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ZARZADZANIE IDENTYFIKACJA WIZUALNA
MIEJSC W PRZESTRZENI PUBLICZNEJ

Streszczenie: Celem artykulu jest analiza procesu zarzadzania tozsamoS$cia wizualng
miejsca oraz proba oceny jego wdrozenia na przyktadzie dziatan Urzedu Miasta Katowi-
ce. Metodami zastosowanymi w procesie realizacji celu sa studia literaturowe dotyczace
zarzadzania tozsamoS$cia miejsca oraz procesem jego promocji, a takze analiza doku-
mentoéw opublikowanych na stronie internetowej miasta, zwigzanych z tym procesem.
Autorzy rozwazaja proces zarzadzania identyfikacja wizualng miejsca, aby wypracowac
model pozwalajacy na praktyczne zastosowanie. Nastepnie podejmuja probg oceny tego
modelu w praktyce dziatan promocyjnych realizowanych przez miasto Katowice. W podsu-
mowaniu wskazuja na rolg interesariuszy w tym procesie.

Stowa kluczowe: tozsamos¢ miejsca, marketing miejsc, marka miejsca, tozsamo$¢ wizualna.

Wprowadzenie

Systematyczna oraz metodyczna promocja miast i regiondw rozpoczeta si¢
w koncu XIX w. wraz z rozwojem narzedzi masowego komunikowania i poja-
wieniem si¢ rywalizacji migdzy miejscami o mieszkanca i turyste (tzw. booste-
rism)' [Ward, 2004, s. 27, 29]. Dzialania takie nie byly ograniczone do USA czy
Wielkiej Brytanii. Takze na ziemiach polskich juz w XIX w. reklamowano targi,
wystawy, uzdrowiska, a nawet turystyke kolejowa [Czubinska, 2006, s. 10-11].
Od tamtych lat aktywno$¢ miast i regionéw, wspolczesnie okreslana terminem

' Boosterism to XIX-wieczna amerykanska praktyka budowania reputacji miejsca, polegajaca na

tworzeniu mitdw o danym miejscu, jego idealizowaniu, przesadnym pokazywaniu atrakcji da-
nego miasta czy regionu. Wspolczesnie niepraktykowana.
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,marketing miejsc” znacznie si¢ rozwingta, zarowno w teoretycznych rozwaza-
niach, jak i praktyce.

Sama nazwa ,,marketing miejsc™” pojawita si¢ w, dzi§ uznawanej za pionierska,
ksiazce Ph. Kotlera i wspotautorow pt.: Marketing Places. Attracting Investment,
Industry, and Tourism to Cities, States and Nations [Kotler, Haider i Rein, 1993].
Praca wyodrebnita nowa subdyscypling w ramach marketingu i nadata terminowi
,marketing miejsc” konkretne znaczenie. [stota marketingu miejsc sg cztery rodza-
je dziatan:

— definiowanie wiasciwych dla danej spoteczno$ci cech oraz oferowanych
przez nia ustug,

— okreslenie atrakcji dla aktualnych i potencjalnych uzytkownikéw tych ushug,

— dostarczenie produktéw i ustug typowych dla danego miejsca w skuteczny
i przystepny sposob,

— promowanie wartosci i wizerunku, aby potencjalni uzytkownicy byli w pehni
$wiadomi wyro6zniajacych miejsce walorow [Kotler, Haider i Rein, 1993, s. 18].

Jednakze postmodernistyczne podejscie do marketingu jako §wiadomej i pla-
nowanej praktyki przydawania znaczenia i ujawniania specyfiki miejsca poprowa-
dzito t¢ dziatalnos¢ w kierunku zagadnienia marki miejsca. Dlatego kolejng wazna
publikacja w rozwoju dziedziny byla praca S. Anholta [2003] Brand New Justice.
How Branding Places and Products Can Help the Developing World®, ktora spra-
wita, Ze od jej wydania termin ,,marka” a wlasciwie ,,marka miej sca™ jest regular-
nie stosowany w praktyce zarzadzania miejscami i badany przez naukowcow
[Ashworth i Kavaratzis, 2009; Kavaratzis, 2009; Dinnie, 2014].

Mniej wigeej w tym samym czasie, w zarzadzaniu organizacjami publicz-
nymi, popularnos¢ zaczeta zyskiwac¢ koncepcja New Public Management
(NPM), co doprowadzilo do refleksji nad zintegrowanym zarzadzaniem marka
terytorialnag i miejscem jako takim’. Idea nowego zarzadzania publicznego
(NPM) pod koniec lat 80. ubiegtego wieku wplyngta 1 nadal wptywa na reforme
sektora publicznego, prowadzac go w kierunku metod oraz technik zarzadzania
charakterystycznych dla sektora prywatnego. Jak podkre$la A. Fraczkiewicz-
-Wronka [2008, s. 21]: ,,Zgodnie z NPM powinno zmierza¢ si¢ w kierunku in-
nowacyjnosci, dynamizmu, przedsigbiorczosci, oczekuje si¢ takze rozwoju ela-
stycznych umiegjegtnosci”. W rezultacie coraz czgéciej w praktyce wykorzystuje

2 Termin , marketing miejsc” jest thumaczeniem okreélenia ,,places marketing”. W Polsce uzywa

si¢ takze, zamiennie, terminu ,marketing terytorialny”. Por. np. [Szromnik, 2012, s. 28-29;
Glinska, Florek i Kowalewska, 2009, s. 9-11].
3 Wydanie polskie: [Anholt, 2006].
W réznych wariantach — marka terytorialna, marka narodowa, marka miejska czy marka regionalna.
Por. np. [Eshuis i Klijn, 2012, s. 8-10], tamze przeglad literatury przedmiotu.
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si¢ wiedzg¢ i doswiadczenie menedzerow sektora prywatnego do wprowadzania
zmian w zarzadzaniu publicznym [Austen i Fraczkiewicz-Wronka, 2012, s. 30].
Jednostki samorzadu terytorialnego obok zadan zwiazanych z zarzadzaniem
konkretnymi problemami spotecznosci lokalnej i regionalnej rozwijaja takze
dziatania skoncentrowane na promocji miejsca, traktujac je jako czynnik istotnie
wplywajacy na rozwdj. Samorzady zarzadzaja dzisiaj miastami oraz regionami
w sposob zblizony do zarzadzania w biznesie, m.in. poprzez podejmowanie ry-
zyka, innowacyjne rozwiazania, promocj¢ i dziatania przynoszace konkretne
korzysci [Hubbard and Hall, 1998].

Celem artykutlu jest analiza procesu zarzadzania tozsamoscia wizualng
miejsca oraz proba oceny jego wdrozenia na przyktadzie dziatan Urzedu Miasta
Katowice. Metody zastosowane w procesie realizacji celu to studia literaturowe
dotyczace zarzadzania tozsamoscig miejsca oraz procesem jego promocji, a tak-
ze analiza dokumentow zwiazanych z tym procesem, opublikowanych na stronie
internetowej miasta.

1. Tozsamos$¢ miejsca — teorie i praktyka

,Miejsce” jest w marketingu terytorialnym pojeciem podstawowym. Proby
jego zdefiniowania podjeli si¢ w polskiej literaturze m.in. A. Szromnik [2012],
M. Florek [2007], M. Czornik [2005]. Niezaleznie od r6znic w podejsciach tych
autorow, wskazuja oni, ze konstytutywnym aspektem miejsca jest fakt koniecz-
nosci jego zarzadzania. Jak si¢ wydaje, wlasciwe jest ujecie C. Hague’a [2007],
ktory podkresla, ze miejsce (place) tym sig rdzni od przestrzeni (space), ze ma
w sobie element ludzki i zarzadczy. W tym znaczeniu pojecie ,,miejsca” bez
watpienia moze by¢ zastosowane do polskich jednostek samorzadu terytorialne-
go (JST), tzn. do lokalnych i regionalnych wspolnot samorzadowych, ktore za-
rzadzaja gmina, powiatem czy wojewodztwem®.

% Nalezy zauwazy¢, ze formalna terminologia dotyczaca polskich jednostek samorzadu terytorialnego
jest ustalona w 3 ustawach: [Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym...; Ustawa
z dnia 5 czerwca 1998 r. 0 samorzadzie powiatowym...; Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. 0 samorza-
dzie wojewddztwa...]. Wprowadzaja one facznie trojstopniowy podziat administracyjny Polski na:
wojewddztwa, powiaty i gminy. Wedlug pierwszej z tych ustaw w Polsce podstawowym szcze-
blem samorzadu jest gmina, przy czym istnie¢ moga gminy wiejskie (zarzadzane przez wojta),
gminy miejsko-wiejskie i gminy miejskie (zarzadzane przez burmistrza oraz — w przypadku
gmin miejskich majacych ponad 100 tys. mieszkancow lub historycznie przyjgte nazewnictwo —
przez prezydenta). Formalnie wigc, zgodnie z ta ustawa okreslenie ,,miasto” jest uproszczeniem
i dotyczy dwoch typow gmin — miejsko-wiejskiej i miejskiej. Z kolei ustawa o samorzadzie po-
wiatowym opisuje w rozdziale 9 (art. 91 i 92) ,,miasta na prawach powiatu”.



Zarzqdzanie identyfikacjq wizualng miejsc w przestrzeni publicznej 31

Ph. Kotler podkresla, ze istota marketingu miejsc sa cztery strategie dziata-
nia: marketing wizerunku, marketing atrakcji, marketing infrastruktury i marke-
ting ludzi [Kotler, Haider i Rein, 1993, s. 33]. Jest to spojrzenie szerokie, wyma-
gajace zarzadzania czterema aspektami danego miejsca: jego wizerunkiem,
atrakcyjnymi produktami, w tym waznymi dla miejsca urzadzeniami i budyn-
kami ustugowymi oraz ludzmi, tzn. interesariuszami, ktoérzy maja bezposredni
i posredni wptyw na dane miejsce’. Wymienione strategie nie sa roztaczne,
araczej komplementarne. Ich realizacja wymaga zdiagnozowania cech typo-
wych dla miasta czy regionu celem opracowania sposobu identyfikowania pozycji
danego miejsca w spoleczno-ekonomicznym otoczeniu oraz rozpoznania jego
atrybutow. Taka analiza prowadzi do zdiagnozowania tozsamosci miejsca rozu-
mianej jako ,,strategicznie planowana i operatywnie realizowana autoprezentacja
1 sposob zachowania si¢ organizacji do wewnatrz i na zewnatrz, na fundamencie
ustalonej filozofii organizacji, dlugofalowego ukierunkowania celow i zdefinio-
wanego image (docelowego), z zamiarem sprowadzenia wszystkich instrumen-
tow dziatan organizacji w jednolite ramy na zewnatrz i do wewnatrz” [Fleischer,
2003, s. 11]. Miejsce ma swoja tozsamo$¢, ktora opiera si¢ na konkretnych sym-
bolach, wartosciach, normach, wyraza si¢ poprzez system identyfikacji wizual-
nej (obrazy) oraz niewizualnej (zachowania), ktére wymagaja zarzadzania, aby
realizowac¢ cele rozwojowe tego miegjsca.

W literaturze przedmiotu istotne sg takze rozwazania dotyczace marki miej-
sca [Hankinson, 2004]. Autorzy przyjmuja przy tym rézne perspektywy — nadaw-
cy [Morgan, Pritchard, Pride (red.), 2002], odbiorcy (interesariusza) [Pike, 2008]
czy relacji nadawca-odbiorca [Hankinson, 2004]. Niezaleznie jednak od przyjg-
tej definicji, marka ma w sobie komponent sensualny (zmystowy), dzigki temu
jest identyfikowana i odrézniana od innych przez odbiorcow. Fakt ten jest do-
datkowym argumentem na konieczno$¢ zarzadzania marka. W tym kontekscie
odpowiednia jest definicja, ktora zaproponowali J. Eshuis i E.H. Klijn [2012,
s. 6]: ,,Marka to symboliczny konstrukt obejmujacy nazweg, okreslenie, znak,
symbol lub wzor (design), lub ich kombinacjg, ktorych celem jest zidentyfiko-
wac fenomen i odrozni¢ go od podobnych przez dodanie do niego okreslonego
znaczenia. Marka nie jest produktem — jest tym, co dodaje produktowi znaczenia
1 wartosci oraz definiuje jego tozsamos$¢”. Marka to zbior fizycznych i spotecz-
no-psychologicznych cech oraz przekonan [Simoes i Dibb, 2001]. Miasta, jak
marki produktow, zaspokajaja funkcjonalne, symboliczne oraz emocjonalne

7 Ph. Kotler wymienia aktoréw waznych w marketingu miejsc: lokalna spofeczno$é oraz lokalne
wiadze, prywatni wlasciciele biznesu, regionalna spotecznos¢ i jej agendy, spoleczenstwo i jego wia-
dze, migdzynarodowa spotecznos¢, w tym np. izby handlowe [Kotler, Haider i Rein, 1993, s. 34].
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potrzeby ludzi [Rainisto, 2003]. Oznacza to, ze marka miejsca dysponuje specy-
ficzna, postrzegalng tozsamoscia, w tym — wizualna, wymagajaca starannego opra-
cowania poprzedzonego badaniami, wdrozenia w przestrzen publiczna, a takze
ewaluacji jej poprawnosci i skuteczno$ci. Jak podkresla M. Kavaratzis [2004],
branding, czyli proces zarzadzania marka, jest w czasach postmodernistycznego
marketingu metoda na powiazanie miejsca z jego wyrdzniajaca tozsamoscia,
czego marketing miejsc poszukuje [Cai, 1992, s. 722]. Marka miasta to $rodek
pozwalajacy osiagnaé przewage konkurencyjna, a ta z kolei przyczynia sig do
wzrostu inwestycji i rozwoju turystyki, by w koncowym efekcie zapewni¢ roz-
woj spotecznosci lokalnej, wzmocnienie jej tozsamosci i silniejsza identyfikacjg
z miejscem jako takim [Kavaratzis, 2004, s. 70].

Analiza literatury po$wigconej miejscu jako zjawisku socjologicznemu,
ekonomicznemu, marketingowemu, geograficznemu prowadzi do tezy nie tylko
o faktycznym istnieniu tozsamos$ci wizualnej miejsca, rozumianej jako zbior
znakow pozwalajacych rozpoznawa¢ miejsce i wyrdznia¢ go sposrod innych, ale
takze do tezy o koniecznosci zarzadzania ta tozsamoscia w celu nadania miejscu
sensu oraz znaczenia, tak dla jego spotecznosci lokalnej, jak otoczenia ze-
wngtrznego. Tozsamo$¢ wizualna jest forma autoprezentacji miejsca; to jego
obrazowa identyfikacja pozwalajaca scharakteryzowa¢ i odrozni¢ konkretne
miejsce od innych, a tym samym dostrzec jego potencjat rozwojowy.

Konkretyzacja tozsamosci marki miejsca obejmuje wobec tego elementy
podstawowe [Mollerup, 2013, s. 59], czyli: nazwg (czasem w postaci logotypu,
tzn. stowa/litery zapisanej w standardowej formie)®, symbol (graficzny), kolory, font
oraz tzw. piaty element — dodatkowy element dekoracyjny. Ten ostatni w polskiej
praktyce przybiera czesto postaé ,,slogo”, czyli signature line [Kochan, 2005,
s. 80-82], tj. hasta przypisanego na state do znaku [Adamus-Matuszynska i Dzik,
2016]. Warto takze zaznaczyC, ze w roli symbolu graficznego charakterystycz-
nego dla danej jednostki samorzadu terytorialnego moze wystepowac herb. Jedno
z rozwigzan teoretycznych tego zagadnienia zostalo zaproponowane przez M. Bey-
rowa i C. Vogt [2015], ktorzy uznali, Ze identyfikacja wizualna wykorzystujaca herb
(bez jakichkolwiek ingerencji graficznych) jest traktowana jako sygnatura promo-
cyjna wylacznie wtedy, gdy wystepuje w niej co najmniej jeden z elementdéw bazo-
wych zdefiniowanych przez P. Mollerupa, tj. znak stowny marki, typografia, kolory
lub ,,piaty element” (dodatkowe elementy zdobnicze).

Zarzadzanie tozsamoscia marki miejsca wymaga skonkretyzowania elementow
podstawowych w programie wizualnym (design programme), prezentowanym

8 M. Evamy [2012, s. 7] wyroznia: znak stowny (wordmark), monogram i znak bedacy pojedyn-
cza litera (single letter mark).
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w postaci podrgcznika (manual) zawierajacego reguly stosowania i aplikacji tozsa-

mosci wizualnej. Taki manual nie ma standardowej nazwy; spotykane w praktyce

okreslenia to: System Identyfikacji Wizualnej (SIW), Ksigga Znaku(éw), Katalog

Systemu Identyfikacji Wizualnej Znaku, Ksigga Identyfikacji Wizualnej, Ksigga

Znaku i System Identyfikacji Wizualnej, wytyczne do stosowania herbu i logo-

typu, identyfikacja wizualna. Niezaleznie od nazwy SIW obejmuje zasadniczo

4 typy ekspresji marki [Schmitt i Simonson, 1997, s. 98]:

1) posiadtosci (nieruchomosci, budynki, biura, samochody),

2) produkty (w przypadku JST beda to raczej ustugi — wywoz $mieci, edukacja,
transport publiczny),

3) prezentacje (napisy, wystawy, oznakowanie, stroje personelu),

4) publikacje (reklamy, katalogi, broszury, strony www, prezentacja w mediach
tradycyjnych i spotecznosciowych).

Podsumowujac, mozna uznac, ze miejsce (miasto, region, kraj) zarzadza proce-
sem celowego tworzenia i rozpowszechniania obrazow (tozsamosci wizualnej),
majac do dyspozycji trzy typy technologii prezentacji symboli i ich znaczenia
[Colomb, 2012, s. 19]:

e tworzenia obrazow (w typologii Schmitta i Simonsona — prezentacje);

e media (nosniki), ktore sa czgscia wizualnego oraz dzwigkowego krajobrazu
miast i ulic (w typologii Schmitta i Simonsona — posiadtosci i prezentacje);

e media masowe opisujace miejsca (w typologii Schmitta i Simonsona — publi-
kacje).

2. Model zarzadzania identyfikacja wizualng miejsca
w przestrzeni publicznej

Dotychczasowe rozwazania pozwalaja na wypracowanie modelu zarzadza-
nia tozsamos$cia marki miejsca w przestrzeni publicznej. Autorzy podczas opra-
cowania propozycji takiego modelu wzi¢li pod uwage dwa zrodta:
¢ modele teoretyczne i poradnikowe, ktdre najczesciej obejmuja 5 faz [Adams
1 Morioka, 1994, Chua 1 Ilicic, 2007; Florek, Glinska 1 Kowalewska, 2009;
Wheeler, 2010]: badan i analiz, strategiczna, tworcza (kreatywna) w znacze-
niu tworzenia tozsamosci marki, wdrozeniowa oraz zarzadcza;

o praktyke polskich jednostek samorzadu terytorialnego, z ktoéra autorzy arty-
kutu zapoznali si¢ w trakcie realizacji réznego typu projektow zleconych
przez samorzady.



34 Anna Adamus-Matuszynska, Piotr Dzik

Praktyka budowania tozsamos$ci wizualnej pokazuje, Ze proste przeniesienie
biznesowego modelu teoretycznego nie jest mozliwe w przypadku zarzadzania
tozsamos$cia marek terytorialnych, ze wzgledu na jeden czynnik natury obiek-
tywnej 1 kilka czynnikéw zarzadczych. Czynnikiem obiektywnym sa herby. Firmy
nie staja przed koniecznoS$cia ustalenia relacji herbu i logo, ich zastosowan oraz
sposobow prezentacji, moga dokonac¢ analizy i w ten sposob wypracowaé znak fir-
mowy. Czynniki zarzadcze wptywaja z kolei na sposob wyboru znakoéw promocyj-
nych, procesy ich wdrozenia, monitoringu i ewaluacji. Samorzady sa zobligowane
do stosowania prawa zamoéwien publicznych, ktore w istotny sposob okresla warun-
ki wspolpracy z podmiotami opracowujacymi system tozsamosci wizualne;j.
Istotny jest takze fakt, ze faza strategiczna w procesie tworzenia tozsamos$ci
wizualnej jednostki samorzadu terytorialnego bywa oddzielona od tworzenia
logo — symbolu danego miejsca. Analiza strategii promoc;ji terytorialnej pokazu-
je, ze czasami trudno okresli¢ przestanki, dlaczego logo wojewddztwa, powiatu
czy gminy w ogodle powstalo i jaki jest strategiczny cel jego wdrozenia. Z badan
empirycznych autorow [Adamus-Matuszynska i Dzik, 2016] wynika takze, ze
elementy bazowe niekoniecznie sg rozbudowywane do calego systemu identyfi-
kacji wizualnej SIW’. Dlatego model zarzadzania tozsamoscia wspdlnoty samo-
rzadowej, ktora ma znaczenie dla marki miejsca, musi zosta¢ zmodyfikowany
poprzez uwzglednienie prawnych wymogow i zalecen wynikajacych z praktyki
dziatan jednostek samorzadu terytorialnego w Polsce.

% Z kwerendy przeprowadzonej przez autoréw [Adamus-Matuszynska i Dzik, 2016] wynika, ze
7276 JST szczebla powiatowego, postugujacych si¢ logo, zaledwie w 78 przypadkach udato sig
potwierdzi¢ istnienie SIW.
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\

Decyzja o tworzeniu tozsamosci
wizualnej miejsca — rola JST —
Zamawiajacy

» ustalenie, czy bgdzie stosowany
wylacznie herb;

* ustalenie, czy bedzie wdrozone logo
miejsca jako niezalezny jego symbol
shuzacy promocji i budowaniu
tozsamos$ci miejsca

N

4 \/ N\
Faza zaméwienia publicznego — rola JST —
Zamawiajacy

« ogloszenie konkursu, przetargu lub innej
procedury wylonienia wykonawcy, wybor
wykonawcy i projektu

\.

-

Faza analityczna i twoércza — rola
wylonionego Wykonawcy

* ocena zasobow 1 wybor kierunku dziatania;

* projektowanie tozsamosci wizualnej
miejsca

v N\
( V\
Faza wdrozenia tozsamosci wizualnej

miejsca — rola Zamawiajacego

\.

*oznakowanie posiadtosci;
*zmiana prezentacji i publikacji

\.

r

Faza ewaluacji — rola Wykonawcy lub/i

Zamawiajacego

*ocena funkcjonowania znaku
(Zamawiajacy) i decyzja o zmianie,
wycofaniu lub pozostawieniu bez zmian

\.

Rys. 1. Proces operacjonalizacji przedsigwzigcia budowania tozsamosci
wizualnej miejsca w przestrzeni publicznej
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3. Zarzadzanie tozsamoS$cig wizualng miejsca
— przypadek miasta Katowice

Przedmiotem analizy uczyniono wybrane dzialania Urzedu Miasta Katowi-
ce na rzecz budowania tozsamosci wizualnej miejsca z dwdch powodow. Po
pierwsze opracowana strategia promocji jest stosunkowo nowa (2012 r.), a po
drugie na podstawie zrédet internetowych mozna wskaza¢ wszystkie fazy proce-
su zarzadzania tozsamos$cia marki miasta.

Strategia promocji miasta Katowice powstawata w latach 2011-2012. Opra-
cowania podjely si¢ agencje wylonione w drodze przetargu. Catos¢ prac nad
strategia miat charakter konsultacyjny; brali w nich udziat mieszkancy poszcze-
g6lnych dzielnic Katowic, przedstawiciele srodowisk kulturalnych, biznesowych
i regionalnych mass mediow. Zgodnie z faza wstepna modelu wtadze miasta
podjely decyzje o stosowaniu znaku graficznego — logo w dziatalno$ci promo-
cyjnej, obok herbu, ktory jest wykorzystywany w dziataniach oficjalnych, nie-
majacych bezposrednio znaczenia promocyjnego. Ogloszony przetarg pozwolit
na wylonienie wykonawcow, ktorzy opierajac si¢ na badaniach, sformutowali
nastepujace atrybuty miasta [www 1]'°.

Za silne strony uznano:

1. Witalnos¢ Katowic jako miasta trwale zwigkszajacego swdj potencjal w proce-
sie przemian gospodarczych.

2. Regionalne centrum edukacyjne, badawczo-rozwojowe, kulturalne, centrum
opieki zdrowotnej i centrum sportowo-rekreacyjne.

3. Miejskie przestrzenie (osiedla gornicze, modernistyczna zabudowa wielkomiej-
ska, postindustrial) sprzyjajace nowoczesnym, offowym trendom w kulturze
i sztuce. Silna obecno$¢ instytucji kultury w przestrzeni publicznej miasta.

4. Obszar centralny wojewodztwa $laskiego, skupiajacy duzy kapital, posiada-
jacy potencjal centralnego rynku zbytu (Centrum Handlowe Silesia City
Center rocznie odwiedza 13 mlin klientow).

5. Wysoki wspolczynnik liczby studentéw w odniesieniu do liczby mieszkan-
cOw, generujacy atrakcyjnos¢ inwestycyjna miasta. Dobry rynek pracy.

6. Koncentracje w centrum Katowic wielkich inwestycji, majacych kluczowy
wplyw na funkcje i docelowy wizerunek miasta.

Wymienione w artykule silne i stabe strony Katowic to lista, ktora znalez¢ mozna w dokumen-
cie przygotowanym na potrzeby opracowania strategii promocji miasta. Badacze Katowic znajduja
wiele innych zardwno zalet, jak i wad tego miasta. Zob. m.in.: [Nawrocki, 2008, s. 249-269; 2011,
s. 229-254; Bierwiaczonek i Nawrocki, 2011, s. 213-231]. Autorzy artykutu wymienili tylko te ce-
chy, ktore pojawity si¢ w omawianym dokumencie, ze wzgledu na oceng konkretnego projektu.
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7. Go$cinno$¢/otwarto§¢ mieszkancow Katowic na gosci z zewnatrz.

8. Szeroka akceptacje mieszkancow dla dziatan promocyjnych Katowic zmie-
rzajacych do redefinicji wizerunku miasta.

9. Wysoka $wiadomos$¢ metropolitalnych funkcji Katowic wsrod mieszkancoéw
miasta.

10. Szeroka akceptacje mieszkancow dla zmian zachodzacych w miescie.

Jako stabe strony okreslono:

1. Spadek liczby mieszkancoéw. Katowice nie sa postrzegane jako miejsce dobre
do mieszkania.

2. Nieatrakcyjne przestrzenie centralne miasta.

3. Brak komunikowania wizerunku Katowic jako miasta ekologicznie odpowie-
dzialnego. Niski poziom odpowiedzialnosci ekologicznej wséréd mieszkan-
cOW miasta.

4. Brak konsekwentnej komunikacji pozycjonujacej Katowice jako centrum,
stolicg obszaru metropolitalnego.

5. Niska atrakcyjno$¢ wizerunku kulturalnego miasta, ograniczajaca zaintere-
sowanie dostepna oferta spgdzania czasu wolnego.

Jako podstawowe cechy tozsamosci miasta (w Strategii Promocji autorzy
uzywaja terminu ,,rzeczywisty wizerunek”) zostaty wskazane dwie: metropoli-
talno$¢ oraz historyczne, kulturowe i przemystowe dziedzictwo miasta. Autorzy
za punkt wyjscia przyjeli motyw przewodni (big idea) budowania silnej marki
miejskiej, ktorym jest integracja trzech kluczowych atrybutéw dookreslajacych
wielowymiarowa przemiang Katowic: metropolitalnos¢, dziedzictwo i przemia-
ng [www 2, s. 7]. Wizualizacja tych atrybutow miat sta¢ si¢ symbol dwuwar-
stwowego serca, znany z wczesniejszej kampanii promocyjnej, gdy Katowice
konkurowaty o miano Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Jego podstawa to kul-
turowe i1 przemyslowe DZIEDZICTWO Katowic. Na tej podstawie wyrasta
METROPOLITALNOSC marki, ktora tworzy wielobarwne, ALTERNATYW-
NE realizacje nadajace Katowicom niepowtarzalny charakter.

Zamawiajacy — Urzad Miasta Katowice — wziat pod uwage koniecznosc¢
badan ewaluacyjnych wdrozonej po akceptacji strategii promocji miasta. Jej
celem ogo6lnym bylo zbudowanie takiego wizerunku miasta, ktory pozwoli po-
strzega¢ je jako: miejsce do zamieszkania, centrum gospodarcze, centrum spo-
tkan, centrum kultury i rozrywki oraz miejsce nauki. Nie wchodzac w meryto-
ryczna oceng tak sformutowanego celu ogodlnego, mozna podjac sig analizy, jak
zidentyfikowana tozsamos$¢ miasta zostata uwidoczniona w tozsamos$ci wizual-
nej (logo i SIW), ktora jednoczesnie miata si¢ przyczyni¢ do realizacji celow wize-
runkowych. Stad Zamawiajacy uwzglednit zarowno etap badawczy, jak i etap ewa-
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luacji strategii, co pozwolito na dokonanie oceny poréwnawczej oraz oceny
skutecznos$ci opracowanego programu zmiany wizerunku miasta Katowice.

Ewaluacja Strategii Promocji pokazata, ze Katowice nadal postrzegane sa
przez pryzmat przemyshu gérniczego przez cztery przebadane grupy responden-
tow, tzn. mieszkancow Polski (proba ogolnopolska), wojewodztwa $laskiego,
Metropolii Silesia i Katowic''. Nalezy jednak podkresli¢, ze odsetek osob tak
postrzegajacych Katowice od 2011 r. spada. Spodek — podstawowy element
tozsamosci miasta, cho¢ stabiej, jednak nadal kojarzony jest z Katowicami. Ka-
towice nie sg postrzegane jako miasto bogate, rozwijajace si¢. Poglad ten prak-
tycznie nie ulegt zmianie od 2011 r. Jedynie 1% Katowiczan uwaza, ze miasto
jest nowoczesne. Wazne jest, ze emocjonalny stosunek respondentéw do Katowic
ulegt poprawie, to znaczy wigcej respondentéw niz w 2011 r. deklaruje swoj pozy-
tywny stosunek emocjonalny do miasta (liczba polubien ros$nie) [www 4]. Wazne,
ze mieszkancy Katowic coraz bardziej lubia swoje miasto. Bardzo interesujace jest
to, ze pomimo postrzegania Katowic jako miasta przemystowego, respondenci
wskazywali same pozytywne jego cechy. W porownaniu z 2011 r. nie ma wyraz-
nego skoku w ocenie przymiotoéw miasta, ale generalnie jest to zbidr cech pozy-
tywnych. Wazne jest, ze mieszkancy Katowic oceniaja swoje miasto lepiej niz
w roku 2011. Dostrzegaja oni zmiany; procent ocen najwyzszych — ,,zdecydowa-
nie zmienily si¢ na lepsze” — jest o 19% wyzszy.

Niepodwazalnym symbolem wizualnym Katowic jest Spodek. Nadal jednak
kopalnie i gérnictwo sg takze rozpoznawalnymi znakami tego miasta. Pozostate
wymienione obiekty dostrzegane byly w niewielkim stopniu, nawet przez sa-
mych Katowiczan. Katowice sa nadal postrzegane jako miejsce wielkich wyda-
rzen, pomimo tego, ze takie hasto promocyjne od wielu lat nie promuje juz mia-
sta. Respondenci we wszystkich czterech badanych grupach zauwazaja to, czego
od lat nie widza wlodarze miasta — jego znaczny potencjat, ale takze uznaja, Ze
jest on marnowany. Fakt, ze 64% respondentow chce mieszka¢ w Katowicach
jest optymistyczny, jednak przyczyn takich wypowiedzi moze by¢ wiele, np.
brak innych mozliwosci, brak odwagi w podjeciu decyzji o zmianie miejsca
zamieszkania, psychologiczna prawidlowos¢ — zaangazowania i konsekwencji
oraz wiele innych spoteczno-ekonomicznych przyczyn. Istotna informacja wy-
nikajaca z tych badan jest brak gotowosci mieszkancow spoza Slaska do za-
mieszkania w Katowicach. Na podstawie wynikow badan, ktorych celem byla
diagnoza wizerunku miasta, mozna wnioskowaé, ze Katowice nie zbudowaly jak

" Diagnoza wizerunku Katowic, 2015 — wyniki badan uzyskane w drodze dostepu do informacji
publiczne;.
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dotad wizerunku miejsca do zamieszkania, pomimo wielu spotecznych i ekono-
micznych wskaznikow sprzyjajacych takiej decyzji.

Mieszkancy Polski nadal widza Katowice jako miejsce zanieczyszczone
i brudne. Mieszkancy Katowic oraz wojewodztwa $laskiego zwracaja uwage na
znaczna liczbe bezdomnych. Pomimo wigc dostrzegania roli alternatywnej kul-
tury nie widza jej wptywu na codzienne zycie, estetyke miasta czy poprawe po-
ziomu zycia. Respondenci jednoznacznie uwazaja, ze sloganem promujacym
Katowice jest hasto ,,miasto wielkich wydarzen”, cho¢ hasta ,,dla odmiany”
i,,w centrum przemian” takze zostaly dostrzezone przez wielu respondentow.
Oferte kulturalng respondenci postrzegaja jako nowoczesna.

Pomimo tylu wysitkow urzednikow i wladz miasta, nowe logo Katowic —
kolorowe serce — nie jest uznawane za jego symbol. Wyniki badan pokazuja, ze
popetiono blad, zmieniajac trzy lata temu logo ze znaku ,,Spodka” na znak
»erca”. Spodek jest niekwestionowanym symbolem tego miasta od wielu lat
i pomimo ze nie ma go ani w logo miasta, ani w materiatach promocyjnych, to jed-
nak nadal pozostaje silnie zakorzeniony w $wiadomosci mieszkancow Polski
i samych Katowic'.

Postrzeganie Katowic jako miasta wielkich wydarzen jest spojne z postrze-
ganiem Spodka jako jego symbolu. To wlasnie w Spodku odbywaja si¢ owe
wydarzenia, a wigc jest on nadal waznym znakiem rozpoznawczym. Wielkie
wydarzenia (sportowe, rozrywkowe i kulturalne), jakie maja miejsce w Katowi-
cach, utrwalaja obraz miasta powstaly wiele lat temu.

Mozna wigc stwierdzié, ze zarowno dziatania wladz samorzadowych Kato-
wic (zlecenie opracowania strategii promocji miasta), jak i fundusze miasta
przeznaczone w ostatnich latach na promocj¢ Katowic oraz zmiang jego wize-
runku, nie przyniosty oczekiwanych rezultatow. Wizerunek Katowic jako miasta
wydarzen kulturalnych, sportowych i rozrywkowych byt na tyle silny, ze proba
budowania wizerunku Katowic jako miasta ,,dla odmiany” nie zakonczyla sig
sukcesem. Liczne imprezy, festiwale, koncerty, widowiska i sportowe wydarze-
nia, jakie maja miejsce w Katowicach utrwalaja wizerunek tego miasta uksztat-
towany jeszcze w latach 90. Katowiczanie nie widza swego miasta jako nowo-
czesnego, cho¢ dostrzegaja jego nowoczesna oferte kulturalna. To rodzi pewien
dysonans poznawczy, wymagajacy jednak bardziej poglebionych badan, aby
zrozumie¢ jego zrédto.

Wyniki badan pokazuja, ze strategia promocji miasta nie zostata przygoto-
wana wlasciwie. Dawne obrazy (w tym stereotypy) nadal istnieja w $wiadomo-
$ci mieszkancow Polski 1 wojewodztwa slaskiego. W $wietle badan ewaluacyjnych

2 Logo PKM z symbolem Spodka mieszkancy Katowic i Aglomeracji moga dostrzec na co najmniej
250 autobusach.



40 Anna Adamus-Matuszynska, Piotr Dzik

strategii promocji Katowic, decyzja o rebrandingu, tzn. zmianie identyfikacji wi-
zualnej Katowic, byla przedwczesna. Przygotowany dla potrzeb strategii nowy sys-
tem identyfikacji wizualnej Katowic ujawnia takze problemy zwiazane z zarzadza-
niem znakami wizualnymi w przestrzeni publicznej. Zaproponowany SIW wasko
definiuje zastosowania herbu, ograniczajac jego wykorzystanie do dokumentéw
urzedowych, a jedynie na budynkach Urzedu Miasta przewiduje wspotwystepo-
wanie logo i herbu. System nie wyjasnia, jak maja stosowac identyfikacje insty-
tucje podlegle UM Katowice oraz nie definiuje znakéw instytucji podleglych
miastu (np. Katowicka Infrastruktura Wodociagowo-Kanalizacyjna, Przedsig-
biorstwo Komunikacji Miejskiej czy Zaktad Zieleni Miejskiej w Katowicach).
Na przyktad, mimo ze PKM jest spotka Katowic, Siemianowic Sl. i Chorzowa,
postuguje si¢ w swojej identyfikacji herbem Katowic, a nie — jak sugeruje SIW
miasta [www 2, s. 67] — nowym logo promocyjnym, jak réwniez wlasnym logo
firmowym, ktorego symbolem jest katowicki Spodek.

Zarzadzanie tozsamoscia wizualng Katowicach dowodzi o stusznosci tezy
M. Beyrowa i C. Vogt [2015, s. 31], Zze wielos¢ znakow 1 niezdefiniowane rela-
cje miedzy nimi powoduja klopoty w zarzadzaniu. Rozwiazaniem odmiennym,
eliminujacym wszystkie opisane wyzej sytuacje watpliwe, klopotliwe, jest nowa
identyfikacja wizualna miasta Shupsk [www 3], obejmujaca spdjnym systemem
wzajemnie powiazanych piktogramow wszystkie pola aktywnosci miasta i wszyst-
kie instytucje podlegle.

Proces zarzadzania tozsamoscia wizualng marki Katowice ujawnia koniecz-
nos$¢ dynamicznego podejscia do symboli graficznych stosowanych w promocji
miasta. Kazda zmiana wymaga szczegolowych badan, aby realizowane dziatania
przynosily oczekiwane efekty. Ewaluacja strategii promocji wykazata braki za-
rowno w etapie analitycznym 1 tworczym, jak i wdrozeniowym. Podrgczniki
dotyczace projektowania SIW zalecaja rewizj¢ sfery marki [Adams i Morioka,
1994; Chua i Ilicic, 2007; Wheeler, 2010] nie czgsciej niz co 7-8 lat i zaznaczaja,
ze zmiana logo nie jest decyzja tatwa i nie powinna by¢ podejmowana pochop-
nie. Wydaje si¢ wige, ze perspektywa dwodch kadencji samorzadu jest wlasciwa.
Rewizja logo Katowic zostala wigc przeprowadzona zbyt wczes$nie. Logo z wi-
zerunkiem Spodka obowiazywato zaledwie 4 lata (przyjgto je w 2008 r., zaste-
pujac obowiazujacy do tego czasu znak literniczy ,,K”, a wycofano na przelomie
lat 2011/2012). Co wigcej, analiza calego procesu pokazata, ze zbyt mata wspot-
praca z otoczeniem, z interesariuszami o szczegélnym wplywie i znaczeniu,
przyczynia si¢ do popelniania btedow w kazdej fazie zarzadczej. Wspotczesne
teorie zarzadzania publicznego ujawniaja role, znaczenie oraz wptyw interesa-
riuszy zard6wno na proces podejmowania decyzji, jak i etapy realizacji wdraza-
nych strategii [Fraczkiewicz-Wronka, 2012].
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Podsumowanie

Nowe zarzadzanie publiczne to koncepcja, ktéra pokazuje, w jaki sposob
nalezy dzisiaj zarzadza¢ publicznymi warto$ciami. Dotyczy to takze zarzadzania
wartosciami nieuchwytnymi, czg¢sto o charakterze zmystowym i emocjonalnym,
a nie tylko materialnym. Jedna z takich wartosci jest tozsamo$¢ miasta czy re-
gionu, wyrazana m.in. poprzez wizualne znaki symbolizujace najlepsze tradycje,
historig, to, co wazne dla mieszkancoéw i otoczenia. Zarzadzanie jednostka samo-
rzadu terytorialnego wymaga wigc statej wspotpracy z interesariuszami, ktorzy
sa nie tylko podmiotami dzialan, ale przede wszystkim kreatorami danego miej-
sca oraz ich uzytkownikami. Dlatego tak wazne jest zarzadzanie tozsamoscia
przy aktywnym wspotudziale wszystkich podmiotéw (interesariuszy) [Malpas,
2009, s. 192] zaangazowanych w zycie spoteczno-ekonomiczne danego miejsca.
Dzisiaj zarzadzanie podmiotami publicznymi, w tym zarzadzanie jednostka tery-
torialna, stato si¢ uzaleznione od spolecznych aktorow, ktérzy maja posredni
i bezposredni wplyw na wzrastajaca ztozono§¢ wyzwan, przed ktorymi stoja
zarzadcy — decydenci i urzednicy — miast i regionow [Eshuis i Klijn, 2012, s. 2].
Marki miejsca sa symbolicznymi konstruktami, ktére dodaja mu wartosci i zna-
czenia, a takze przyczyniaja si¢ do wyrdznienia miejsca w otoczeniu czy popra-
wy jego konkurencyjnosci. Konieczno$¢ zapewnienia rozwoju danej jednostki
terytorialnej przyczynia si¢ do systematycznego wzrostu zainteresowania bada-
czy 1 decydentow zagadnieniem zarzadzania percepcja (postrzeganiem) oraz
postawami (modyfikacja istniejacych stereotypow) wobec konkretnego miasta
czy regionu. Dlatego proces zarzadzania tozsamos$cia wizualna, w czasach do-
minacji obrazow w przestrzeni publicznej, jest wykorzystywany we wplywie na
postrzeganie miejsca, jego mieszkancow, dziatajacych tam organizacji i istnieja-
cych fizycznych obiektéw infrastruktury i budynkéw [Eshuis i Klijn, 2012, s. 3].
Proces budowania tozsamos$ci marki miejsca ro6zni si¢ od tradycyjnych, racjo-
nalnych form komunikacji, gdyz musi odwota¢ si¢ do cztowieka, jego zmysto-
wosci 1 emocji, oddziatywaé na jego wrazenia. Stad tak znaczaca rola tozsamo-
$ci wizualnej, ktora moze wspiera¢ dzialania JST shuzace rozwojowi miejsca,
lub je utrudnia¢. Analiza tego procesu wykazuje, ze pomimo ogromnego trudu
wlozonego w budowanie nowego wizerunku Katowic, brak wspolpracy z intere-
sariuszami jest przyczyna stabszej niz zaktadano roli nowego systemu identyfi-
kacji wizualnej w procesie identyfikacji z miejscem mieszkancow oraz otoczenia
spotecznego miasta.
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VISUAL DESIGN MANAGEMENT OF PLACES IN PUBLIC SPACE

Summary: The main objective of the presented article is to analyse the process of visual
identity management taking into consideration a particular case — promotional activities
of the Katowice City Council. To reach this goal authors studied literature concerning
the identity management and the process of its promotion, as well as analysed documents
published on the website of the city, associated with this process. The authors consider the
process of corporate identity management for a town to work out a practical model for cities
promotional activities. Then, they attempt to evaluate this model in promotional practice
carried out by the City Council of Katowice. In conclusion, they indicate the role of
stakeholders in the process.

Keywords: place identity, territorial marketing, place branding, visual identity.



