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Projekt ,,Opracowanie systemu zarzgdzania markg
Warszawa”

Genezaicel projektu

Warszawa to miasto dynamiczne, ambitne i petne mozliwosci, jednak brak
spodjneji konsekwentnej narracji sprawity, ze jej potencjat nie zawsze byt

w petni wykorzystywany w komunikaciji. Stolica prowadzita ré6znorodne
dziatania skierowane do mieszkahcéw, inwestoréw czy turystéw, ale ich
przekaz bywat niespéjny. To utrudniato budowanie jednolitego wizerunku
miasta. Brak wyrazistej markii silnego zrozumienia, czym Warszawa jest i jakie
wartosci reprezentuje, prowadzit do rozbieznosci zaréwno w postrzeganiu
stolicy, jak i w dziataniach jejinteresariuszy — od urzedu miasta, przez
instytucje kultury czy miejskie spétki, po biznes i organizacje spoteczne.

W konsekwenciji Warszawa nie wykorzystywata w petni swojej sity
przyciggania, a jej komunikacja nie zawsze podkreslata atuty, ktére czyniq jg
wyjgtkowaq.

Dodatkowo, zakoriczony sukcesem projekt nowej identyfikacji wizualnej m.st.
Warszawy pokazat, jak wazna jest konsekwencja w budowaniu wizerunku.
Nowoczesne, dobrze zaprojektowane symbole graficzne nadaty Warszawie
wyrazisto$¢é wizualng. Tozsamos$é marki miasta siega jednak znacznie gtebiej
—obejmuje jego charakter, wartosci, narracje i sposéb, w jaki opowiada

o sobie. Dlatego kolejnym krokiem byto opracowanie spéjnej tozsamosci
marki Warszawa.

Gtéwny cel projektu stanowito okreslenie tozsamosci marki miasta, czyli
opracowanie wspdlnej narracji, ktéra jasno okreslitaby, czym stolica jest,
jakimi warto$ciami sie kieruje i dokgd zmierza w aspekcie wizerunkowym.
Kluczowe byto, aby narracja byta zgodna z aktualng strategiq rozwoju miasta,
a jednoczesnie wyrdzniajgca i aspiracyjna. Musiata odzwierciedlaé¢ charakter
miasta, ktére intensywnie sie rozwija i nieustannie sie zmienia. Warszawa ma
wiele do zaoferowania, ale potrzebowata narracji, ktéra pomogtaby
mieszkancom iinnym grupom docelowym lepiej jg zrozumieé, poznagé, by jej
potencjat w petni wykorzystany.

Nowa tozsamos$é marki musiata by¢ praktyczna i tatwa do wdrozenia

w codziennej komunikacji miasta —zaréwno w dziataniach promocyjnych, jak
i informacyjnych. Musiata by¢ tez elastyczna i przektadalna na rézne formy
komunikacji —od kampanii duzego formatu, po codzienne informacje
kierowane do mieszkancéw. Waznym elementem byto takze stworzenie
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systemu zarzgdzania markg, ktéry pozwala na dostosowanie komunikacji do
réznych grup odbiorcéw i potrzeb interesariuszy marki. W efekcie Warszawa
ma szanse stac sie markg atrakcyjng i konkurencyjng na arenie
miedzynarodowe;.

Proces wypracowania tozsamosci marki

Etap 1: Raport otwarcia - Analiza i diagnoza

Pierwszym krokiem w procesie wypracowywania tozsamosci marki Warszawa
byto przeprowadzenie szeroko zakrojonej analizy materiatéw i danych
zastanych. Przeanalizowanych zostato ponad 60 dokumentdéw oraz 5 tysiecy
stron informacji dotyczgcych miasta, w tym raporty strategiczne, badania

i analizy rynkowe oraz opracowania na temat konkurencyjnych metropolii.
Dodatkowo, przeprowadzone zostaty pogtebione wywiady indywidualne

z interesariuszami, ktérzy reprezentowali rézne szczeble administracji m.st.
Warszawy oraz kluczowe sektory wptywajgce na rozwdj miasta.

Efektem tych analiz byto okreslenie trzech fundamentalnych aspektéw:

e obecnego wizerunku Warszawy - jak miasto byto postrzegane przez
obecnych oraz potencjalnych mieszkancéw, inwestordw, turystéw oraz
ekspertédw branzowych;

o oczekiwan grup docelowych —jakie potrzeby i aspiracje zwigzane
z Warszawq mieli jej kluczowi odbiorcy;

o gtédwnych obszardédw poszukiwan tozsamosci —jakie elementy narracji
mogtyby budowaé rozpoznawalnosé i unikatowos$é marki miasta.

Etap 2: Kreowanie rozwiqzan — Warsztaty z interesariuszami

Nastepnym krokiem byto zaangazowanie kluczowych interesariuszy w proces
kreowania propozycji tozsamosci marki miasta. Zorganizowane zostaty
warsztaty z przedstawicielami réznych biur urzedu miasta oraz ekspertami

z dziedzin urbanistyki, marketingu, naukii kultury. Spotkania te pozwolity na
skonfrontowanie réznorodnych wizji i oczekiwan wobec przysztego kierunku
rozwoju marki Warszawa.

Warsztaty umozliwity:
e zmapowanie grup odbiorcéw iich oczekiwarn wobec miasta;

o identyfikacje marek zaleznych Warszawy oraz dyskusje na temat ich roli
w architekturze marki;
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e oOpracowanie szesSciu prototypdw tozsamosci marki, ktére uwzgledniaty
rézne charakterystyki, wartosci i narracje miasta.

Etap 3: Dopracowanie i wybér ostatecznych propozycji

Po pierwszej fazie kreowania tozsamosci zespét projektowy przystgpit do
dopracowania wstepnych prototypdw. Dokonat selekcji i wybrat cztery
najlepiej rokujgce propozycje, ktére nastepnie poddat doprecyzowaniu

w zakresie charakteru, wartosci i gtéwnego przekazu.

Etap 4: Weryfikacja z interesariuszami i badania fokusowe

Aby zweryfikowaé przyjete zatozenia, przeprowadzone zostaty konsultacje

w formie badan fokusowych. W badaniach wzieto udziat ponad 60
uczestnikéw —zaréwno interesariusze wewnetrzni, pracujqcy lub zwigzani

z m.st. Warszawq, jak i zewnetrzni eksperci spoza Warszawy, w tym socjolodzy,
naukowcy i specjalisSci od marketingu miejsc. Uczestnicy oceniali propozycje
tozsamosci pod kgtem ich wiarygodnosci, atrakcyjnosci oraz zgodnosci

z oczekiwaniami réznych grup docelowych.

Etap 5: Finalizacja tozsamosci marki Warszawa

Na podstawie badan i konsultacji opracowane zostaty dwie propozycje
tozsamosci, sposrdéd ktérych zespdt projektowy rekomendowat jedng jako
optymalnq. Ostateczna decyzja dotyczgca wyboru i uszczegdétowienia
tozsamosci zapadta podczas obrad Komitetu Sterujgcego, w sktadzie,
ktérego zasiadaty osoby z kadry kierowniczej Biura Marketingu Miasta oraz
Gabinetu Prezydenta m.st. Warszawy.
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Obszar poszukiwan

Zanim zostata opracowana nowa tozsamosé marki Warszawa, a nawet
dokonana analiza jej obecnego wizerunku, poszukiwania zostaty osadzone

w szerszym, globalnym kontekscie. Dlatego w pierwszej kolejnosci zostaty
przeanalizowane aktualne na moment opracowania tozsamosci megatrendy
wptywajgce na rozwdj miast i regionéw —zaréwno w wymiarze gospodarczym,
technologicznym, jak i spotecznym. Nastepnie zostaty przeanalizowane
megatrendy konsumenckie, ktére ksztattowaty oczekiwania uzytkownikéw
miast oraz ich sposdb interakcji z przestrzeniqg miejskq. Kluczowym aspektem
tej analizy byta takze identyfikacja wyzwan spotecznych, ktére definiowaty
dynamike zycia w miastach i wptywaty na sposéb budowania relacji

z mieszkancami, inwestorami czy odwiedzajgcymi.

Réwnolegle zostaty przeanalizowane kluczowe wartosci marek miejsc, ktére
pozwolity umiesci¢ Warszawe w kontekscie globalnej konkurencji miast

i okresli¢ jej unikatowe atuty. Wreszcie, na podstawie badan i przeglgdu innych
metropolii, zostaty przeanalizowane gtéwne przekazy komunikacyjne
stosowane przezinne miasta na Swiecie. Pozwolito to nie tylko dostrzec
skuteczne wzorce, ale rowniez zrozumieé, w jaki sposéb Warszawa mogtaby
wypracowacé narracje wyrdzniajgcq jg na tle konkurencji. W ten sposéb zostat
zbudowany solidny fundament dla dalszych dziatan. Dat on pewnosé, ze nowa
tozsamos$é marki Warszawa bedzie zaréwno autentyczna, jak i zgodna

z globalnymi trendami oraz wyzwaniami, ktére niosta przysztosé.

Megatrendy w rozwoju miast i regionéw 2024+

Zmieniajqce sie potrzeby spoteczne, dynamiczny rozwéj technologii oraz
wyzwania zwigzane z kryzysem klimatycznym sprawiajq, ze miasta na catym
Swiecie muszq dostosowywac sie do nowych realidéw. Metropolie przysztosci to
przestrzenie, ktére tgczg innowacyjnosé, zréwnowazony rozwdj oraz wysokg
jakosé¢ zycia mieszkancdéw. Transformacja ta nie jest jedynie odpowiedzig na
zmieniajgce sie warunki, jest takze kluczowym elementem budowania ich
konkurencyjno$ci w skali globalnej. W ponizszym rozdziale przyglgdamy sie
najwazniejszym megatrendom, ktére ksztattowaty w 2024 r. rozwéj miast

i regiondw i stanowity istotny punkt odniesienia dla przysztosci Warszawy.
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Zréwnowazony rozwoj i Srodowisko

Rosngca swiadomosé ekologiczna sprawia, ze miasta dgzq do bardziej
zrdwnowazonych rozwigzan. Kluczowq kwestiq jest transformacja
ekologiczna - ograniczenie emisji gazéw cieplarnianych, rozwéj odnawialnych
zrédet energii oraz wdrazanie gospodarki o obiegu zamknietym. Oznacza to
nie tylko poprawe efektywnos$ci energetycznej, ale takze ponowne
wykorzystywanie surowcdw oraz minimalizacje odpaddow.

Jednym z najwiekszych wyzwan, z ktérym mierzqg sie metropolie, jest
zanieczyszczenie powietrza. Inwestycje w czystsze technologie, rozwdj
ekologicznego transportu oraz regulacje dotyczgce emisji przemystowych
stajq sie kluczowymi dziataniami na rzecz poprawy jakosci zycia
mieszkancédw. Réwnolegle, coraz wiekszq role odgrywajq zielone przestrzenie
miejskie — miasta intensywnie inwestujq w parki, tereny rekreacyjne oraz
zielone dachy, nie tylko po to, aby poprawié estetyke przestrzeni publicznych,
ale takze wspiera¢ zdrowie fizyczne i psychiczne mieszkancéw. Dodatkowo,
zmiany klimatyczne wymuszajg na miastach adaptacje do ekstremalnych
zjawisk pogodowych. Infrastruktura odporna na upaty, ulewy i obnizajgcy sie
poziom wéd gruntowych stajg sie koniecznosciq, aby zapewnié
bezpieczenstwo i stabilno$¢é w diuzszej perspektywie.

Transformacja cyfrowa

Technologia coraz bardziej integruje sie z funkcjonowaniem miast. Czynije
bardziej efektywnymi i przyjaznymi dla mieszkancéw. Inteligentne miasta
(smart cities) wdrazajg rozwigzania oparte na sztucznej inteligencji, analizie
duzych zbioréw danych (big data) i Internecie Rzeczy (loT), aby usprawniaé
zarzqgdzanie transportem, energiq i ustugami publicznymi. Rozwigzania te nie
tylko zwiekszajg komfort zycia, ale takze umozliwiajqg lepsze planowanie
urbanistyczne i optymalizacje zasobow.

Réwnoczesnie postepuje cyfryzacja ustug publicznych — mieszkancy oczekujq,
ze zatatwianie spraw urzedowych bedzie szybkie i wygodne, dlatego miasta
wdrazajqg platformy online i automatyzujg procesy administracyjne.
Dodatkowo, innowacje i rosngca konkurencyjnosé miast wynikajq z wdrazania
nowoczesnych rozwigzan w sektorze ustug, mobilnosci i edukacji. Inwestycje
w technologie pozwalajg metropoliom przyciggac talenty oraz zwiekszaé
swojq atrakcyjnosé dla biznesu.

Mobilnoséitransport

Wzrost liczby ludnosci w miastach sprawia, ze transport musi byé bardziej
efektywny i zrdbwnowazony. Metropolie coraz czesciej stawiajg na transport
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publiczny oraz rozwdj infrastruktury rowerowej i pieszej, aby ograniczyé liczbe
samochodéw na ulicach. Popularnos$é zdobywajq takze wspétdzielone Srodki
transportu, takie jak car-sharing czy rowery miejskie, co pozwala na bardziej
elastyczne przemieszczanie sie w miescie.

Istotnym zagadnieniem staje sie rowniez bezpieczenstwo transportu.
Nowoczesne systemy monitoringu, inteligentne zarzgdzanie ruchem oraz
poprawa warunkéw dla pieszych i rowerzystéw to kluczowe elementy, ktére
zwiekszajg komfort i bezpieczenstwo uzytkownikéw miejskich arterii.

Mieszkalnictwo i infrastruktura

Dostepnos$é mieszkan jest jednym z kluczowych wyzwan wspétczesnych
miast. Wysokie ceny nieruchomosci i rosngce koszty wynajmu sprawiajg,
ze wiele metropolii wdraza programy budownictwa przystepnego cenowo,
szczegdblnie dla mtodych ludzi i rodzin. Polityka ta ma na celu zmniejszenie
nieréwnosci i poprawe stabilnosci spoteczne,;.

Réwnolegle miasta inwestujq w rewitalizacje przestrzeni miejskich.
Przeksztatcajg zaniedbane obszary w nowoczesne i atrakcyjne dzielnice.
Dziatania te nie tylko podnoszq jako$¢ zycia mieszkancéw, ale takze
przyciggajg inwestoréw i wspierajg rozwdj spotecznoscilokalnych.

Spoteczenstwo i kultura

Nowoczesne miasta to przestrzenie otwarte i inkluzywne, ktére wspierajq
réznorodnosé kulturowq i integracje spotecznqg. Wspdtczesne metropolie
ktadqg nacisk na budowanie polityk, ktére sprzyjajg wigczaniu migrantéw oraz
uchodzcdéw i wzmacniajq spdéjnosé spoteczng.

Zdrowie psychiczne i wiezi spoteczne zyskujq coraz wieksze znaczenie -
miasta inwestujq w przestrzenie publiczne, ktére sprzyjajg interakcjom
spotecznym oraz w inicjatywy, ktére pomagajg walczyé z samotnosciqg

i izolacjg. Promowanie lokalnej tozsamosci, rozwdj inicjatyw artystycznych

i wspieranie dziedzictwa kulturowego to kluczowe elementy budowania silnej
wiezi mieszkancéw z miastem.

Gospodarkairynek pracy

Miasta przysztosci nie tylko przyciggajq inwestycje, ale takze aktywnie
wspierajg rozwoj lokalnej gospodarki. Dziatania, takie jak pomoc dla matych
i Srednich przedsiebiorstw, promowanie lokalnych produktéw czy tworzenie
przestrzeni coworkingowych, skutecznie wzmacniajg miejskqg gospodarke.
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Zmieniajgce sie modele pracy —rosngca popularnosé pracy zdalnej

i elastycznych form zatrudnienia, wymagajq dostosowania przestrzeni
miejskiej do nowych realiéw. Miasta inwestujg takze w edukacje i programy
przekwalifikowania, aby przygotowaé mieszkancéw na wyzwania
nowoczesnej gospodarki opartej na wiedzy.

Zarzgdzanie kryzysowe

W obliczu coraz czestszych kryzyséw — zdrowotnych, klimatycznych,
spotecznych czy politycznych — miasta muszqg zwiekszaé swojg odpornosé.
Obejmuje to zaréwno rozwdj systemdéw zarzgdzania kryzysowego, jak

i wdrazanie zwinnych metod planowania, ktére pozwalajg na szybsze
reagowanie na nieprzewidywalne sytuacje.

Nowe formy turystykii stylu zycia

Po pandemii miasta na nowo definiujq swojg oferte turystycznq. Inwestycje
w atrakcje kulturalne i wydarzenia majg na celu nie tylko przyciggnqgcé
turystow, ale takze stworzy¢é angazujqce przestrzenie dla mieszkancow.

Jednoczesnie zmienia sie styl zycia — domy coraz czesciej petniq role miejsc
pracy, odpoczynku i aktywnosci rodzinnych. Miasta dostosowujg swojg
infrastrukture do tych zmian - rozwijajg ustugi i przestrzenie, ktére wspierajg
nowe modele funkcjonowania.

Wyzwania spoteczne 2024+

Warszawa stoi réwniez przed szeregiem wyzwan spotecznych, ktére mogg
determinowac kierunek jej dalszego wzrostu i jakosci zycia. Zrozumienie tych
wyzwan i ich konsekwencji pozwala na wdrazanie odpowiednich polityk
miejskich oraz budowanie strategii dtugofalowego rozwoju Warszawy,

a réwnolegle z nimi—na opracowanie optymalnej tozsamosci miejsca, ktére
pozwoli uzytkownikom w tych wyzwaniach sie odnalezé.

Rosngca samotnosé i kryzys zdrowia psychicznego

Jednym z najbardziej palgcych problemdéw wspbtczesnych spoteczenstw jest
rosngca samotnos$é w réznych grupach wiekowych. W miastach, gdzie tempo
zycia jest szybkie, a relacje miedzyludzkie coraz czesciej przenoszq sie do sfery
cyfrowej, mieszkancy doswiadczajqg coraz wiekszej izolacji. Zmiany

w strukturze rodzinnej, wieksza liczba jednoosobowych gospodarstw
domowych oraz praca zdalna dodatkowo pogtebiajg to zjawisko. Brak
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regularnych interakcji spotecznych wptywa na zdrowie psychiczne i dobrostan
mieszkancdw. Prowadzi do wzrostu przypadkdéw depresji i standw lekowych.

Kryzys zdrowia psychicznego staje sie jednym z najpowazniejszych wyzwan
spotecznych XXI| wieku. Stres zwigzany z rywalizacjg na rynku pracy, presjq
osiggania sukcesu, a takze niestabilnoscig ekonomiczng wptywa na
dobrostan psychiczny ludzi na catym swiecie. Coraz wiecej miast inwestuje
w programy wsparcia psychologicznego, przestrzenie sprzyjajgce integracji
oraz inicjatywy spoteczne, ktére przeciwdziatajg samotnoscii wykluczeniu.

Demograficzne zmiany — starzenie sie spoteczenstwa i spadajgca
dzietnosé

Starzenie sie populacji oraz spadajgca liczba urodzen to jedne

Z nadjwazniejszych wyzwan, z jakimi muszqg zmierzy¢ sie nowoczesne miasta.
Coraz wieksza liczba senioréw oznacza wzrost zapotrzebowania na ustugi
zdrowotne, systemy opieki oraz infrastrukture dostosowang do potrzeb
starszych mieszkancéw. Jednoczesnie niski wskaznik dzietnosci powoduje
zmiany w strukturze rynku pracy oraz wymaga dostosowania polityki
mieszkaniowej i spotecznej do potrzeb mniejszych gospodarstw domowych.
W wielu miastach ro$nie Swiadomosé koniecznosci wspierania mtodych
rodzin poprzez programy prorodzinne, lepszg dostepnosé mieszkan czy
elastyczne modele zatrudnienia.

Polaryzacja spotecznai kryzys zaufania do instytucji

Wspbdtczesne spoteczenstwa stajg sie coraz bardziej podzielone — zaréwno
pod wzgledem ideologicznym, jak i ekonomicznym. Réznice polityczne,
rosngce nieréwnosci dochodowe oraz zmiany kulturowe prowadzq do wzrostu
napieé spotecznych. Populizm i radykalizacja poglgdéw utrudniajg
prowadzenie dialogu obywatelskiego i podejmowanie decyzji, ktére
uwzgledniajg rézne grupy intereséw.

Réwnoczesnie w wielu spoteczenstwach obserwuje sie kryzys zaufania do
instytucji publicznych, medidéw i korporacji. Ludzie coraz czesciej podwazajqg
wiarygodnosé decyzji podejmowanych na szczeblu politycznym

i samorzgdowym. Domagajq sie wiekszej przejrzystoscii partycypacji

w procesach decyzyjnych. Miasta muszg podejmowac dziatania, ktére
wzmacniajq spoteczne zaufanie — poprzez transparentnosé, dialog

z mieszkancami oraz mechanizmy konsultacyjne.
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Migracjeiintegracja spoteczna

Wzrost mobilnosci miedzynarodowej i wewnetrznej sprawia, ze coraz wiecej
miast staje sie wielokulturowymi przestrzeniami, w ktérych spotykajqg sie
ludzie o réznych korzeniach, jezykach i tradycjach. Choé migracje stanowiqg
ogromngq szanse na rozwoéj gospodarczy i kulturalny, to jednoczesnie niosq ze
sobq wyzwania zwigzane z integracjqg nowych mieszkancow.

Brak skutecznych strategii integracyjnych moze prowadzi¢ do powstawania
zamknietych spotecznosci, marginalizacji oraz napieé kulturowych

i ekonomicznych. Wiele miast stawia na rozwdj programdéw edukacyjnych,
utatwienie dostepu do rynku pracy oraz promowanie wartosci wtgczajgceych,
aby budowaé spdéjnqg tkanke spotecznq.

Zmiany klimatyczne i nowe postawy ekologiczne

Miasta znajdujq sie na pierwszej linii walki ze zmianami klimatycznymi —
zaréwno w kontekscie ich skutkdw, jak i koniecznosci wdrazania rozwigzan
minimalizujgcych negatywny wptyw urbanizacji na srodowisko. Wzrost
temperatur, problemy z jakosScig powietrza, ekstremalne zjawiska pogodowe
oraz potrzeba adaptacji do nowych warunkdéw stawiajg przed miastami nowe
wyzwania.

Jednoczesnie rosnie sSwiadomosé ekologiczna mieszkancdédw, co wymusza
zmiany w politykach miejskich, konsumpcyjnych i inwestycyjnych.
Zréwnowazona mobilnosé, rozwdj zielonych przestrzeni oraz wsparcie dla
gospodarki o obiegu zamknietym stajq sie priorytetami miast, ktére dgzg do
bycia bardziej przyjaznymi dla Srodowiska.

Technologiaq, rynek pracy i prywatnosé

Postepujqgca cyfryzacja i rozwdj sztucznej inteligencji zmieniajq tradycyjne
modele zatrudnienia i sposoby funkcjonowania miast. Automatyzacja
powoduje zanikanie niektérych zawoddw, ale jednoczesnie tworzy nowe
sektory gospodarki, ktére wymagajg od pracownikéw elastycznosci

i nabywania nowych kompetencji. Przeksztatcenie rynku pracy wigze sie takze
z potrzebg redefinicji przestrzeni miejskich — od wspoétdzielonych przestrzeni
biurowych po inteligentne rozwigzania logistyczne.

Z drugiej strony, rozwéj technologii niesie ze sobg pytania dotyczqgce ochrony
prywatnosciibezpieczenstwa danych. Mieszkancy miast muszg balansowaé
miedzy korzysciami ptyngcymi z inteligentnych systeméw miejskich

a ryzykiem zwigzanym z gromadzeniem i wykorzystywaniem ich danych
osobowych.
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Edukacjaizmiany w strukturze spotecznej

Wspbtczesne spoteczenstwa coraz czesciej borykajqg sie z problemem
analfabetyzmu funkcjonalnego — pomimo powszechnego dostepu do
edukacji, wiele oséb ma trudnosci z czytaniem ze zrozumieniem, analizg
informaciji czy formutowaniem wiasnych mysli. W miastach, gdzie zycie opiera
sie na szybkiej wymianie informacji i kompetencjach cyfrowych, tego typu
bariery mogq prowadzi¢ do wykluczenia spotecznego i ekonomicznego.

Réwnoczesnie ro$nie liczba jednoosobowych gospodarstw domowych,
zmieniajq sie modele rodzinne i spoteczne, a inkluzywnos$¢é oraz réwnosé pici
stajqg sie coraz wazniejszymi elementami miejskich polityk. Spoteczernstwa
oczekujg od miast tworzenia przestrzeni otwartych, ktére wspierajg
réznorodnosé i sprzyjajg budowaniu wiezi miedzyludzkich.

Megatrendy konsumenckie 2024+

Globalny rynek konsumencki nieustannie ewoluuje pod wptywem zmian
gospodarczych, technologicznych i spotecznych. Trendy, ktére jeszcze kilka lat
temu dominowaty gtéwnie w Europie i Ameryce Pétnocnej, dzis coraz czesciej
sq ksztattowane przez rynki wschodzgce. Zmieniajgce sie nawyki zakupowe,
potrzeba personalizacji oraz rosngca Swiadomosé ekologiczna to tylko
niektére z kluczowych zjawisk, ktére wptywajq na konsumpcje na catym
Swiecie. Réwnolegle trendy konsumenckie wptywajg na oczekiwania
wzgledem kazdej marki, w tym marki miejsca.

Wzrost znaczenia rynkéw wschodzgcych

Regiony takie jak Indie, Chiny czy kraje Afryki Subsaharyjskiej dynamicznie
rozwijajg swoje klasy srednie i wyzsze, co czyni je coraz wazniejszymi graczami
w globalnejgospodarce konsumenckiej. Rosngca sita nabywcza tych
spoteczenstw sprawia, ze wiele firm kieruje swojg oferte wtasnie tam,

a nowoczesne trendy — od mody po technologie — coraz czesciej rodzq sie poza
tradycyjnymi centrami innowacji. Chiny staty sie pionierem w zakresie
e-handlu i ptatnosci mobilnych, wyznaczajqgc standardy dla reszty Swiata.

Z kolei Indie rozwijajg sektor startupowy w obszarze technologii finansowych

i edukacjionline.
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Zrdéznicowane i czesto sprzeczne zachowania konsumenckie

Konsumenci coraz czesciej tgczqg skrajne postawy zakupowe. Z jednej strony
ro$nie popularno$é¢ oszczedzania i poszukiwania okazji w supermarketach czy
dyskontach, z drugiej— nie maleje zainteresowanie luksusowymi dobrami

i ekskluzywnymi doswiadczeniami. W czasach niepewnosci ekonomiczne;j
klienci starajq sie maksymalizowaé wartosé swoich wydatkéw. Kupujg taniej
codzienne produkty, ale jednoczesnie nie rezygnujqg z prestizowych zakupow,
takich jak drogie perfumy, ekskluzywna elektronika czy wakacje premium.

Nowa segmentacja - odejscie od demografii na rzecz behawiorystyki

Podziaty konsumenckie oparte na wieku czy statusie spotecznym stajqg sie
coraz mniej istotne. Obecnie kluczowe jest zrozumienie stylu zycia, wartosSci
i nawykéw zakupowych poszczegdlnych grup. Konsumenci tgczg sie

w segmenty wedtug zainteresowan — np. mitosnicy zdrowego stylu zycia,
pasjonaci technologii czy zwolennicy ekologicznych rozwigzan. Marki muszqg
dostosowaé swoje strategie do tego trendu poprzez personalizacje
komunikacjii oferty.

Zycie skoncentrowane na domu

Wzrost kosztéw zycia, rozwdj pracy zdalnej oraz zmiany w stylu zycia
sprawiajq, ze dom stat sie centrum codziennej aktywnosci. Konsumenci wiecej
inwestujg w jego wyposazenie —zarédwno w aspekcie wygody, jak i technologii.
Popularnosé zyskaty inteligentne urzqdzenia, wysokiej jakosci sprzet
kuchenny oraz rozbudowane systemy domowej rozrywki. Wzrasta takze liczba
0séb, ktére rezygnujq z jedzenia na miescie na rzecz gotowania w domu.
Przektada sie to na rozwdj segmentu wysokiej jakosci produktdédw spozywczych
i urzgdzen, ktére utatwiajq przygotowanie positkéw.

Zdrowie, wellness i holistyczne podejscie do stylu zycia

Konsumenci coraz bardziej dbajg o zdrowie fizyczne i psychiczne. Traktujg je
jako kluczowy element jakosci zycia. Dieta, suplementacja, aktywnos¢é
fizyczna oraz redukcja stresu stajq sie priorytetem. Popularno$é¢ zdobywajg
aplikacje do medytaciji, urzgdzenia monitorujgce zdrowie oraz programy
wellness, ktére oferujg kompleksowe podejscie do dobrego samopoczucia.
Jednoczesnie konsumenci oczekujq, ze marki bedqg wspieraé ich zdrowy tryb
zycia i oferowa¢ produkty bez konserwantéw, naturalne kosmetyki czy
ekologiczne materiaty.
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Cenaijakosé vs. lojalnosé wobec marek

Niepewnos$¢ gospodarcza i rosnqce koszty zycia sprawiajg, ze konsumenci sg
coraz mniej lojalni wobec marek, a bardziej skoncentrowani na stosunku
jakosci do ceny. Poréwnujg oferty, Sledzg promocje i szukajg najlepszych
okazji. W efekcie firmy muszq nie tylko konkurowacé ceng, ale takze dbaé

o jako$¢ i budowanie wartosci dodanej, np. poprzez programy lojalnosciowe,
transparentnos$¢ produkcji czy wyjgtkowe doswiadczenia zakupowe.

Lokalnosé i wspieranie matych przedsiebiorstw

W odpowiedzi na globalizacje i masowq produkcje rosnie zainteresowanie
produktamilokalnymi. Konsumenci coraz czesciej wybierajg matych
producentdéw i rzemiesinikow. Doceniajq ich wyjgtkowosé, jakosé oraz wptyw
na rozwaéj lokalnych spotecznosci. Trend ten jest widoczny zaréwno w sektorze
spozywczym, jakiw branzach takich jok moda, kosmetyki czy rzemiosto.
Klienci poszukujq autentycznoscii chcq wiedzieé, skqd pochodzi dany produkt
oraz w jaki sposéb zostat wytworzony.

Proekologiczny styl zycia i odpowiedzialna konsumpcja

Swiadomoséé ekologiczna staje sie jednym z kluczowych czynnikdw, ktére
determinujg decyzje zakupowe. Konsumenci coraz chetniej siegajg po
produkty wytwarzane w sposéb zréwnowazony — pod warunkiem, ze sq one
dostepne w konkurencyjnej cenie. Popularnosé zdobywajqg ekologiczne
ubrania, biodegradowalne opakowania czy odnawialne zrédta energii dla
gospodarstw domowych. Firmy muszg dostosowac¢ swoje strategie do tego
trendu - redukowa¢ Slad weglowy i zwieksza¢ transparentnosc¢ tancucha
dostaw.

Kompleksowa cyfryzacja doswiadczenia zakupowego

Zakupy online to juz nie tylko klikniecie ,kup teraz”. Klienci oczekujg ptynnego,
spersonalizowanego doswiadczenia — od inteligentnych rekomendacji po
elastyczne metody ptatnosci. Firmy inwestujg w analize danych, algorytmy
sztucznejinteligencji oraz rozwigzania wielokanatowe, aby lepiej rozumieé

i przewidywacé potrzeby konsumentéw. Wdrazane sq rozwigzania takie jak
wirtualne przymierzalnie, asystenci Al w sklepach internetowych oraz
zintegrowane systemy obstugi klienta.
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Nowe kanaty sprzedazy

Tradycyjne sklepy oraz standardowe platformy e-handlu ustepujg miejsca
nowym formom interakcji z klientem. Zakupy za posrednictwem platform
spotecznosciowych (social commerce) stajq sie coraz popularniejsze —
konsumenci chetnie kupujq produkty rekomendowane przez influenceréw czy
wchodzqg w interakcje z markami poprzez transmisje na zywo.

Kategorialne wartosci marek miejsc

W poprzedniej czesci zostaty przedstawione kluczowe czynniki, ktére
ksztattujg wspoétczesne miasta. Ich analiza pozwolita lepiej zrozumieé
kontekst, w ktérym funkcjonujq i rozwijajg sie osrodki miejskie. Przechodzgc
do elementéw pozycjonowania marki, a wiec tozsamosci danego miasta,
istniejg dwie drogi do wyboru. Pierwsza to poszukiwanie oryginalnego, nigdy
wczesniej nie stworzonego pozycjonowania, ktére bedzie wyrdzniato sie

w regionie i/lub globalnie. Druga — osadzenie marki w jednym z kategorialnych
obszaréw definiujgcych, w ktérym funkcjonujg juz inne miasta.

Tozsamosé i dziedzictwo kulturowe

Jednym z najczesciej wykorzystywanych motywdéw w budowaniu wizerunku
miast jest ich historia, tradycje i kulturowe dziedzictwo. Niektére miasta
opierajq swdj marketing niemal wytgcznie na tej wartosci i przyciggajg
turystéw poprzez unikatowe zabytki, festiwale czy wielowiekowe wydarzenia.
Przyktadem mogq byé Rzym i Ateny, ktére bazujg na swoim antycznym
dziedzictwie i podkreslajq swojq role jako kolebki cywilizacji europejskie;j.
Podobnie Florencja, Krakéw, Edynburg czy Lizbona silnie akcentujqg
historyczne tto, cho¢ rownoczesnie dgzqg do rozwoju nowych narracji, aby
przyciggngdé takze inwestoréw, studentéw i nowych mieszkancow.

Innowacyjnosé i technologia

Zupetnie inng strategie obierajg miasta, ktére chcq pozycjonowaé sie jako
centra nowoczesnych technologiiiinnowacji. Przyktadem sq Berlin czy
Amsterdam, ktére budujg swéj wizerunek jako przestrzenie otwarte na
startupy, kreatywnosé i eksperymentowanie z nowymi modelami
biznesowymi. Ten typ wartosci jest szczegdlnie atrakcyjny dla mtodych
profesjonalistow, firm i inwestoréw, ktérzy poszukujg miast wspierajgcych
innowacyjnosé, jako miejsc swojej pracy i prowadzenia biznesu. Strategia ta
sprawdza sie takze w miastach azjatyckich, takich jok Shenzhen czy Singapur,
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ktére w krétkim czasie staty sie globalnymi liderami w sektorze nowych
technologii.

Zréwnowazony rozwoéji ekologia

W ostatnich latach jednym z dominujgcych trendéw w strategiach marek
miejskich stat sie zrotwnowazony rozwdj. Coraz wiecej miast podkresla swoje
zaangazowanie w ekologie. Inwestujg w zielonq infrastrukture, transport
publiczny oraz neutralnos$é klimatyczng. Miasta, takie jak Kopenhaga czy
Helsinki konsekwentnie rozwijajq polityki proekologiczne. Podkreslajg swoje
dziatania w zakresie odnawialnych zrédet energii, ograniczania emisji CO,
oraz zwiekszania liczby terenéw zielonych. Ten model pozycjonowania
rezonuje szczegdlnie mocno wsréd mtodszych pokolen, spotecznosci
akademickich i organizacji, ktére dziatajg na rzecz klimatu.

Jakosé zycia i przestrzen publiczna

Bezpieczenstwo, wysoka jakosé przestrzeni miejskiej oraz dostepnosé ustug
publicznych to wartosci, ktére majg kluczowe znaczenie dla mieszkancéw
miast. Wieden i Zurych sq czesto uznawane za jedne z najlepszych miejsc do
zycia na Swiecie. Majq doskonate systemy transportowe, stabilnosé
gospodarczg oraz wysokq jakos$¢ infrastruktury publicznej. Przyciggajqg
mieszkancdw iinwestoréw dobrze zaprojektowanymi przestrzeniami,
zielonymi dzielnicami oraz politykami, ktére wspierajq zréwnowazony rozwoj
spoteczny. Podobne podejScie mozna zaobserwowaé w skandynawskich
metropoliach, takich jak Oslo czy Sztokholm, ktére podkreslajg harmonie
miedzy urbanizacjg a dobrostanem mieszkancéw.

Réznorodnoséiintegracja spoteczna

Niektore miasta definiujq swojq tozsamosé poprzez podkreslanie otwartosci
na réznorodnosé kulturowq, etniczng i spoteczng. Londyn i Paryz sq jednymi

z najbardziej miedzynarodowych miast na swiecie, co znajduje
odzwierciedlenie wich strategiach promocyjnych. Ukazujg one te metropolie
jako miejsca otwarte na wszystkie kultury i Srodowiska. Wielokulturowosé
staje sie kluczowq wartosciq takze dla miast w Ameryce Pétnocnej, takich jak
Toronto czy Nowy Jork, ktére budujq swéj wizerunek jako przestrzeni, ktére
akceptujg réznorodne grupy spoteczne i tworzg warunki dla inkluzywno$ci.
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Edukacjai kultura

Dla mniejszych miast akademickich i naukowych kluczowq wartosciq jest
rozwoj edukaciji, kultury i nauki. Przyktadem mogq by¢ uniwersyteckie osrodki,
takie jak Oksford i Cambridge (,Oxbridge”), Heidelberg, Groningen, Leuven czy
Uppsala. Miasta te inwestujg w infrastrukture badawczq, instytucje kultury
oraz programy edukacyjne, aby przyciggaé studentdw, naukowcow i artystow.
Silny sektor akademicki wspiera lokalng gospodarke oraz przyczynia sie do
innowacji i rozwoju spotecznego.

Budowanie marki miasta wigze sie z kluczowq decyzjg — czy opieramy jej
tozsamos$é na wartosSciach kategorialnych, ktére sq wspélne dla wielu miast
i wpisujq sie w ogdlny kontekst konkurencyjnosci (np. jakosé zycia,
zréwnowazony rozwdj, dziedzictwo kulturowe), czy na wartosciach
wyrdézniajgcych, unikalnych dla danego miejsca. W przypadku wyboru
podejscia kategorialnego, miasto musi by¢é w tych obszarach maksymalnie
konkurencyjne — oferowaé najlepszq jakos¢ zycia, by¢ liderem w innowacjach
czy wyjgtkowym centrum kulturalnym. Jesli natomiast stawia na wartosci
wyrdzniajgce, musi konsekwentnie i wyraziscie budowacé swojq unikalnosé.
Musi eksponowac te cechy, ktérych inne miasta nie sq w stanie tatwo
skopiowaé - np. specyficzny charakter spotecznosci, nieoczywisty klimat
miasta, autentycznos¢ lub unikalny sposéb funkcjonowania. W praktyce
wiekszo$¢ miast decyduje sie na hybrydowe podejscie i tgczy mocne
osadzenie w wartosciach kategorialnych z wyrézniajgcymi elementami, ktére
nadajqg ich marce rys unikatowy na tle konkurenciji.

Gtéwne przekazy komunikacyjne marek miast

Obok obszaru wartosci — kategorialnych i/lub wyrézniajgcych — budowanie
silnej i rozpoznawalnej marki miasta wymaga precyzyjnie okreSlonego
przekazu, ktéry pozwala na skuteczng komunikacje z grupami odbiorcéw.
Schodzqc na poziom konkretnej narracji, nalezy sie przyjrze¢ soczewkom
komunikacyjnym, czyli strategicznym ramom przekazu, w ktérych miasta
prowadzqg swojg narracje i budujg tozsamosé marki.

Soczewka komunikacyjna to metaforyczne narzedzie marketingowe, ktére
petni funkcje filtra. Skupia catg komunikacje miasta w spdjny i przemyslany
sposdb. Mozna jg poréwnaé do kluczowych komunikatéw w strategii marek
komercyjnych. To wtasnie ona okresla kluczowy motyw, przez ktéry miasto
opowiada swojq historie i ksztattuje swéj wizerunek. Soczewka komunikacyjna
nie jest hastem reklamowym —to szeroka narracja, ktéra nadaje miastu
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wyrazisto$é, utatwia konsekwentne budowanie tozsamosci markii uspdjnia
dziatania promocyjne oraz informacyjne.

Dzieki dobrze zdefiniowanej soczewce komunikacyjnej miasto:

e zapewnia spoéjnoséiklarownosé przekazu, co wzmacnia jego
rozpoznawalnosé,

« tworzy silniejsze emocjonalne potgczenie z odbiorcami, co buduje wiez
z mieszkancamii przycigga pozostate grupy uzytkownikdw,
e wyrdznia sie na tle innych miast, co ma kluczowe znaczenie w globalnej

konkurencji metropolii,

e zwieksza skutecznosé dziatarh marketingowych, poniewaz
konsekwentnie wzmacnia swoje kluczowe wartosci w kazdym
przekazie.

19



R MIASTO, KTORE TWORZYMY RAZEM KAZDEGO DNIA.

20



T . MIASTO, KTORE TWORZYMY RAZEM KAZDEGO DNIA.

Punkt wyjscia dla poszukiwania tozsamosci marki

Zanim okreslona zostata tozsamos$é marki Warszawa, konieczne byto
zrozumienie fundamentoéw, na ktérych zostata ona zbudowana. Wizja miasta,
wynikajgca ze strategii rozwoju miasta, wskazywata jego aspiracje

i przekonania, ktére musiaty znalezé odzwierciedlenie w tozsamosci marki.

Z kolei podejscie do Warszawy jako produktu wynikato z potrzeby obiektywnej
analizy jej atutdédw, wyzwan i przewag konkurencyjnych w kontekscie
globalnym ilokalnym. Takie ujecie pozwolito spojrze¢ na Warszawe nie tylko
jako na przestrzen do zycia, pracy i odwiedzin, ale takze jako organizm

o okreslonej wartosci, ktéry musi skutecznie konkurowaé o obecnych i nowych
uzytkownikéw miasta.

Réwnolegle przyjrzano sie Warszawie jako marce —jej historycznemu

i obecnemu wizerunkowi, emocjom, jakie wywotuje, oraz rozbieznosciom
miedzy aspiracjami a rzeczywistosciq. Kluczowe byto tez zrozumienie grup
docelowychiich oczekiwan, by marka miasta byta angazujgca i trafiata do
wtasciwych odbiorcéw. Na tej podstawie Swiadomie uksztattowana zostata
tozsamos$é marki Warszawa tak, by byta spéjna z kierunkiem rozwoju miasta
i jego ambicjami.

Wizja Warszawy

Wizja Warszawy okreslona zostata w strategii rozwoju miasta. W chwili prac
nad tozsamoscig marki obowigzywata Strategia #Warszawa2030, ale trwaty
juz prace nad aktualizacjg dokumentu.

Wizja stolicy zawierata sie w trzech wymiarach:
e Aktywni mieszkancy
e Przyjazne miejsce

e Otwarta metropolia

Tak okreslona wizja Warszawy stanowita punkt wyjscia do zbudowania jej
tozsamosci - emocjonalnej narracji, ktéra powinna wspieraé dynamiczny
rozwoéj miasta. Tozsamosé ta musiata byé spdjna ze strategiq, ale
jednoczesdnie musiata nadawaé Warszawie wyrazisty charakter, ktéry
podkreslatby jej ambicje, otwartosé i energie.
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Warszawa jako produkt

Warszawa to miasto dynamicznie rozwijajgce sig, ktére zyskuje coraz wieksze
znaczenie na arenie miedzynarodowej jako przestrzen do zycia, pracy czy
inwestowania. Jej potencjat oraz wyzwania zostaty szeroko przeanalizowane
w miedzynarodowych rankingach, ktére pokazujg zaréwno mocne strony
stolicy, jak i obszary wymagajqce dalszego rozwoju.

Wedtug rankingu OECD Regional Well-Being' Warszawa wyrdznia sie bardzo
dobrq jakosciq zycia. Zajmuje wysokie miejsce dzieki dobrze rozwinietej
infrastrukturze edukacyjneji zdrowotnej oraz dynamicznemu rynkowi pracy.
Miasto oferuje wysoki poziom zatrudnienia, co sprawia, ze jest atrakcyjne
zaréwno dla mieszkancdéw, nowych talentéw i duzych inwestoréw. Dodatkowo,
ewoluujgca réznorodnosé kulturowa i otwartosé Warszawy przyciqggajg
mtodych profesjonalistéw oraz turystéw. Wzmacniajq jej pozycje jako
metropolii otwartej na nowe idee i wspoétprace.

Jednak rozwéj miasta wiqze sie réwniez z wyzwaniami. Jednym z kluczowych
problemdéw pozostaje zanieczyszczenie powietrza, ktére negatywnie wptywa
na zdrowie mieszkancdw i postrzeganie miasta. Przecigzenie infrastruktury
transportowej réwniez stanowi wyzwanie

—mimo ciggtych inwestycji, dynamiczny rozwéj urbanistyczny oraz
gospodarczy sprawia, ze sie¢ transportowa bywa niewydolna lub nie pokrywa
geograficznie nowych terenéw mieszkalnych. Dodatkowo, wysokie koszty
mieszkan w poréwnaniu do innych miast regionu mogqg ograniczaé naptyw
nowych mieszkancdéw i wptywacé na rozwdj spotecznosci.

OECD Better Life Index? przy ocenie pozycji Warszawy bierze pod uwage jest
status stolicy i dominujgcego miasta w Polsce, co ma wptyw najej
miedzynarodowq atrakcyjnosé. Co czyni Warszawe konkurencyjng

w poréwnaniu do innych europejskich miast? Koszty zycia, ktére sq relatywnie
niskie w poréwnaniu do innych europejskich stolic. Warszawa przycigga osoby,
ktére poszukujg bardziej przystepnych finansowo miejsc do zycia.
Jednoczesnie Polska osigga dobre wyniki pod wzgledem réwnowagi miedzy
pracg a zyciem prywatnym, co jest istotnym czynnikiem dla oséb, ktére ceniqg
réwnowage.

"Dane z lat 2022-24, https://www.oecdregionalwellbeing.org/PL91.html
2 Dane z lat 2022-24, https://www.oecdbetterlifeindex.org/
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Kolejnym atutem jest stabilno$¢ zatrudnienia oraz bezpieczenstwo osobiste,
ktére budujg poczucie stabilizacji finansowej i spotecznej wsréd mieszkancow.
Wysoko oceniany jest réwniez poziom edukacji w Polsce. Przycigga on rodziny
z dzieémi oraz studentow, ktérzy szukajg wysokiej jakosci ksztatcenia.
Wyzwaniem natomiast pozostaje zanieczyszczenie powietrza, ktére
negatywnie wptywa na postrzeganie Polski i Warszawy jako miejsca

do zycia.

Wedtug prestizowego Resonance World's Best Cities 2024, Warszawa
zajmuje 40. miejsce na Swiecie, co Swiadczy o jej rosngcym znaczeniu

w globalnym kontekscie. Miasto wyrdznia sie preznym rozwojem
gospodarczym —jest jednym z najszybciej rozwijajgcych sie osrodkéw

w Europie érodkowo—Wschodniej i uznawane jest za "gorgcy punkt na mapie
w zakresie gospodarki i przedsiebiorczosci".

Wysokq ocene zdobyty réwniez inwestycje infrastrukturalne, w tym takie
projekty jak Rail Baltica, ktéra tqgczy kraje battyckie z Polskq oraz nowoczesne
budynki, np. Varso Tower —najwyzszy wiezowiec w Unii Europejskiej. Warszawa
staje sie rowniez miastem coraz bardziej otwartym na globalne talenty, co
potwierdza 12. miejsce na Swiecie pod wzgledem wyksztatcenia populaciji.

Miasto umacnia swojq pozycje takze jako destynacja turystyczna i kulturalna
—zajmuje 23. miejsce na $wiecie w kategorii atrakcji turystycznych, a dochody
z turystyki rosng. Na uwage zastuguje takze rozwdj sektora startupowego,

co czyni Warszawe jednym z lideréw innowacji w Europie.

Warszawa zajmuje wysokie 4. miejsce wsrdd europejskich miast Sredniej
wielkoSci w raporcie Boston Consulting Group — Are People Happy Where
They Live? 2023. Potwierdza to jej silny potencjat rozwojowy i zdolnosé do
przyciggania nowych mieszkancéw oraz inwestoréw. W rankingu wyréznia sie
kilka kluczowych aspektéw:

o Mozliwosci ekonomiczne — miasto jest atrakcyjne jako miejsce do pracy
i rozwoju zawodowego; Warszawa oferuje konkurencyjne
wynagrodzenia oraz sprzyja przedsiebiorczosci — przycigga zaréwno
lokalnych, jak i zagranicznych inwestordéw;

o Jakos¢ zycia — mieszkancy doceniajqg rozwinietq infrastrukture miejskq,
dostepnoscé ustug i przestrzeni publicznych;

o Kapitat spoteczny — Warszawa buduje stabilne wiezi spoteczne,
wspierajgc poczucie przynaleznosci mieszkancéw do miasta;
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e Szybkos¢ zmian —-Warszawa wyrdznia sie pod tym wzgledem
najbardziej wsréd innych miast europejskich, co Swiadczy o jej
dynamicznym rozwoju i zdolnosci do szybkiego wdrazania innowaciji.

Podsumowujgc, Warszawa to miasto o rosnqgcej pozycji na arenie
miedzynarodowej, ktére przycigga nowych mieszkancdéw, inwestoréw czy
turystéw. Jej najwieksze atuty to wysoka jakosé zycia, stabilno$¢ gospodarcza
oraz intensywny rozwdj infrastruktury i przestrzeni miejskiej. Miasto wyréznia
sie preznym rynkiem pracy, atrakcyjnosciq inwestycyjnq i szerokq ofertq
edukacyjng, co czynije jednym z najwazniejszych osrodkédw Europy Srodkowo-
Wschodniej. Jednoczesnie Warszawa zyskuje na znaczeniu jako przestrzen
tworcza, otwarta na réznorodnosé i nowoczesne idee, co sprzyja
innowacyjnosci oraz rozwojowi kultury i turystyki.

Mimo swoich mocnych stron, Warszawa stoi réwniez przed istotnymi
wyzwaniami. Rosngce ceny nieruchomosci, zanieczyszczenie powietrza

i przeciqzenie infrastruktury transportowej to kwestie, ktére wymagajqg
dalszych dziatan, by stolica mogta w petni wykorzystacé swéj potencjat.
Niemniej, tempo zmian i gotowos$¢ do wdrazania innowacji sprawiajq, ze
Warszawa skutecznie adaptuje sie do wspdtczesnych wyzwan. Jednoczesnie
umachnia swojq pozycje jako miasto przysztosci — dynamiczne, ambitne

i otwarte dla wszystkich.

Analiza SWOT Warszawy jako produktu

Niniejsza analiza przygotowana zostata w oparciu materiaty zebrane w roku
2024, na potrzeby okreslenia tozsamosci marki Warszawa. Postuzyta przede
wszystkim do zobrazowania, jakim produktem, ofertq jest Warszawa dla
swoich odbiorcéw. Nie jest ona obowiqzujgcq analizg SWOT Warszawy.

Ocenia ona sytuacje miasta poprzez identyfikacje jego silnych stron
(Strengths), stabych stron (Weaknesses), szans (Opportunities) i zagrozeni
(Threats). Silne strony to te elementy, ktére stanowiq przewage na tle innych
miast —jej unikalne cechy, zasoby i atuty. Stabe strony to czynniki, ktére
ograniczajg rozwéj lub negatywnie wptywajq na odbiér miasta. Szanse to
zewnetrzne okolicznosci, ktére mogq wspieraé rozwdj, natomiast zagrozenia
to czynniki ryzyka, ktére mogg hamowadé jej wzrost i ostabiaé pozycje
konkurencyjng.
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«  Wysoki kapitatludzki (poziom .

wyksztatcenia, dostepnoscé talentow,
szczegdblnie w sektorze IT

i nowoczesnych ustug biznesowych)

i edukacyjny (uczelnie wyzsze

i instytucje badawcze)

Dynamiczny rozwdéj gospodarczy
(centrum finansowe i biznesowe
Polski, jak i silny oSrodek
metropolitalny w érodkowej Europie
zrozwinietym sektorem ustug

i technologii, silnym ekosystemem
startupdéw i innowacji, wspieranym
przez rzqd i miejskie inicjatywy)

Rozwinieta infrastruktura
transportowa (wysoko oceniany

transport publiczny, rozwéj
infrastruktury rowerowej,
rozbudowany wezet drogowo-
kolejowo-lotniczy na potgczeniu
wschodu z zachodem)

Zielone miasto i zrownowazony
rozwoj (proekologiczne inicjatywy,
wdrazanie niskoemisyjnego
transportu i odnawialnych zrédet
energii, budowanie wiezi spotecznych,
aktywny budzet obywatelski)

Bogata oferta kulturalna
i turystyczna (sztuka, historia,
wydarzenia sportowe i kulturalne)

Weaknesses

Nieréwnosci w rozwoju
przestrzennym (dysproporcje

w jakoSci zycia i dostepnosci
infrastruktury, nierdwnomierny rozwaj
gospodarczy)

Relatywnie niski poziom relacji
wspélnotowychiutozsamiania sie
Z miastem (chwilowo$é osiedlenia sie,
wysoki procent warszawiakdéw nie
urodzonych w miescie, nakierowanie
na siebie i osobisty sukces)

Wysokie i dalejrosngce koszty zycia
(mieszkan i najmu, prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, zywnosci)

Problemy z jakosciq powierza,
hatas iinne niewygody stolicy (smog
w sezonie grzewczym, korki, syreny
stuzb, protesty, blokady)

Niedostateczna promocja na
arenie miedzynarodowej
(niewykorzystany potencjat
gospodarczy i turystyczny, stabszy
wizerunek w poréwnaniu do innych
stolic Europy érodkowej, brak
jasnego, prostego i jednolitego
przekazu warszawskiej tozsamosci)
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Opportunities

Rozwdj zielonej gospodarki (energia
odnawialna, transport niskoemisyjny,
innowacje ekologiczne)

Dostep do miedzynarodowych
talentéw i inwestorow (specjalisci
sektora IT, kreatywnego

i finansowego, programy wsparcia dla
startupdéw i inkubatoréw)

Potencjat turystyczny (promocja nie
tylko dziedzictwa historycznego

i kulturalnego, ale réwniez aktywnosci
typu live like local i turystyki
biznesowej)

Rozwéj ustug smart city (cyfryzacja
ustug miejskich, inteligentne
zarzqdzanie i innowacje)

Dostep do funduszy unijnych (w
szczegdblnosSci na rozwéj
infrastruktury, innowacji i projektéow
ekologicznych)

Threats

Zmiany klimatyczne (ryzyko
ekstremalnych warunkéw
pogodowych, ktére wymagajqg
inwestycji w infrastrukture)

Aktywnosé konkurentéw (Pragi,
Budapesztu, Berlina i Wiednia) na
arenie miedzynarodowej

o silniejszych obecnie markach

i rownie wysokim dostepie do
kapitatu ludzkiego i finansowego

Brak stabilnosci politycznej
iregulacyjnej (bariery i niepewnosé,
ktére wynikajg ze zmieniajgcych sie
przepiséw, biurokracja, niepewna
sytuacja finansowa samorzgdéw,
brak ustawy metropolitalnej

i niedostateczne relacje zgminami
o$ciennymi, zwyjgtkiem sprawnego
transportu publicznego)

Starzenie sie spoteczenstwa
(spadek dynamiki gospodarczej,
zwiekszone obcigzenie systemoéw
opieki zdrowotneji socjalne;j)

Rosngce napiecia spoteczne

i niepewna sytuacja geopolityczna
(nieréwnosci, ktére mogqg prowadzié
do destabilizacji, wojna w Ukrainie,
niebezpieczeristwo pandemii)




MIASTO, KTORE TWORZYMY RAZEM KAZDEGO DNIA.

Warszawa jaoko marka

Tozsamos$é marki Warszawa w réznych okresach

Nie mozna byto okresli¢ tozsamosci bez przyjrzenia sie przesztosci miasta.
Warszawa to miejsce o burzliwej historii, ktérej kolejne etapy ksztattowaty
zaréwno jej wartosci, jak i sposéb, w jaki byta postrzegana. Aby zrozumieé,
co buduje jej charakter dzisiaj, konieczne byto przeanalizowanie tozsamosci
stolicy na przestrzenilat.

Dwa ostatnie wieki zostaty podzielone na dziewieé kluczowych okreséw
historycznych, aby mozna byto zrozumieé, jakie wartosci, cechy i gtébwne
narracje byty wéwczas dominujgce. Charakter Warszawy w tych okresach
okreslony zostatw oparciu o archetypy Junga3.

Kazdy z analizowanych okreséw wnidst co$ innego do obrazu Warszawy - od
przedsiebiorczosciiinnowacyjnosci przez heroizm i solidarnos$é po
kreatywnosé i ambicje.

Industrializacja pod zaborem rosyjskim (ok. 1850-1914)

To okres intensywnego rozwoju gospodarczego i technologicznego, mimo
trudnych warunkdéw politycznych. Warszawa ksztattowata sie jako osrodek
przedsiebiorczosciiinnowacji, gdzie mieszkancy, mimo ograniczen, dgzylido
wiedzy i edukaciji.

* Obszary wartosci: Przedsiebiorczosé, innowacyjnosé, wytrwatosé,
dgzenie do wolnosci, edukacja i kultura.
* Charakter: Medrzec - dqgzenie do wiedzy i postepu, choé
w odosobnieniu od
Europy Zachodnie;j.
+  Gtéwny przekaz: Mimo przeciwnos$ci, tworzymy, rozwijamy sie
i jednoczesnie zachowujemy naszg tozsamos$¢ i aspiracije.

3 Archetypy Junga to uniwersalne wzorce osobowosci jak np. bohater, odkrywca czy towarzysz, ktére pomagaja

markom, w tym miastom, budowaé¢ emocjonalng wiez z odbiorcami. Dzigki nim komunikacja jest spdjna, zrozumiata

i angazujaca.

27



S . MIASTO, KTORE TWORZYMY RAZEM KAZDEGO DNIA.

Odzyskiwanie niepodlegtosci (1914-1920)

Pierwsza wojna Swiatowa i Bitwa Warszawska to czas walki o niepodlegtosé
i jednosci narodowej. Warszawa stata sie symbolem odwagi i determinacji.

* Obszary wartosci: Odwaga, poswiecenie, jednos$¢ narodowa,
patriotyzm.

* Charakter: Bohater — miasto i jego mieszkancy jako obronicy ojczyzny.

+ Gtéwny przekaz: Walczymy dzielnie o naszg wolnos$¢ i przysztosé, nie
poddajemy sie.

Odbudowa i rozwéj Il Rzeczypospolitej (1918-1939)

Warszawa zyskata nowq tozsamosé jako centrum nowoczesnej Polski.
Rozwijata sie kultura, sztuka i gospodarka, a miasto eksplorowato nowe
mozliwosci w warunkach wolnosci.

* Obszary wartosci: Odrodzenie, nowoczesnosé, postep, kultura, wolnosé.

* Charakter: Twérca - eksploracja nowych mozliwosci w wolnym kraju.

+ Gtéwny przekaz: Budujemy nowoczesne, silne panstwo i miasto;
przysztos¢ jest w naszych rekach.

Il wojna swiatowa i zniszczenie miasta (1939-1945)

Warszawa stata sie miastem-symbolem walki i poswiecenia. Bohaterstwo jej
mieszkancdw utrwalito jej miejsce w historii jako miasta nieztomnego ducha.

*  Obszary wartosci: Heroizm, odporno$é, poswiecenie, solidarnosé.

* Charakter: Bohater —miasto walczqgce, gotowe na najwieksze
poswiecenie.

+ Gtéwny przekaz: Nie poddajemy sie w obliczu najtrudniejszych proéb;
nasz duch
jest nieztomny.

Odbudowa powojenna i okres stalinowski (1945-1956)

Zrujnowana Warszawa zaczynata odradzaé sie dzieki solidarnosci i wspdlnej
pracy mieszkancéw. Kolektywizm i odbudowa staty sie motorem napedowym
miasta.

* Obszary wartos$ci: Solidarnosé spoteczna, praca, odbudowa, wspdélne
dobro.

» Charakter: Towarzysz — wspoétpraca zwyktych ludzi dla wspdlnego celu.

*  Gtéwny przekaz: Razem odbudujemy nasz dom; wspdlna praca
przyniesie odrodzenie.
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Okres "matej stabilizacji" w PRL (1956-1970)

Warszawa przechodzita etap stabilizacji, w ktérym liczyta sie codziennosé
i bezpieczenstwo. Mieszkancy szukali spokoju po latach wojen i transformacii.

Obszary wartosci: Stabilizacja, normalizacja, pragmatyzm, kultura
masowa.

Charakter: Niewinny — pragnienie spokoju i stabilnosci.

Gtéwny przekaz: Zyjemy codziennym zyciem, budujemy mate radosci
i stabilnosé.

Kryzysy spoteczne i schytek PRL (1970-1989)

Spoteczne niepokoje, ruchy oporu i dgzenie do wolnosci ksztattowaty nowq
tozsamos$é marki Warszawa. Miasto stato sie przestrzenig buntu i nadziei.

Obszary wartosci: Dgzenie do wolnosSci, prawda, nadzieja, apatia,
jednosé.

Charakter: Buntownik — miasto poszukujgce zmiany, choé jeszcze
niegotowe

do rewolucji.

Gtéwny przekaz: Probujemy przezy¢ i jednoczesnie myslimy o zmianach
W przysztosci.

Transformacja ustrojowa w Il RP (1989-2004)

Warszawa odnalazta sie w nowej rzeczywistosci wolnego rynku.
Przedsiebiorczosé i dgzenie do sukcesu staty sie motorem napedowym
miasta.

Obszary wartosci: Miasto kontrastéw, przedsiebiorczo$é, wolnosé,
eksploracja nowych mozliwosci.

Charakter: Twérca — miasto otwarte na zmiany i nowe wyzwania.
Gtéwny przekaz: Wszystko jest mozliwe, tylko trzeba tego sprébowad.

Warszawa w Unii Europejskiej (2004-obecnie)

Nowoczesno$é, ambicja i réznorodnosé staty sie kluczowymi cechami

Warszawy XXI wieku. Miasto ewoluowato i przyciggato nowe talenty.

Obszary wartosci: Réznorodnosé, innowacyjnosé, ambicja, dynamizm,
chaos.

Charakter: Czarodziej — miasto transformujgce rzeczywistosé

i wprowadzajgce innowacje.
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+ Gtéwny przekaz: Stajemy sie dynamicznym, nowoczesnym miastem
w sercu Europy.

Nie ma jednej, historycznej tozsamosci Warszawy. Jej charakter ewoluowat
przez wieki. Dostosowywat sie do zmieniajgcych sie okolicznosci politycznych,
spotecznych i gospodarczych. Tozsamos$é miasta ksztattowata sie w cyklach -
od eksploraciji i twoérczosci, przez walke i poswiecenie, az po odbudowe i rozwd;.
W réznych momentach swojego istnienia Warszawa odgrywata rézne role:
bywata miastem medrcéw i innowatoréw, ale tez bohaterem i meczennikiem.
Czasami dgzyta do pozostawienia trwatego sladu, innym razem uciekata

w marzenia o spokojnym i stabilnym zyciu.

INNOWACJA BEZPIECZENSTWO MEDRZEC

g KONTROLA WIEDZA

OPIEKUN

WPROWADZA  TESKNI
PORZADEK ZABtOGIM
IZASADY RAJEM

PRZYNALEZNOSC § OSWOBODZENIE

TOWARZYSZ

PRZYJEMNOSC

INTYMNOSC MISTRZOSTWO

KOCHANEK
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Charakter miasta nie ograniczat sie do jednej, spdjnej narracji. Najczesciej
dominowat archetyp Junga z éwiartki ,zostawia po sobie §lad”, co przejawiato
sie w dgzeniu do zmian, postepu i wielkich przedsiewzieé. Ale réwnie czesto
Warszawa szukata ,btogiego raju”, czyli stabilizacji i harmonii. To miasto, ktére
jednoczesnie tworzyto cos zupetnie nowego iinspirowato sie innymi -
nieustannie balansowato miedzy innowacjg a adaptacjq, porzgdkowaniem

a eksploracjgq.

Dzisiejsza Warszawa jest miastem, ktére buduje nowq przysztosé, ale nie
zapomina o swojej przesztosci. To miejsce, ktére weiqz redefiniuje swojg
tozsamos$é. Pozostaje dynamiczne, otwarte i gotowe na kolejne zmiany.

Obecny wizerunek Warszawy wsréd réznych grup odbiorcéw

Warszawa to miasto, ktére réznie postrzegajg rézne grupy odbiorcéw. Kazda
z tych grup dostrzega inne atuty, ale takze wskazuje na rézne wyzwania,
zwigzane z funkcjonowaniem miasta. R6znorodnosé percepcji tych grup jest
istotnym elementem w budowaniu spdjnej, a jednoczesnie elastycznej
strategii wizerunkowej stolicy.

Na potrzeby projektu, okreslonych zostato 5 podstawowych grup odbiorcéw:

W oczach mieszkancow Warszawa to przede wszystkim przestrzen szerokich
mozliwosci zawodowych i edukacyjnych. To miejsce, ktére przycigga ludzi

z ambicjg —dynamiczne, nowoczesne i szybko rozwijajgce sie. Mieszkancy
cenig bogatq oferte kulturalng i rekreacyjnq, rozwinietq infrastrukture
transportowq oraz zielone przestrzenie. Z drugiej strony, zycie w stolicy wigze
sie zwysokimi kosztami utrzymania, szybkim tempem zycia i pewnym
poczuciem wyobcowania — zwtaszcza wsréd nowych mieszkancédw. Rosngca
réznorodnosé bywa atutem, ale i wyzwaniem, poniewaz nie wszedzie

w miescie wszyscy czujqg sie w petni swobodnie.

Z perspektywy Polakéw (niemieszkajgcych w Warszawie), stolica uchodzi za
miasto dynamiczne i nowoczesne, ale takze przyttaczajgce i stresujgce. Wielu
osobom Warszawa kojarzy sie z nieustannym ,wyscigiem szczuréw”, wysokimi
kosztami zycia i zattoczeniem. Wcigz utrzymujqg sie stereotypy na temat
warszawiakéw — czesé osbéb postrzegaich jako aroganckich

i zdystansowanych. Jednoczesnie, po bezposrednim kontakcie, te opinie
czesto ulegajg zmianie, a miasto zaskakuje swojq ofertq kulturalng,
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infrastrukturqg i energiq. Warszawa w oczach Polakéw to centrum biznesu,
polityki i wielkich wydarzen, ale jednoczesnie miejsce, ktére moze wydawac sie
trudne do zycia dla oséb spoza

duzych metropolii.

W oczach obcokrajowcéw Warszawa jest miastem petnym kontrastéw —

z jednej strony dynamicznie rozwijajgcq sie europejskg metropoliq, z drugiej
miejscem, w ktérym wciqgz silnie odczuwalne sq Slady burzliwej historii. Dla
wielu cudzoziemcdéw Warszawa to przede wszystkim symbol odbudowy

i nieztomnosci, co budzi szacunek, ale jednoczesnie sprawia, ze miasto
kojarzone jest gtéwnie przez pryzmat przesztosci. Pod wzgledem jakos$ci zycia
stolica przycigga niskimi kosztami w poréwnaniu do Zachodniej Europy, dobrg
infrastrukturg transportowq i rosnqcq sceng startupowq, ale dla niektérych
pozostaje miejscem surowym i trudnym do adaptacji. Cho¢ w biznesie i

w centrum miasta angielski jest powszechny, to codzienne zycie bywa bardziej
wymagajgce dla oséb nieznajgcych polskiego. Mimo to Warszawa zyskuje
coraz wieksze uznanie jako przestrzen do pracy i rozwoju. Widacé to po liczbie
zagranicznych studentdw, specjalistéw i przedsiebiorcdw, ktérzy osiedlajq sie
w miescie.

Dla turystéw, zwtaszcza zagranicznych, Warszawa wcigz nie jest miastem

o silnej, jednoznacznej marce turystycznej. Kojarzy sie przede wszystkim

z historig - Il wojnqg swiatowq, okresem komunizmu i odbudowq. Dla wielu
odwiedzajgcych jest symbolem nieztomnosci i odrodzenia, co jest duzym
atutem, ale moze réwniez sprawiad, ze wizerunek miasta wydaje sie ciezki,
naznaczony przesztoscig. W porédwnaniu do innych europejskich stolic,
Warszawa wcigz pozostaje stosunkowo mato znana jako cel podrézy. Brakuje
jej silnych, miedzynarodowych symboli, ktére jednoznacznie by jg wyrdzniaty.
Z drugiej strony, turysSci doceniajg kontrasty Warszawy —nowoczesnosé, ktéra
przeplata sie z historig, dynamiczng scene kulturalng i gastronomiczng.

W oczach biznesu, Warszawa jest atrakcyjnym miejscem do prowadzenia
dziatalnos$ci - silny sektor ustug, kreatywna scena startupowa i rozwinieta
infrastruktura sprawiajq, ze miasto wyrdznia sie na tle regionu Europy

Srod kowo-Wschodniej. Jednak wysokie koszty wynajmu, skomplikowane
procedury administracyjne i rosngca konkurencja ze strony innych
europejskich miast powodujq, ze przedsiebiorcy muszg zmagad sie z istotnymi
wyzwaniami. Stolica przycigga innowatordw i specjalistow, ale brakuje jej
rozpoznawalnosci jako kluczowego europejskiego centrum biznesowego.
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Rézne oblicza tego samego miasta

Warszawa to miasto petne mozliwosci, zwtaszcza zawodowych

i edukacyjnych, co czyni je atrakcyjnym miejscem dla mtodych, ambitnych
ludzi oraz inwestoréw. Jest dynamiczng metropoliqg, w ktérej mozna sie
rozwijaé, realizowadé swoje cele i odnalez¢ przestrzen do innowacji. Jednak
intensywne tempo zycia i silna rywalizacja mogq prowadzi¢ do zmeczenia
i poczucia alienacji, zwtaszcza wsréd nowych mieszkancow.

Jednym z kluczowych wyzwan Warszawy jest zbudowanie zintegrowanej
wspolnoty. Miasto czesto postrzegane jest jako przestrzen, w ktérej dominuje
indywidualizm i sukces osobisty, co moze negatywnie wptywaé na poczucie
przynaleznos$ci spotecznej. W historii Warszawy mozna odnalezé silne
momenty solidarnosci i wspoétpracy, jednak w codziennym funkcjonowaniu
stolicy brakuje wyraznie odczuwalnej wspdlnotowosci.

Historia Warszawy jest nieodtgcznym elementem jej wizerunku. Przesztos¢
zwiqzana z przezyciem i odbudowq po |l wojnie Swiatowej oraz okresem
komunizmu budzi podziw. Szczegdlnie wsréd oséb spoza miasta, ktére widzqg
w niej symbol nieztomnosci i sity. Jednak dla cudzoziemcdéw historia ta bywa
postrzegana jako obcigzajgca. Nadaje miastu nieco ciezszy, mniej radosny
charakter w poréwnaniu do innych europejskich stolic.

Warszawa dgzy do tego, by byé miastem otwartym, promujgcym wspédtprace
i réznorodnosé. Mimo tych aspiracji wcigz pozostaje miejscem, ktére na tle
innych metropolii europejskich wydaje sie mniej wielokulturowe i mniej
inkluzywne. Niektére mniejszo$ci mogqg mieé obawy dotyczgce poziomu
toleranciji i wtasnego bezpieczenstwa, co pokazuje, ze miasto ma jeszcze
przestrzen do budowania bardziej otwartego i wigczajgcego charakteru.

Pod wzgledem strukturalnym Warszawa jest réznorodna i wielowqgtkowa, co
z perspektywy mieszkancéw i odwiedzajqgcych jest odbierane pozytywnie —
daje to miastu unikatowy rytm i bogactwo doswiadczen. Jednak od strony
funkcjonalnej ta réznorodnosé¢ czasem przeradza sie w kontrasty —zaréwno
w infrastrukturze, jok i w poziomie zycia w réznych czesciach miasta.
Warszawa oferuje wysoki standard zycia pod wzgledem transportu, edukacji,
kultury, rozrywkii sportu, ale mieszkanicy nie zawsze postrzegajq jg jako
miasto wygodne do zycia. Wysokie koszty utrzymania, nierédwnosci miedzy
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dzielnicami oraz typowe dla duzych metropolii wyzwania zwigzane
z pospiechem czy hatasem mogq wptywaé na odbiér Warszawy jako
przestrzeni wymagajqce;j.

Miasto intensywnie rozwija sie jako centrum innowaciji i przedsiebiorczosci.
Sektor kreatywny i startupowy zyskuje na znaczeniu, ale potencjat Warszawy
do petniejszego wykorzystania swoich zasobdéw w tej dziedzinie jest nadal
duzy. Innowacyjne rozwigzania i ekosystem biznesowy rozwijajq sie
dynamicznie, cho¢ wizerunkowo stolica nie jest jeszcze kojarzona jako
kluczowy hub innowacji na arenie miedzynarodowe;.

Warszawa stawia takze na zrownowazony rozwdj i ekologie. Inwestuje

w zielonqg infrastrukture i promuje proekologiczne inicjatywy. Te dziatania sg
zauwazalne, ale jeszcze nie definiujq szeroko wizerunku miasta. Wyjgtkiem
jest transport publiczny, ktéry cieszy sie wysokim uznaniem ijest jednym

z elementdw, ktéry pozytywnie wyrdznia Warszawe na tle innych miast.

Efekt zaskoczenia, czyli Warszawa zyskuje przy blizszym poznaniu

Jednym z najbardziej wyraznych zjawisk zwigzanych z wizerunkiem Warszawy
jest efekt zaskoczenia — osoby, ktére przyjezdzajqg do miastaigo
doswiadczajq, czesto zmieniajg swoje wczesniejsze nastawienie. Warszawa
nie zawsze buduje silne, jednoznaczne oczekiwania, ale kontakt z jej energiq,
mieszkancamii atmosferq potrafi znaczgco przetamaé

wczesniejsze stereotypy.

Osoby, ktére przyjezdzajg do Warszawy po raz pierwszy, czesto majqg
okreslone wyobrazenia o tym miescie jako przestrzeni surowej, chtodnej czy
petnej korporacyjnego zgietku. Jednak szybko odkrywajq miasto, ktére jest
réznorodne, zielone, petne zycia i inspirujgcych miejsc. Spotkania

z mieszkancami, rozwinieta scena kulturalna i kulinarna, kontrasty
architektoniczne i nieoczywiste przestrzenie sprawiajq, ze Warszawa zapada
w pamied i czesto zostaje oceniona znacznie lepiej, niz sie tego spodziewano.

Warszawa nie jest miastem, ktére natychmiast uwodzi atmosferq, jak Paryz
czy Rzym. Jest jednak miejscem, ktére przy blizszym poznaniu odkrywa
swojqg wyjgtkowosé. To wtasnie ten efekt — zmiana nastawienia po
bezposrednim kontakcie —jest jednym z najcenniejszych aspektow jej
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wizerunku i ogromnym potencjatem do dalszego budowania silnej
marki miasta.

Emocje wywotywane przez Warszawe

Podobnie jak jej wizerunek, emocje, jakie budzi Warszawa, sqg rézne

w zalezno$ci od oczekiwan oraz stopnia znajomosci miasta przez
poszczegdlne grupy oséb. Dla wielu, zwtaszcza mtodych ludzi i przyjezdnych,
Warszawa to przestrzen petna energiii zachwytu

—nowoczesna, dynamiczna, oferujgca szerokie mozliwosci zawodowe

i edukacyjne. To miasto, ktére daje poczucie szansy i rozwoju, inspiruje do
dziatania i przycigga tych, ktérzy chcq realizowaé swoje ambicje. Ta
ekscytacja czesto tqczy sie z optymizmem. Wynika on zaréwno z dostepnych
mozliwosci, jak i z wtasnej determinaciji, zjakqg ludzie przyjezdzajq tu, by
osiggnq¢ swoj cel.

Nieodtgcznym elementem emocjonalnego odbioru Warszawy jest podziw

i duma. Podziw rodzi sie zdynamicznego rozwoju miasta, jego nieustannej
rozbudowy i zdolnosci do odbudowy po historycznych zniszczeniach. Zaréwno
mieszkancy, jak i osoby z zewngtrz dostrzegajqg, jok Warszawa zmienia sie na
ich oczach. Staje sie coraz nowoczesniejsza i bardziej funkcjonalna. To miasto,
ktére udowadnia, ze potrafi sie odradzaé, rozwijaé i nie zatrzymuje sie

w miejscu. Duma natomiast zakorzeniona jest w historii miasta - w jego
nieztomnosci, heroizmie i patriotyzmie. To uczucie wynika z pamieci o oporze
stawianym w czasach wojny, o bohaterskich postawach mieszkancéw i

o gotowosci do odbudowy z ruin. Warszawa stata sie symbolem nie tylko sity

i przetrwania, ale takze determinacjii solidarnosci, co sprawia, ze zaréwno jej
mieszkancy, jak i osoby spoza miasta odczuwajg dume z jej historii

i dziedzictwa.

Jednak obok tych pozytywnych emocji pojawiajqg sie takze frustracja

i alienacja. Warszawa jest wymagajgcg metropoliq — szybkie tempo zycia,
presja zawodowa, korki, rosnqce koszty utrzymania oraz trudnosci

w nawiqzywaniu gtebszych relacji spotecznych mogqg prowadzié do
zmeczenia i poczucia wyobcowania. Dla wielu miasto staje sig przestrzeniq,
w ktérej trzeba walczyé o swoje miejsce i w ktérej anonimowos¢ jest
naturalnym elementem codziennosci.
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Nostalgia to kolejna emocja, ktéra pojawia sie zwtaszcza wsrdd starszych
mieszkancdw. Teskniq oni za ,Warszawgq, ktérej juz nie ma” — mniej zattoczonq,
spokojniejszq, z bardziej wyrazistg tozsamosciqg lokalng. Réwniez przyjezdni
mogq odczuwaé nostalgie, kiedy przenoszg na Warszawe swoje wspomnienia
zZ mniejszych miast i prébujg odnalezé w niej znajome elementy z przesztosci.

Wsréd emocji zwigzanych z Warszawq coraz czesciej pojawia sie rdwniez
troska. Dotyczy ona zaréwno Swiadomosci ekologicznej, jak i niepewnosci
geopolitycznej, ale takze zmieniajgcej sie tkanki spotecznej miasta. Widaé
rosngcq uwaznos$é na zmiany i refleksje nad tym, w jakim kierunku powinna
podqgzaé Warszawa, by pozostaé miejscem przyjaznym dla swoich
mieszkancdw i pozostatych uzytkownikdéw.

Warszawd, mimo wyzwanh typowych dla duzych metropolii, budzi przede
wszystkim pozytywne emocje, zblizone do tych, ktére towarzyszq innym
europejskim stolicom. Miasto inspiruje, motywuje i daje poczucie, ze mozna tu
osiggnqc¢ cos wiecej—zaréwno zawodowo, jak i w wymiarze osobistym.

Emocje a efekt zaskoczenia, czyli jok Warszawa buduje relacje z nowymi
mieszkancami

Warszawa czesto zyskuje przy blizszym poznaniu, co jest $cisle powigzane

z emocjonalnym procesem, jaki zachodzi u oséb, ktére zaczynajq z nig
interakcje. Na poczgtku pojawia sie przeczuwanie — miasto intryguje, budzi
ciekawosé, ale tez pewne obawy. Osoby, ktére przyjezdzajg tu po raz pierwszy,
mogaq nie wiedzieé, czego sie spodziewad, zwtaszcza jesliich wyobrazenia

o Warszawie bazujg na stereotypach.

Kolejnym etapem jest zachwyt - bezposrednie doswiadczenie
nowoczesnosci, energii miasta, jego skali i mozliwosci czesto przetamuje
wczesniejsze uprzedzenia. Ludzie zaczynajq dostrzegad, jak wiele Warszawa
ma do zaoferowania, a intensywnos$é miejskiego zycia moze dziataé
inspirujgco. Wraz z tym buduje sie zaufanie — stopniowo miasto staje sie
bardziej znajome, przewidywalne, tatwiejsze w nawigacji. W tej fazie wiele
os6b zaczyna sie z nim oswajac i znajdowaé w nim swojq przestrzen.

Dalsze doswiadczenia prowadzq do radosci — odkrywania lokalnych
spotecznosci, ulubionych miejsc, rytmu zycia, ktory przestaje by¢ tylko
dynamiczny, a zaczyna by¢ réwniez komfortowy. Ostatecznie wiele oséb
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przechodzi do etapu optymizmu - Warszawa staje sie miejscem, ktére daje
im poczucie, ze mozna tu realizowaé swoje plany i czué sie czesciq tej

dynamicznej, wielowymiarowej przestrzeni.

Efekt zaskoczenia sprawia, ze Warszawa nie od razu ujawnia swojq petnie —
trzeba daé jej czas, by wciggneta w swéj rytm i pokazata swoje lepsze, bardziej
osobiste oblicze. To wtasnie w tej ewolucji emocji tkwi jej unikalna sita.

Cechy wizerunku Warszawy uporzgdkowane wg schematu SWOT

Klasyczny schemat SWOT postuzyt do uporzgdkowania cech wizerunku
Warszawy. Analiza wizerunkowa nie odnosi sie bezposrednio do struktury
miasta jako produktu, lecz do tego, jak jest ono postrzegane przez rézne grupy

odbiorcow.

Silne strony - Warszawa jest:

petna zycia, oferuje szerokg game
mozliwosci,

réznorodna, co przejawia sie

w wielokulturowosci, szerokiej ofercie
kulturalneji otwartosci na nowe idee,
miastem, w ktérym zawsze cos sie
dzieje

- bogata oferta wydarzen
artystycznych, sportowych,
spotecznych,

nieustannie ewoluujgca, co nadaje jej
obraz nowoczesnej metropolii, dzigki
czemu przyciqga ludzi zambicjami,
miejscem, w ktérym przysztosé
ksztattuje sie tuiteraz,

zielona - parki, bulwary wislane

i rosngca liczba Sciezek rowerowych,
ktére wzmacniajg postrzeganie stolicy
jako przestrzeni zrownowazonej,
przyjaznej mieszkancom i nastawionej
na ekologie,

Stabe strony - Warszawa jest:

szybka i wymagajgca, co powoduje
poczucie alienacji i wyobcowaniaq,
zwtaszcza wsréd nowych mieszkancow,
niewystarczajgco wspdlnotowa, co
objawia sie niskq relacjg emocjonalng
mieszkancéw z miastem

i niedostatecznym zaangazowaniem
spotecznym,

droga, bo wysokie koszty zycia
ograniczajg dostepnosé miasta dla
mtodych i rodzin,

stereotypowo powigzana albo

z powojenng odbudowq albo

z szarosciq wizerunku,

gtosnaizanieczyszczona, bo jakos¢

powietrza i nadmierny hatas
negatywnie wptywajq na komfort zycia,
mato rozpoznawalna miedzynarodowo,
co wynika z niewypromowanego
wizerunku wséréd réznych grup
docelowych,
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nastawiona na biznes - kojarzona

z dynamicznym rynkiem pracy, wysokim
poziomem edukacji oraz sprzyjajgcym
klimatem dla innowacji,

aktywna zawodowo — poprzez
dynamiczne tempo zycia, szeroki rynek
pracy,

miastem, ktére szanuje swojq historie

i czerpie z niej dume.

nie do koAca otwarta i przyjazna, nie
WSszyscy czujqg sie tutaj jak u siebie.

Szanse - Warszawa moze byé:

bardziej przyjaznairozpoznawalna,
jezeli skutecznie wykorzysta
mechanizm efektu zaskoczenia

i zmiany nastawienia do niej przy
blizszym poznaniu,

bardziej rozpoznawalna na arenie
miedzynarodowej, jesli bedzie bazowad
na spéjnym przekazie, ktéry tqczy
unikalng historie znowoczesnym
rozwojem, co z kolei pozwoli stworzy¢
pozytywngq narracje zmiany i sukcesu,
wzorem zréwnowazonego rozwoju

i ekologii, jesli bedzie kontynuowaé
inwestycje w zielone technologie

i infrastrukture, co z kolei umocni jej
pozycje wsréd europejskich miast, ktére
dbajg o sSrodowisko i jako$¢ zycia
mieszkancow,

odbierana jako jeszcze bardziej
kreatywnaiinnowacja, jezeli wzmocni
ekosystem startupowy, wesprze
inicjatywy twoércze i edukacyjne oraz
stworzy przestrzen do
eksperymentowania i wymiany mysli,
bardziej wspdlnotowa i bliska, jesli
postawi naintegracje spoteczng

i inicjatywy, ktére wzmacniajq poczucie
przynaleznosci oraz odpowiadajg na

Zagrozenia - Warszawa powinna uwazag,
aby nie stac sie:

mniej konkurencyjna wobec miast
takich jak Praga, Budapeszt, Berlin czy
Wieden, ze wzgledu na rosngcg
mobilnos$¢ i obnizajgcq sie lojalnosé
wzgledem miejsca,

chaotycznie rozwijajqcq sig, jesli nie
zadba o zrbwnowazone planowanie
przestrzenne i kontrole nad
postepujgcqg zabudowq,

miejscem, ktére zaprzecza idei
réwnowagi miedzy zyciem zawodowym
a prywatnym, co moze zniechecacé
mtode talenty,

podatna na geopolityczng
niestabilnosé, jesli nie bedzie w stanie
skutecznie reagowaé na zmieniajgce
sie regulacje, kryzysy klimatyczne

i zewnetrzne zagrozeniaq,

spotecznie rozwarstwiona

i anonimowa, jesli nie bedzie
przeciwdziatata rosngcym napigeciom
spotecznym oraz poczuciu
wyobcowania, zaréwno wsréd
mtodszych mieszkancow, jak i seniordow.
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rosngcq potrzebe wieziilokalnej
tozsamosci wéréd mieszkancow,
silniejsza w Europie, jezeli lepiej

wykorzysta potencjat metropolitalny
i bedzie rozwijaé wspdtprace z gminami
osciennymi.

Grupy docelowe na potrzeby okreslenia tozsamosci marki

Opracowanie nowej tozsamosci marki Warszawa wymagato precyzyjnego
okreslenia grup docelowych, ktére miaty pokazywaé wszystkich obecnych
i przysztych (potencjalnych) uzytkownikéw miasta. Punkty wyjscia do
poszukiwan stanowity wczesdniejsze dokumenty, w tym Strategia
#Warszawa2030, jak i konsultacje z interesariuszami wewnetrznymi

i zewnetrznymi.

Wstepna segmentacja

Poczqgtkowo, okreslonych zostato pieé gtébwnych grup odbiorcéw:

1. Mieszkancy osiadli (single pokolenia X, rodziny, seniorzy)

2. Mieszkancy chwilowiizastanawiajqcy sie nad pozostaniem w miescie
(studenci, mtodzi profesjonalisci, cudzoziemcy / ekspaci)

3. Turysci (jednorazowi i powracajgcy, zaréwno krajowi i zagraniczni)

Inwestorzy i przedsiebiorcy krajowi i zagraniczni (biznes nie zna

narodowosci, ale liczqg sie nie tylko twarde dane gospodarcze)

5. Grupy /spotecznoscisilnie wspierajgce rozwéj Warszawy (ludzie nauki,
kultury, sztuki, zwigzani z edukacjq i kreatywnosciq)

»

Taki podziat wynikat gtéwnie z analizy funkcji, jakie poszczegdlne grupy petnig
w ekosystemie miasta, a takze ich wptywu na jego przyszty rozwdéj. Kluczowe
byto uwzglednienie zaréwno oséb juz zwigzanych z Warszawaq, jak i tych, ktére
moggq stad sie jej czeScig — zarédwno jako mieszkancy, jak i inni uzytkownicy
miasta.

Szczegdtowa segmentacija

To uproszczone podejScie okazato sie jednak niewystarczajqce przy
okreslaniu priorytetéw zwigzanych z tworzeniem nowej tozsamosci marki
miasta, poniewaz zbyt ogdlne grupowanie odbiorcéw o odmiennych
potrzebach i poziomie zaangazowania utrudniato precyzyjng analize.
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Podziat uzytkownikédw Warszawy na zaledwie piec szerokich kategorii
powodowat utrate istotnych niuanséw, takich jak réznice w postrzeganiu
miasta przez rdzennych mieszkancéw i nowo przybytych czy odmienne
potrzeby komunikacyjne krajowych i zagranicznych inwestoréw. Utrudniato to
zaprojektowanie tozsamosci marki, ktéra optymalnie wspierataby cele
okreslone w strategii rozwoju miasta.

Dlatego segmentacja zostata pogtebiona i w efekcie powstata nastepujgca
lista
grup docelowych:

1. Mieszkancy obecniiprzyszli
a. Mieszkancy obecni - rdzenni, ktérzy urodzili sie w Warszawie

b. Mieszkancy obecni - przyjezdni, ktérzy zaakceptowali Warszawe
jako
swoje miasto

c. Mieszkancy obecni - chwilowi, ktérzy mieszkajqg w Warszawie, ale nie
podjeli jeszcze decyzji co do statego miejsca zamieszkania

d. Mieszkancy przyszli - krajowi

e. Mieszkancy przyszli - zagraniczni
2. Turysci

a. Turyscikrajowi

b. Turyscizagraniczni
3. Biznes

a. Inwestorzyiprzedsiebiorcy obecni, ktérzy zainwestowali i juz tworzg
w Warszawie miejsca pracy

b. Inwestorzy iprzedsiebiorcy przyszli, krajowi, ktérzy rozwazajq
Warszawe jako miasto do zainwestowania i stworzenia nowych
miejsc pracy

c. Inwestorzyiprzedsiebiorcy przyszli, zagraniczni, ktérzy rozwazajg
Warszawe jako miasto do zainwestowania i stworzenia nowych
miejsc pracy

4. Ludzieiinstytucje podnoszgce dynamike i kreatywno$é Warszawy
a. Talenty, ludzie nauki, kultury zamieszkali w Warszawie (+ instytucje)

b. Talenty, ludzie nauki, kultury myslqgcy o Warszawie jako o miejscu
wartym przeprowadzenia projektu / wydarzenia (+ instytucje)
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Priorytetyzacja grup docelowych

W wyniku konsultacji zinteresariuszami i spojrzenia na marke Warszawy
z perspektywy jej dynamicznego rozwoju, grupom docelowym zostaty nadane
priorytety oraz zestawione zostaty one w nastepujgcy sposdéb:

Priorytetl
* Mieszkancy chwilowii przyszli, krajowi i zagraniczni
Priorytetli

» Mieszkancy obecni, przyjezdniirdzenni, w tym talenty, ludzie
nauki, kultury zamieszkali w Warszawie

* Inwestorzyiprzedsiebiorcy przyszli, zagraniczni i krajowi

» Talenty, ludzie nauki, kultury myslgcy o Warszawie jako o miejscu
wartym przeprowadzenia projektu / wydarzenia (+ instytucje)

Priorytetlll

* Inwestorzy i przedsiebiorcy obecni, ktérzy zainwestowali i juz
tworzqg w Warszawie miejsca pracy

» Turyscizagraniczniikrajowi

Takie podejscie sprawito, ze na samym szczycie znalazty sie grupy, ktére
jeszcze nie zwigzaty sie z miastem na state, ale majq kluczowy wptyw na jego
przysztoS¢é. Priorytet | obejmuje mieszkancéw chwilowych i przysztych -
zaréwno krajowych, jak i zagranicznych — bo to wtasnie oni zdecydujq, czy
Warszawa nadal bedzie napedzac swéj rozwd;.

Priorytet Il koncentruje sie na przysztych inwestorach, ktérzy rozwazajqg
ulokowanie swojego kapitatu, a takze na ludziach nauki, kultury i obecnych
mieszkancach, ktérzy wspéttworzq oferte miasta. Wysoka pozycja tych grup
W opracowywaniu tozsamosci marki zapewnia wsparcie dalszego,
dynamicznego rozwoju Warszawy.

Priorytet lll obejmuje grupe Scisle zwigzang z miastem, jak obecni
przedsiebiorcy iinwestorzy oraz turystéw. Ich rola w budowaniu tozsamosci
pozostaje wazna, jednak w kontekscie dtugofalowej ewolucji miastaich
wptyw jest mniej kluczowy niz w przypadku grup z wczesdniejszych priorytetdw.
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Warto podkreslié, ze priorytetyzacja grup docelowych nie przektada sie na
intensywnos$¢ komunikacji skierowanej do tych grup. Priorytetyzacja odnosi
sie do tego, na jakich grupach minimalnie bardziej opieraé sie bedzie
fundament tozsamosci marki miasta.
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Tozsamosé marki Warszawa

Tozsamos$é marki miasta okresla jakie ono jest, jakie wartosci reprezentuje i

w jaki sposéb komunikuje sie z odbiorcami. W przypadku Warszawy kluczowe
byto uchwycenie w tozsamosci jej dynamiki, otwartosci i wspélnotowego
charakteru. Ponizej zostaty przedstawione najwazniejsze elementy
tozsamosci, ktére stanowiqg spéjnq catosé i wskazujg kierunek jej komunikaciji.
Dzieki nim Warszawa moze skutecznie budowacé swéj wizerunek, angazowacé
mieszkancdéw i przyciggaé nowych odbiorcéw.

Gtéwna idea to sedno tozsamosci marki Warszawa. Definiuje jq i stanowi
fundament dziatan komunikacyjnych. Podstawowym jej zatozeniem jest idea
wspoéttworzenia. Warszawa to przestrzen, ktérq ksztattujqg jej mieszkancy,
przyjezdniiinstytucje, a jej dynamiczny rozwdj wynika z ich aktywnosci

i zaangazowania.

Charakter i Wartosci okreslajg Warszawe jako towarzysza oraz miasto
wielowymiarowe, otwarte, ambitne i praktyczne. Stosowanie ich w dziataniach
komunikacyjnych pozwoli na Swiadome budowanie marki w zgodzie z jej
unikalnym DNA.

Silne marki sktadajg swoim odbiorcom Obietnice — wartosci, ktére
konsekwentnie dostarczajq uzytkownikom. Osobowos$é i zawarty w niej
gtéwny przekaz to z kolei sposdb, w jaki Warszawa ,mdwi” o sobie — co jest jej
podstawowq soczewkg komunikacyjng, w czym tkwi jej sita, co jg wyrdznia i jak
buduje relacje z odbiorcami.

Spdéjnosé komunikacyjna to klucz do rozpoznawalnosci marki. W Tone of
voice (tonie komunikacji) okreslone jest, jak Warszawa powinna méwié —
jakim jezykiem sie postugiwag, jakie emocje budzié, by zachowaé
autentycznoséi blisko$é wobec swoich odbiorcéw. Réwnolegle — kazde miasto
ma swojq historig, ale to sposdéb jej opowiadania, tzw. Storytelling, nadaje jej
unikalny charakter. Warszawa jako miasto nieustannej zmiany i rozwoju,
potrzebuje narracji, ktéra odda jej energie i dynamike — bedzie moéwié

o przysztosci, ale i pamietaé o dziedzictwie.
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Warszawa powinna dostarczac¢ odbiorcom zaréwno emociji, jak i konkretnych
powoddw, dla ktérych warto jg wybraé — do zycia, inwestowania czy odwiedzin.
Racjonalne uzasadnienie komunikatu wyjasnia, jak tgczyé przekaz
emocjonalny z racjonalnym. Dopetnia on klucz do spdjnej i skutecznej
komunikacji Warszawy — miasta, ktére roénie i rozwija sie razem z ludzmi,
ktérzy je tworzq.

Gtéwna idea

Warszawa jest wspottworzona przez wszystkich uzytkownikow.
Dynamicznie sie rozwija i ambitnie patrzy w przysztosé. Jej odwaga jest
namacalna i napedzana energiq ludzi, ktérzy jg ksztattujq.

Wspottworzenie jest podstawq tozsamosci marki Warszawa. Miasto tworzg
wspdlnie mieszkarncy — dtugoletnii nowo przybyli, ale takze wszyscy, ktérzy sq
Z nim zwigzani

—zawodowo, naukowo lub tylko je odwiedzajq. Ich codzienne wybory

i aktywnosci ksztattujq i rozwijajg Warszawe. Niezaleznie, czy sq to dziatania
Swiadome, czy podejmowane spontanicznie, drobne sprawy dnia
codziennego, czy znaczqgce dla szerszej spotecznosci inicjatywy —wszystkie
one wspoéttworzg to miasto.

Dzieki osobom, ktére wybierajg komunikacje miejskq, w Warszawie sqg
mniejsze korki oraz rozwija sie transport publiczny. Przedsiebiorcy, ktérzy
zaktadajq firmy, tworzqg nowe miejsca pracy i wzmacniajg potencjat
gospodarczy. Dzieki réznorodnej twérczosci artystéw, oferta kulturalna miasta
jest bogatai przycigga publiczno$é, nie tylko ze stolicy. Osoby, ktére zgtaszajq
projekty i gtosujg w budzecie obywatelskim, ksztattujg otoczenie zgodnie

z potrzebami lokalnej spotecznosci.

Wyzwania réznych okreséw historycznych wyznaczaty charakter i sposéb
wspoéttworzenia Warszawy. Czasy powojenne wymagaty odbudowania
zniszczonego miasta, natomiast wspdtczesna Warszawa musi odpowiadaé
na wyzwania, ktére stojq przed duzymi metropoliami. Jest to mozliwe dzieki
ludziom —ich energii, odwadze, ambicji, kreatywnosci oraz otwartosci na
zmiane. To oni wspéttworzg to miasto i przyczyniajqg sie do jego dynamicznego
rozwoju.
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Charakter

Warszawa opiera swéj charakter na archetypie* towarzysza. Wyraza on
potrzebe wspierania, wspoéttworzenia i budowania wspdélnoty.

«  Wspoéttworzenie iinkluzywnos$é: Warszawa jako towarzysz tworzy
przestrzen do samorealizacji, kreatywnosci i innowacji. Wspiera swoich
uzytkownikéw i wzmacnia poczucie przynaleznosci.

« Ambicje realizowane wspélnie: Warszawa jest towarzyszem, ktéry
inspiruje do dziatania i wspdélnego tworzenia lepszego jutra. Potrafi
odwaznie patrzeé w przysztoS¢ i pomnazadé swoéj potencjat przy udziale
tych, ktérzy jg wspottworzq.

« Réwnowaga miedzy aspiracjami a codziennosciq: Warszawa to
ambitne i kreatywne miasto, ktére chce sie rozwijaé. Jednoczesnie jako
towarzysz, w pierwszej kolejnosci zapewnia uzytkownikom miasta
codzienne ustugi. Stawia na funkcjonalne rozwigzania, ktére sq
przemyslane i dostosowane do codziennych potrzeb.

Wartosci

Wartosci méwig o tym co charakteryzuje i wyréznia Warszawe —jaka
kompozycja cech najlepiej dopetnia jej charakter i odzwierciedla aspiracje.
Cztery wartosci marki Warszawa, ktére lezg u podstaw ksztattowania
wizerunku miasta to:

*  Wielowymiarowa: Warszawa jest miastem, w ktérym historia
w wyjgtkowy sposdb tgczy sie z nowoczesnosciq, wielkomiejskosé
z lokalnosciq. Tozsamos$¢é miasta tworzqg réznorodne spotecznosci,
ktérych energia od lat ksztattuje charakter stolicy. Wielowymiarowos$é
objawia sie réwniez w szerokiej ofercie zawodowej i spedzania czasu
wolnego, dzieki czemu kazdy znajduje tutaj cos dla siebie.

«  Otwarta: Warszawa to miasto, w ktérym mozna sie realizowaé i tworzyé
swojq przestrzen do zycia, niezaleznie od tego kim i skqd sig jest.
Pojedyncze osoby, wspdlnoty, firmy lub instytucje mogq wtqczacé sie we
wspodttworzenie miasta poprzez dialog, inicjatywe czy codzienne
aktywnosci. Warszawa buduje poczucie przynaleznoSci, kulture
szacunku i uwaznos$ci na potrzeby wszystkich.

+  Ambitna: Odwaga Warszawy pozwala jej perspektywicznie patrzeé
w przysztoséidziataé zrozmachem duzej metropolii. Inspiruje i zacheca

4 Archetypy Junga to uniwersalne wzorce osobowosci jak np. bohater, odkrywca czy towarzysz, ktore
pomagaja markom, w tym miastom, budowac¢ emocjonalng wiez z odbiorcami. Dzigki nim komunikacja
jest spojna, zrozumiata i angazujaca.
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do dziatania tych, ktérzy jej zaufali i wigzqg z nig swojqg przysztosé.
Wspiera w rozwoju osobistym i zawodowym. Jako miasto z aspiracjami
dynamicznie sie rozwija, a takze przycigga inwestycje z Polski i

Z zagranicy.

* Praktyczna: Warszawa jest miejscem spetniania potrzeb réznych grup —
dtugoletnich mieszkancéw, nowo przybytych, przedsiebiorcow,
studentdéw, naukowcdw, artystéw czy turystéw. Zapewnia im wysokq
jakos¢ i wygode zycia oferujgc optymalne i funkcjonalne rozwigzania.
Dba, by codzienne ustugi byty przemyslane i realizowane na
Najwyzszym poziomie.

Wartosci Warszawy odzwierciedlajq jej charakter — wielowymiarowosé tqczy
bogactwo historii i réznorodnos$é spotecznosci, otwartosé wprowadza
inkluzywnos$é, zrozumienie i szacunek, ambicja podkresla odwage miasta

w obliczu wyzwan, a praktycznosé odpowiada na potrzeby mieszkarncéw

i dynamicznie rozwijajgcej sie metropolii.

Obietnica marki

Warszawa to miasto, ktére daje swoim mieszkaricom i innym uzytkownikom
konkretne wartosci i buduje wokét nich tozsamosé swojej marki. Definiuje tez
czego mozna tu doswiadczy¢ina co liczyé. To, co oferuje, stanowi fundament
jej relacji z odbiorcami. Jest to:

- Otwartosé

- Wsparcie w rozwoju

- Wysoka jakosé zycia

- Funkcjonalne rozwigzania

- Uwaznos$é na potrzeby ré6znych uzytkownikéw

Osobowosé

Wskazanqg wczesniej gtéwngq ideeg, ktérej podstawowym zatozeniem jest idea
wspédttworzenia, mozna ujgé w gtéwny przekaz komunikacyjny. Jest on
soczewkq, przez ktérg powinny przechodzi¢ i wpisywacé sie w niq wszystkie
komunikaty na temat miasta:

Miasto, ktére tworzymy razem kazdego dnia.

Od strony osobowosci marki, ktéra rozwija gtéwny przekaz i wskazuje, co
wyrdznia miasto, w czym tkwi jego sita, oznacza to, ze:
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Warszawa to miasto wielowymiarowe, dynamiczna mozaika. £qczy rozwdj

z zakorzenieniem w historii. Jest silna dzieki swoim réznorodnym
spotecznosciom. Jej energia pochodzi od ludzi, ich ambicji, kreatywnoS$ci oraz
otwartosci na zmiane. Odwaznie patrzy w przysztosé, inspiruje i zacheca do
dziatania.

Miasto zapewnia wysokq jakosé zycia, dba by codzienne ustugi byty
przemyslane i realizowane na najwyzszym poziomie. Jednoczesnie ma
éwiadomosé bycia kluczowym miastem Srodkowej Europy i potrafi dziataé
zrozmachem duzej metropolii.

Niezaleznie od tego, czy jestes jej dtugoletnim mieszkarncem, nowo przybytym,
przedsigebiorcq, studentem, cztowiekiem nauki, sztuki czy turystq, Twoje
wybory i aktywnosci wspdéttworzq oraz rozwijajg to miasto.

Tone of voice (ton komunikacji)

Sposéb, wjaki miasto ,mdéwi” do mieszkancdéw i pozostatych grup odbiorcéw
komunikatéw, buduje z nimi relacje, inspiruje do dziatania i angazuje do
wspdélnych dziatan. Styl komunikacji Warszawy powinien tworzy¢ spdjny

i autentyczny przekaz, ktéry odzwierciedla osobowos$¢ i wartosci marki
miasta. Powinien by¢:

o Przyjacielskiiwspierajgcy - Warszawa komunikuje sie w sposéb
serdeczny i otwarty. Buduje w ten sposéb atmosfere wspdlnoty
i zacheca do wspdtdziatania. Jezyk ten zaprasza do aktywnego udziatu
i sprawia, ze kazdy moze poczué sie czesciq
tego miasta.

« Empatycznyiuwazny - miasto méwiw sposéb wyczulony na potrzeby
odbiorcéw, z szacunkiem i gotowosciq do dialogu. Warszawa stucha
swoich mieszkancdéw, reaguje naich potrzeby i otwiera przestrzen do
wspoétpracy.

o Otwarty —-jezyk Warszawy jest prosty i przystepny, tak by kazdy mégt go
zrozumiedé. Promuje réznorodnosé i akceptacje. Podkresla, ze Warszawa
to miasto dla wszystkich, niezaleznie od ich pochodzenia czy stylu zycia.

o Ambitnyiinspirujgcy - komunikacja powinna by¢ petna energii,
motywowa¢ do dziatania, pobudzaé kreatywnoséé i zachecaé do

innowacji. Warszawa jako miasto mozliwosci inspiruje ludzi do
odkrywania swojego potencjatu i podejmowania nowych wyzwan.

e Praktycznyirzeczowy -jezyk powinien byé konkretny i uzyteczny,
koncentrowac¢ sie na realnych korzysciach, rozwigzaniach
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i funkcjonalnosci. Warszawa méwi o tym, co utatwia zycie w miescie i jak
mozna w petni korzystaé z jego oferty.

Storytelling (opowies$é o miescie)

Warszawa to miasto ludzi - tych, ktérzy tu mieszkajq, pracujq, uczq sie

i odwiedzadjq je na chwile. To oni nadajg jej rytm i sprawiajqg, ze kazdego dnia
sie zmienia. Dlatego storytelling Warszawy musi byé opowiesciqg o ludziach -
ich marzeniach, ambicjach i codziennych wyborach. Gtéwnym przekazem
narracji jest mysl: miasto, ktére tworzymy razem kazdego dnia - Warszawa
jako dynamiczna przestrzen wspoéttworzona przez ludzi, dla ludzi.

Opowiesé o Warszawie musi inspirowaé, budowaé poczucie wspdlnoty

i pokazywaé, ze kazdy ma w niej swojq role. A Warszawa towarzyszy mu

w dziataniu. Historie powinny ukazywaé miasto z réznych perspektyw —
mieszkancdéw, przedsiebiorcédw, studentdw, ludzi nauki, sztuki czy turystéw.
To oni sprawiajqg, ze Warszawa tetni zyciem, a ich ambicje i dziatania
napedzajq jej rozwoj.

Obszary narracji, w ktérych powinny byé tworzone przekazy:

« Warszawa jako towarzysz — miasto, ktére wspiera, inspiruje i utatwia
codzienne zycie. To przestrzen, ktéra daje narzedzia do dziatania,
pomaga realizowaé ambicje i jest solidnym partnerem w dgzeniu do
celéw.

« Ambicjaiwspdlne dziatanie - narracja powinna pokazywaé sukcesy
Warszawy i jej mieszkarncdédw, motywowaé do wspdélnego zmieniania
miasta na lepsze. Energia ludzi, odwaga w patrzeniu w przysztosé
i rozwj stolicy stajq sie fundamentem
tej opowiesci.

« Balans miedzy aspiracjami a codziennosciqg-Warszawa to zaréwno
wielkie idee i Smiate projekty, jak i konkretne, praktyczne rozwigzania,
ktére poprawiajqg komfort zycia mieszkancéw. Nalezy ukazywad, jak
miasto tgczy ambicje z troskqg o codzienne potrzeby i komfort swoich
uzytkownikéw.

Z tekstu i grafiki kazdej historii powinien wytaniaé sie obraz Warszawy, ktéry
oddaje przynajmniejjednqg z czterech wartosci marki:
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o Wielowymiarowosé - podkreslanie kontrastéw i bogactwa
doswiadczen: historia i nowoczesnosé, réznorodnosé urbanistyczna,
spotecznai kulturowa.

o Otwartosé - Warszawa jako miejsce, w ktérym kazdy moze znalezé
przestrzen dla siebie, niezaleznie od swojego pochodzenia czy stylu
zycia.

o Ambicja-sukcesy mieszkancéw i miasta jako inspiracja do rozwoju
i dgzenia do lepszej przysztosci.

o Praktycznosé -realne rozwigzania, ktére poprawiajg zycie w miescie,
od innowacyjnej infrastruktury po codzienne udogodnienia.

Racjonalne uzasadnienie komunikacji emocjonalnej

Przekaz i komunikacje miasta na poczgtku ludzie odbierajg emocjonalnie.
Sposéb, w jaki Warszawa do nich méwi wywotuje w nich emocje. To pierwsze
wrazenie ksztattuje intuicyjny odbiér miasta i buduje jego wizerunek

w umystach odbiorcéw. Jednak, aby te emocje mogty sie utrwali¢ i przerodzié
w Swiadomy wybdér—miejsca do zycia, inwestowania czy odwiedzenia - trzeba
znalezé konkretne, racjonalne przestanki, ktére potwierdzq odczucia.

W przypadku Warszawy, po intuicyjnym odbiorze miasta jako przestrzeni,
ktérg tworzymy razem kazdego dnia, odbiorcy bedq poszukiwaé konkretnych
argumentow - dotyczqcych wspéttworzenia, wielowymiarowosci, otwartosci,
ambicji czy praktycznosci— ktére umocniqich przekonanie i sprawiq, ze
komunikat stanie sie dla nich bardziej uzasadniony.

W zaleznosci od charakteru komunikatu, argumenty racjonalne stosowane w
komunikacji powinny byé czerpane z jednego lub kilku kluczowych obszardéw.
Sq to obszary aktywnosci marki, czyli obszary funkcjonowania miasta, ktére
sqistotne dla budowaniajego silnej marki:

« Spotecznoséiintegracja- Obszar pokazuje Warszawe jako miasto
otwarte na ludzi oraz wspierajgce inicjatywy spoteczne. To miejsce,
gdzie energia i pomysty warszawiakdéw tqgczq sie z dziataniami
samorzqdu, dzieki czemu Warszawa jest przestrzenig budowania
autentycznejwspdlnoty.

Przyktadowe aktywnosci:

o wigczanie mieszkancéw we wspdttworzenie miasta poprzez budzet
obywatelski,
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o zapraszanie mieszkancéw do wspoétdecydowania o miescie
wramach
konsultacji spotecznych,
tworzenie wspdlnych przestrzeni oraz miejsc aktywnosci lokalnej,
wspieranie oddolnych inicjatyw mieszkancdw, instytucji spotecznych
czy organizacji pozarzqgdowych.

Gospodarka, innowacje, nauka - Obszar pokazuje Warszawe jako
przestrzen rozwoju biznesu, w tym startupéw, nowoczesnych
technologii, branzy kreatywnej a takze lokalnej przedsiebiorczosci.
Miasto, ktére oferuje dobre warunki dla inwestycji i rozwoju nauki,
przycigga innowatoréw i talenty, wspiera wspoétprace miedzy biznesem,
naukqgi kulturg.

Przyktadowe aktywnosci:

programy wsparcia dla oséb przedsiebiorczych,
wsparcie cyfrowej transformacji i tworzenie ekosystemu innowacji,
wspieranie rozwoju warszawskiego sektora kreatywnego
i technologicznego,
o przyciggnieirozwdéj miedzynarodowych wydarzen i projektéw.

Oferta miasta na co dzien — Obszar pokazuje Warszawe jako miasto
bliskie mieszkancom, ktére oferuje to, co potrzebne do komfortowego
zycia, pracy, wypoczynku i samorealizacji. To przestrzen, gdzie
praktyczne i nowoczesne rozwigzania spotykajqg sie z réznymi
potrzebami uzytkownikéw miasta.

Przyktadowe aktywnosci:

rozwoj transportu miejskiego,

tworzenie przestrzeni do realizacji pasji i zainteresowan,

usuwanie barier architektonicznych, komunikacyjnych i cyfrowych,
sprawne realizowanie ustug dla wszystkich uzytkownikéw miasta.

o O O O

Zielen, klimat, przestrzen - Obszar aktywnosci zwigzanych z dbatosciq
o zréwnowazony rozwdj, estetyke przestrzeni, tereny zielone,
ekologiczne inicjatywy oraz dostepnosé. Warszawa tgczy komfort zycia
z szacunkiem dla Srodowiska przyrodniczego, przez co staje sie
wygodnym i praktycznym miastem.

Przyktadowe aktywnosci:

o program zazieleniania przestrzeni miejskiej,
o dziatania narzecz transformacji energetycznej miasta,
o rozbudowa sieci$ciezek rowerowych,
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o tworzenieirewitalizacja przestrzenitqgczgcych funkcje ekologiczne,
spoteczne i kulturowe, dostepnych dla wszystkich uzytkownikéw
miasta.

e Kulturaidziedzictwo - Obszar pokazuje Warszawe jako nowoczesne
miasto, ktére czerpie site z tradycji. Stolica posiada bogatqg oferte
kulturalng, znajdujqg sie tu Swiatowej rangi instytucje. Miasto aktywnie
wspiera twoércédw i daje im przestrzen do rozwoju. Dzieki szacunkowi do
historii i odwadze w kreowaniu nowego, w Warszawie kazdy moze
doswiadczy¢ autentycznego spotkania z jej wielowymiarowqg
tozsamosciq.

Przyktadowe aktywnosci:

organizacja miedzynarodowych festiwali,
budowa i modernizacja obiektéw kultury o znaczeniu
ponadlokalnym,

o wspieranie inicjatyw odwotujgcych sie do lokalnych tradycji
i dziedzictwa niematerialnego,

o programy wsparcia dla twércéw i artystow.

Zakres, na ktéry nalezy sie powotywaé w komunikaciji, zalezy od tematu danej
kampanii

—np. szeroka kampania wizerunkowa powinna odnosié sie do wszystkich
pieciu obszaréw, natomiast kampania o bardziej sprecyzowanym celu moze
koncentrowaé sie najednym lub dwéch obszarach, przyktadowo:

e kampania zachecajgca mieszkancdéw do korzystania z komunikacji
miejskiej bedzie odnosita sie do argumentéw w obszarze ,Oferta miasta
na co dzien” i/lub ,Gospodarka, innowacje, nauka”,

o kampania przyciggajgca inwestoréw skupi sie na ,Gospodarce,
innowacjach inauce” oraz ,Spotecznosciiintegracji” i bedzie
podkreslata dynamiczne srodowisko biznesowe i otwartosé miasta na
nowe inicjatywy.

Dopasowanie racjonalnych argumentéw do emocjonalnego przekazu
Warszawy pozwala nie tylko na budowanie spdjnej narracji, ale takze na
wzmacnhnianie wiarygodnos$ci miasta.
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Architektura marki Warszawa

Architektura marki miasta to strategiczne podejscie do zarzgdzania

i organizowania marki miejskiej w sposéb spdjny i efektywny. Obejmuje
strukture relacji pomiedzy gtéwng markqg miasta a jej markami zaleznymi,
takimi jak dzielnice, instytucje kultury, sp6tki miejskie czy organizowane
wydarzenia. Gtéwnym celem architektury marki jest zapewnienie klarownej
komunikacji, wzmacnianie jednolitego wizerunku miasta oraz zwiekszenie
rozpoznawalnosciiatrakcyjnosci dla réznych grup odbiorcéw. Dobrze
zaprojektowana architektura marki pozwala takze efektywnie zarzqgdzaé
zasobami promocyjnymi, w tym identyfikacjq wizualng oraz kreacjqg
komunikacji w krétkim i dtugim okresie.

Modele architektury marek

W globalnej praktyce budowania marek miast wyréznia sie trzy podstawowe
modele architektury marek:

1. Branded House (model monolityczny) - miasto jako jedna, spéjna
marka, w ktérej wszystkie podmioty i inicjatywy sq bezposrednio
zwigzane z gtéwng markg miasta. Stosujg go m.in. Paryz, Berlin, Praga
czy Budapeszt.

a. Zalety: zapewnia najwiekszq spdjnosé komunikacyjng, wzmacnia
rozpoznawalnosé i utatwia budowanie jednolitego przekazu.

b. Wady: moze ograniczadé indywidualnos$é poszczegdlnych
podmiotdw iinicjatyw, co czasem utrudnia efektywne docieranie
do specyficznych
grup odbiorcéw.

2. Endorsed Brands (model marek wspieranych) - marka miasta wspiera
marki $cisle ze sobg powigzane (np. dzielnice, projekty, wydarzenia),
ktére posiadajqg wtasng tozsamosé, ale sq potgczone z gtéwng markq
poprzez elementy identyfikacji wizualnej lub wartosci. Model ten
wykorzystywany jest gtéwnie w kontekscie obszaréw metropolitalnych,
takich jak Greater London czy Barcelona.

a. Zalety: umozliwia wiekszg elastyczno$é komunikacyjng
i indywidualne pozycjonowanie kluczowych projektéw i obszaréw.

b. Wady: wymaga bardziej ztozonego systemu zarzgdzania oraz
dbatosci o zachowanie spdjnosci z nadrzedng markg miasta.

3. Sub-brands (model marek zaleznych) — tworzenie odrebnych
submarek o wtasnym charakterze, przy jednoczesnym zachowaniu
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powigzan z gtdwng markg miasta. Ten model jest stosowany gtéwnie
przez miasta, ktére zarzqdzajq wieloma réznymi projektami o wysokiej
autonomii. CzeSciej spotykany jest poza Europq.

a. Zalety: pozwala na duzq réznorodnosé i dopasowanie przekazéw
do réznych grup docelowych.

b. Wady: ryzyko rozproszenia wizerunku miasta i ostabienia
jednolitego przekazu.

Optymalny model architektury

Optymalnym modelem architektury marki Warszawy jest model
monolityczny (branded house), z pewnymi ustepstwami na rzecz modelu
marek wspieranych (endorsed brands), co zapewnia elastycznosé

w komunikaciji. Taki model pozwala na:

e spdjnoscé przekazu - Warszawa jako jedna, silna marka, tatwiejsza do
rozpoznania i promowania;

e skuteczniejsze zarzqgdzanie komunikacjq - lepsza koordynacja dziatan
marketingowych i strategicznych;

o mozliwos¢é uwzglednienia specyfiki wybranych inicjatyw —zachowanie
pewnejodrebnosci w ramach marek zaleznych dla kluczowych
projektéw, wydarzen
czy instytuciji.

Warszawa jako dynamicznie rozwijajgca sie stolica, musi uwzgledniaé
réznorodnosé interesariuszy — od instytucji miejskich po organizacje
biznesowe i kulturalne. Wprowadzenie elementéw modelu marek
wspieranych pozwala na wiekszg swobode w budowaniu tozsamosci
niektérych inicjatyw, co utatwia ich promocje i wyréznienie

w komunikacji marketingowe;.

Identyfikacja grup marek zaleznych

Warszawa to miasto o bogatej strukturze marek zaleznych. Obejmujg one
zaréwno instytucje, przedsiebiorstwa, inicjatywy, jak iidee komunikacyjne. Ten
szeroki zakres stanowi ogromny potencjat w budowaniu narracji miasta, ale
jednoczesnie wymaga swiadomego i strategicznego podejscia. Kluczowym
wyzwaniem pozostaje unikanie nadmiernej fragmentacji komunikacji oraz
przemyslane decyzje w zakresie tworzenia nowych

marek zaleznych.
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Rekomendacje strategii komunikacji dla marek zaleznych

Wybrana architektura marki (model monolityczny z elementami modelu
marek wspieranych) oznacza, ze wszystkie marki zalezne powinny
nawigzywaé do nadrzednejtozsamosci. Jednoczesnie zachowany jest
pewien stopien elastycznosci w komunikaciji.

Gtéwna idea

Marki zalezne powinny wpisywa¢ sie w gtébwngq idee marki Warszawa jako
miasta, ktére dynamicznie sie rozwija i jest wspottworzone przez jego
uzytkownikéw. Niezaleznie od ich specyfiki, komunikacja powinna podkreslaé
role odbiorcéw w ksztattowaniu miasta
i jego przysztosci.
Sposdéb wdrozenia:

o Podkreslanie, ze marka zalezna jest czesciq wiekszego ekosystemu

miejskiego i przyczynia sie do rozwoju Warszawy.

« Aktywne wtgczanie mieszkancédw iinnych uzytkownikéw
w podejmowanie inicjatyw, ktére zmieniajg miasto kazdego dnia.
Przyktad: akcje zachecajgce mieszkancéw do picia wody z kranu celem
ograniczenia ilo$ci odpadéw w miescie.

Charakter

Warszawa joko marka przyjmuje archetyp towarzysza —wspierq, inspiruje,
umozliwia rozwdj i utatwia codzienne zycie. Marki zalezne powinny
odzwierciedla¢ ten charakter poprzez swojg komunikacje i dziatania.

Sposdéb wdrozenia:

o Tworzenie przekazu opartego na wspieraniu, wspdotpracy
i inkluzywnoSci.

o Budowanie marek otwartych na dialog i wspétdziatanie
z mieszkancami.

e« Wzmacnianie narracji, ze Warszawa ,towarzyszy” w rozwoju osobistym,
zawodowym i spotecznym.

Wartosci

Marki zalezne powinny odwotywac¢ sie do czterech warto$ci marki Warszawa
—wielowymiarowa, otwarta, ambitna i praktyczna.
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Sposdéb wdrozenia:

o Markizalezne mogqg réznicowaé akcentowanie wartosci w zaleznoSci
od swojej roli, ale powinny odwotywac sie do wszystkich czterech.

o Komunikacja powinna balansowaé pomiedzy aspiracyjnym
wizerunkiem miasta a konkretnymi, praktycznymi dziataniami.

Podsumowujqc, kazda marka zalezna powinna mieé unikatowe cechy, ktére
wynikajq z jej specyfiki, ale jej wizualna i stowna tozsamosé powinna
jednoznacznie wskazywaé na przynaleznosé do Warszawy.
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Spdojnosé z zapisami strategii rozwoju miasta

Opracowana tozsamos$é marki Warszawa stanowi naturalne rozwiniecie
i uszczegdbtowienie zapiséw strategii rozwoju miasta. Zapewnia spdjnosé
narracji i konsekwentne budowanie wizerunku Warszawy.

Zaréwno wizja miasta zawarta w strategii rozwoju, jak i tozsamosé jego marki
opierajqg sie na trzech fundamentalnych wymiarach: aktywnych
mieszkancach, przyjaznym miejscu i otwartej metropolii. Elementy te
przektadajq sie na konkretne wartosci oraz charakter marki Warszawa, ktére
zapewniajq jej wiarygodnoscé i atrakcyjnosé dla mieszkancéw, inwestoréw

i odwiedzajgcych.

Trzy wymiary wizji rozwoju miasta tgczq sie z tozsamoscig marki Warszawa
w nastepujgcy sposob:

« Aktywni mieszkancy - Warszawa to miasto wspoéttworzone przez
ludzi. To oni napedzajq jego rozwdj, ksztattujg jego codziennosé
i przysztosé. Tozsamosé podkresia, ze miasto inspiruje do dziatania,
wspiera w realizacji ambicjii daje przestrzen do inicjatyw
spotecznych, biznesowych czy kulturalnych.

« Przyjazne miejsce - Warszawa to miasto, w ktérym kazdy moze czué
sie komfortowo i bezpiecznie. Tozsamos$é opiera sie na praktycznosci
i wielowymiarowosci. Oznacza to, ze miasto oferuje wysokq jakosé
zycia, funkcjonalne rozwigzania a jednoczesnie umiejetnie tqgczy
wielkomiejsko$¢ z lokalnoscig czy historie z nowoczesnosciq.

« Otwarta metropolia-Warszawa to miasto otwarte na ludzi, idee
iinnowacje. Tozsamosé podkresla otwartosé i wielowymiarowosé
miasta, ale takze dgzenie do dynamicznego rozwoju. Dzieki
réznorodnosciiinkluzywnosci Warszawa buduje swéj miedzynarodowy
wizerunek jako metropolia otwarta na swiat, ktéra inspiruje i jest
gotowa na zmiany.
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