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Logotyp jako podstawowy element identyfikacji
wizualnej miasta — wybrane problemy

Streszczenie. Miasta jako podmioty gospodarki rynkowej coraz czgsciej prowadza zintegrowa-
na komunikacj¢ marketingowa oraz staraja si¢ w profesjonalny sposob zarzadza¢ swoim wizerun-
kiem, takze w sferze identyfikacji wizualnej. W artykule dokonano analizy wybranych probleméw
dotyczacych logotypu miejskiego — jako podstawowego elementu corporate identity (CI) polskich
miast, w zakresie ich znaczenia dla zarzadzania komunikacja marketingowa i pozycjonowania si¢
jednostek miejskich wzgledem siebie, a takze poddano ocenie wybrane obszary funkcjonowania
logotypow tych miast.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, zarzadzanie wizerunkiem, komunikacja marketingo-
wa, identyfikacja wizualna, logotyp, logo

Wstep

Wsrod wspodlczesnie wyodrebnianych obszarow dziatalno$ci jednostki
miejskiej coraz bardziej istotny stanowi zarzadzanie marketingowe. Miasto
jest obecnie traktowane jako pelnoprawny, a wigc funkcjonujacy w warunkach
konkurencji, podmiot gospodarki rynkowej. Oznacza to, ze musi ono — na row-
ni z przedsigbiorstwami czy organizacjami — prowadzi¢ dziatania sprzedazowe
1 promocyjne, nastawione na pozyskanie, a nastepnie zbudowanie lojalnosci
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potencjalnego konsumenta. Najnowsze badania pokazuja, ze w warunkach
postepujacej globalizacji na podjecie decyzji o miejscu lokalizacji inwestycji,
miejscu wypoczynku czy edukacji, w coraz wigkszym stopniu maja wptyw
informacje o atrakcyjnos$ci i prestizu danego obszaru!, a w coraz mniejszym
— realne zasoby jednostek terytorialnych. Ogromna rolg¢ odgrywa wigc zarza-
dzanie wizerunkiem, ktéry w posredni sposob przeklada si¢ na osiagnigcie
przez miasto glownych celow ekonomicznych, a takze na ostateczny naptyw
kapitatu?.

Jednym z wazniejszych elementéw zarzadzania wizerunkiem miasta jest
jego system identyfikacji wizualnej czy tez, jak to nazywa Andrzej Szrom-
nik, ,,system standardéw graficznych’, ktory zazwyczaj obejmuje catoksztalt
elementow formalnych sktadajacych si¢ na wizerunek jednostki miejskie;j.
Zgodnie z wiedza autorki, systemy identyfikacji wizualnej polskich miast nie
byty do tej pory przedmiotem odrgbnej, wnikliwej analizy, a raczej temat ten
pojawial si¢ w szerszym kontek$cie marketingowego zarzadzania miastem.
Trwajacy obecnie ciagly wzrost konkurencji migdzy miastami, ktore coraz
swiadomiej stosuja dziatania promocyjne, prowokuje do poszukiwania nowych
metod osiagnigcia przewagi konkurencyjnej przez jednostke miejska. Autorka
artykutu probuje odpowiedzie¢ na pytanie, czy i w jakim stopniu miasta wy-
korzystuja mozliwosci, jakie da¢ im moze zintegrowany system identyfikacji
wizualnej. Analizie poddany zostanie kluczowy element takiego systemu, ja-
kim jest logotyp.

W artykule opisane zostang wybrane problemy dotyczace tworzenia i funk-
cjonowania logotypu miasta, wraz z towarzyszacymi mu czg¢sto claimami
— glownymi hastami reklamowymi. Oméwione zostana zagadnienia, takie jak:

— specyficzne cechy i determinanty tworzenia logotypu miejskiego,

— typologia logotypoéw miejskich na przyktadzie miast polskich,

— znaczenie logotypu dla caloksztaltu komunikacji marketingowej miasta,

— tresci wizerunkowe, jakie logotyp ze soba niesie i rola tychze dla obszaru
marketingowego pozycjonowania si¢ jednostek miejskich,

— istniejace i pozadane zasady funkcjonowania logotypu miejskiego.

I A. Zukrowska-Witek, Marketing terytorialny. Pojecie, klasyfikacja i oddzialywanie w aspek-
cie teoretycznym i praktycznym, s. 97-108, w: Gospodarka lokalna w teorii i praktyce, red. R. Brol,
Wyd. UE we Wroctawiu, Wroctaw 2010, s. 97-108, 107.

2 P. Kotler, D.H. Haider, 1. Green, Marketing Places. Attracting Investment, Industry, and
Tourism to Cities, States, and Nations, Simon & Schuster, Nowy Jork 2002, s. 142.

3 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Warszawa
2010, s. 137.
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1. Logotyp jako podstawowy element marketingowego
zarzadzania wizerunkiem

Jak pisze Philip Kotler, ,,silny image uzyskuje si¢ w wyniku stosowania jedne-
go lub kilku symboli odzwierciedlajacych pozycj¢ przedsigbiorstwa lub marki™.
Takim symbolem jest logo (logotyp), czyli znak graficzny w jednoznaczny sposob
identyfikujacy firme, organizacjg, instytucje badz — jak w omawianym przypadku
— miasto.

Z pogladu Kotlera wynika zatozenie, ze logotyp jest jednym z podstawowych
elementéw marketingowego zarzadzania wizerunkiem. Dobrze zaprojektowane
logo, czyli znak graficzny marki, powinno spetnia¢ nastgpujace funkcje:

— fatyczng — polegajaca na przyciagnigciu uwagi — np. forma graficzna, ko-
lorystyka, towarzyszacym haslem,

— poznawczg — poszerzajaca zasob wiedzy odbiorcy-konsumenta o marce
(jej nazwie, branzy lub zakresie dziatania firmy, rodzaju produktu itp.),

— dywersyfikacyjna — odrdzniajaca produkt, ustuge badz innego rodzaju
materiatl od podobnych wytworéw konkurencji,

— gwarancyjna — logotyp, bedac znakiem towarowym, powinien dawac
konsumentowi gwarancje powiazania produktu lub ustugi z dana marka, a wigc
poswiadcza¢ oryginalno$¢ i znana odbiorcy jakos¢,

— emotywng — przekazywana przez logotyp informacja powinna by¢ nace-
chowana emocjonalnie i nie$¢ ze soba warto$ci marki.

Z powyzszych funkcji wynika, ze logotyp stwarza mozliwo$¢ szybkiego
komunikowania konsumentowi wiazacych si¢ z dana marka korzysci zarowno
racjonalnych i funkcjonalnych, jak i symbolicznych. Co za tym idzie, umozliwia
oddzialywanie na proces decyzyjny nabywcy, utatwiajac mu wstgpne rozpoznanie
oferty marki i prowokujac okreslone emocje z nia zwigzane®.

By logo moglto poprawnie funkcjonowac i w wyczerpujacy sposob realizowac
wymienione funkcje, jego wykorzystanie musi podlega¢ okre§lonym, konsekwent-
nie stosowanym zasadom standaryzacji. Powszechnie uzywanym dzi$§ w firmach
1 organizacjach narze¢dziem utatwiajacym prace nie tylko z logotypem, ale rowniez
z catym systemem identyfikacji wizualnej, jest tak zwana podstawowa ksigga znaku
(ksiega CI), zawierajaca nie tylko opis znaczenia logo i jego elementow, ale tez za-
sady jego konstrukcji, kolorystyke, czcionke, obowiazkowe pole ochronne, warian-
ty, wersje achromatyczne i monochromatyczne, a takze zalecane wielkosci i ta.

* P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska,
Warszawa 1994, s. 280.

5 B. Pilarczyk, H. Mruka, Kompendium wiedzy o Marketingu, WN PWN, Warszawa 2006,
s. 169-170.

¢ A. Szromnik, op. cit., s. 131.
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2. Logotyp miejski — geneza i specyficzne cechy

Pierwsze proby tworzenia i stosowania spojnych systemow identyfikacji wi-
zualnej miast wigzaly si¢ z rozwojem marketingu terytorialnego, a $cislej mowiac
— z poczatkiem postrzegania wizerunku miasta jako jednego z elementdéw kluczo-
wych dla osiagnigcia marketingowych celow danej jednostki miejskiej®. Obecnie
mowi sig nawet o marketingu urbanistycznym, czyli rynkowo zorientowane;j filo-
zofii zarzadzania miastem’. Jako jeden z najwazniejszych powodow, dla ktorych
dbatos¢ o marketingowy wizerunek osrodka miejskiego, takze w zakresie standar-
dow formalnych, stala si¢ niezwykle wazna i1 nabrata znaczenia strategicznego,
wymienia si¢ najczesciej rosnaca konkurencje migdzy miastami, a takze zjawiska
takie jak polaryzacja® czy globalizacja.

K q 25
e G DANS K

morze mozhwoscn

Rys. 1. Znak promocyjny ,,Zakochaj si¢ Rys. 2. Logo Gdanska’
w Warszawie”

Zr6dto: www.gdansk.pl [15.11.2011].
Z 16 d*to: herb.um.warszawa.pl [15.11.2011].

Pierwotnie w wielu miastach probowano nada¢ role ,,logotypu” dotych-
czas funkcjonujacym herbom. Jednak ze wzgledu na konieczno$¢ stosowania
skomplikowanych regut heraldycznych, ograniczenia formalnoprawne, a przede
wszystkim — na nieprzystajaca do dzisiejszej estetyke, ich zastosowanie w mate-
riatach graficznych bylo trudne i stopniowo zostalo wyparte przez odrgbne znaki

7 A. Raszkowski, Marka w marketingu terytorialnym, w: Wspolczesne wyzwania miast i regio-
now, red. A. Jewtuchowicz, A. Rzenca, Wyd. Uniwersytetu L.odzkiego, L.odZ 2009, s. 205-217, 206.

8 A. Szromnik, op. cit., s. 131-132.

° Zainteresowanego czytelnika odsylam do wersji kolorowych, ktore bez trudu mozna
odnalez¢ w Internecie, korzystajac z podanego pod ilustracja zrodta.
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promocyjne, a ostatecznie — oficjalne loga!®. Nie wyklucza to jednak inspiracji
tradycyjna, herbowa ikonografia. Przyktadem zgrabnego wykorzystania motywu
herbowego, nowoczesnego, ale zakorzenionego w kulturowej tozsamosci mia-
sta jest znak promocyjny stolicy ,,Zakochaj si¢ w Warszawie” czy obecne logo
Gdanska.

3. Logo miejskie

Bez wzgledu na branzg, projekt logotypu musi by¢ efektem dogiebnego
zrozumienia tozsamos$ci marki''. Zdecydowanie powinien stanowi¢ on efekt
rozwazan nad wizerunkiem brandu, a nie by¢ dopiero punktem wyjscia do
tego typu ustalen. Nie inaczej jest w przypadku kreowania marki miejskiej,
ktora ze wzgledu na swoja zlozono$¢ pod wieloma wzgledami — m.in. geogra-
ficznym, historycznym, kulturowym, etnicznym czy gospodarczym, nastrgcza
trudnosci w zakresie wyboru lub redukcji do niezbgdnego minimum elementéw
najwazniejszych z punktu widzenia zarzadzania wizerunkiem i catego procesu
komunikacji marketingowej, a wige takich, ktore powinien nie$¢ ze soba dobrze
skonstruowany logotyp.

Projektowanie logo wymaga interdyscyplinarnej wiedzy, m.in. z zakresu
marketingu, psychologii, grafiki oraz poligrafii. Obecnie, ze wzglgdu na coraz
czegstszy outsourcing ustug marketingowych na rzecz profesjonalnych agencji,
tworzenie znaku graficznego miasta jest poprzedzone serig badan ilosciowych
i jakos$ciowych (zwlaszcza fokusowych), benchmarkingiem', tworzeniem roz-
nego rodzaju map percepcji, a takze proba wypracowania takiego pozycjonowa-
nia marketingowego danej jednostki miejskiej, ktore jest w miar¢ mozliwosci
unikatowe.

Zgodnie z wymienionymi wcze$niej funkcjami, logo miasta ma za zadanie,
bez wzgledu na to, na jakiego typu materiale si¢ pojawi, by¢ elementem porzad-
kujacym cato$¢ jego identyfikacji wizualnej i jednocze$nie stanowic¢ no$nik pew-
nych idei zwiazanych z tozsamoscia tego osrodka miejskiego. Dobrze skonstru-
owane logo miasta powinno sugerowac kategori¢ marki miejskiej (co najczgsciej
jest osiagane po prostu uzyciem nazwy miasta), ale tez ewokowac najwazniejsze
elementy jej wizerunku i aspiracji'?, najistotniejsze z punktu widzenia docelowego

10 W niektorych polskich miastach funkcje logotypu spetia ,,znak promocyjny”.

' M. Hajdas, Opakowanie jako element tworzqcy wizerunek marki, w: Kreacja w reklamie, red.
R. Kteczek, M. Hajdas, M. Sobocinska, Wolters Kluwer, Krakéw 2008, s. 110-132, 120.

12 K. Borodako, Benchmarking miast jako wprowadzenie do opracowywania dziatar marketin-
gu terytorialnego, Krakow 2004, www.swiatmarketingu.pl [15.11.2011].

13 R. Kteczek, Kreacja elementéw marki, w: Kreacja. .., s. 87-107, 94-95.
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klienta. Dopetnieniem takiego znaku moze by¢ i w przypadku miast czgsto jest
slogan, claim, brand-line czy hasto — jakkolwiek nazwiemy krotkie sformuto-
wanie przekazujace informacj¢ wizerunkowa i wzmacniajace przekaz marketin-
gowy samego logotypu't. Pamigtajac o prostej zasadzie, ze im mniej skompli-
kowany przekaz — tym bardziej skuteczny, nalezy ograniczac ilos¢ zawartych
w logo 1 sloganie komunikatow wizerunkowych do absolutnego minimum, tak,
by zachowa¢ funkcj¢ porzadkujaca tych wiadomosci, opierajacych si¢ na zasad-
niczej charakterystyce miasta'>. Gtéwna idea powinna polega¢ na przedstawieniu
danego miasta w wyrazisty, atrakcyjny i wyrdzniajacy sposob'®. Jest to szcze-
goblnie trudne nie tylko ze wzgledu na wielo$¢ aspektow wizerunkowych marki
miejskiej, ale rowniez z powodu licznej 1 zréznicowanej grupy odbiorcow, jaka
taka marka posiada i do ktorych naleza m.in. mieszkancy miasta, inwestorzy,
studenci, turysci (krajowi i zagraniczni), organizatorzy wydarzen kulturalnych
i sportowych itd.

Co za tym idzie — opracowywanie systemu identyfikacji wizualnej miasta,
a zwlaszcza logotypu, ktory ma by¢ znakiem graficznym jednoznacznie je identy-
fikujacym, jest procesem znacznie bardziej zlozonym niz ma to miejsce w przy-
padku przedsigbiorstw czy organizacji. Pojawia si¢ tu bowiem czgsto element
dyskusji publicznej, toczacej si¢ wsrod roznorodnych grup zainteresowania, do
ktorych zaliczy¢ nalezy nie tylko przedstawicieli wtadz miejskich, lokalnych me-
diéw czy inwestorow, ale przede wszystkim mieszkancow danego miasta, ktorzy
czujac si¢ pominigci w tym procesie, moga mie¢ duze problemy z akceptacjq jego
efektow. Co wigcej, w zwiazku z dynamicznym rozwojem marketingu terytorial-
nego w Polsce w ostatnich latach, przecigtny odbiorca stat si¢ nie tylko bardziej
wymagajacy i krytyczny'’, ale tez $wiadomy tozsamosci miejsca swojego za-
mieszkania. Coraz czg$ciej wige wladze miejskie lub inne jednostki odpowiada-
jace za wdrazanie komunikacji marketingowej, dajac przyzwolenie na spoteczng
dyskusje, organizujq debaty na ten temat, otwarte konkursy na projekt logotypu
lub co najmniej umozliwiaja mieszkancom miasta wypowiedzenie si¢ na temat
kilku projektow w gltosowaniu lub sondzie. Tego rodzaju badania i dziatania majq
za zadanie minimalizowa¢ ryzyko braku spolecznej akceptacji dla ostatecznie
przyjetego i uzywanego projektu.

Podsumowujac, mozna wyodrebni¢ kilka specyficznych trudnosci wystegpuja-
cych w procesie tworzenia logotypu miejskiego. Najwazniejsze z nich, to:

4 Tbidem, s. 94-95.

15 A. Szromnik, op. cit., s. 145.

1o A. Raszkowski, op. cit., s. 213.

7" A. Patoleta, Lublin — miasto inspiracji, w: Public Relations miast i regionow, red. A. Duda,
Difin, Warszawa 2010, s. 133-140, 134.
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— zainteresowanie spoleczne i dyskusja publiczna — niosaca ze soba ko-
nieczno$¢ uwzglednienia réznorodnych grup nacisku, zwtaszcza pochodzacych
z wngtrza jednostki miejskiej, na etapie audytu, strategii i projektowania'®,

— wielo$¢ aspektow wizerunkowych i tozsamosciowych wynikajacych
z charakteru tworu miejskiego — oraz trudnos¢ w wyodregbnieniu i redukcji tych
najwazniejszych z punktu widzenia zarzadzania marketingowego, a nastgpnie
przeniesienia ich na formg graficzna,

— wielo$¢ potencjalnych grup docelowych i interesariuszy — determinujace
konieczno$¢ stworzenia logotypu uniwersalnego lub posiadajacego wersje r6zni-
cowane np. za pomoca brand-line.

4. Typologia logotypow polskich miast

Pod wzgledem formalnym logotypy polskich miast wojewodzkich mozna
podzieli¢ na dwie zasadnicze grupy:

— logotypy typograficzne (font-based logo) — przedstawiajace nazw¢ mia-
sta pisang charakterystyczna czcionka, pozbawione elementow graficznych lub
z niewielkimi elementami graficznymi, stanowiacymi uzupehienie typografii.
Przykladem tego typu logo jest niedawno wypracowany znak Gorzowa Wiel-
kopolskiego, bedacy elementem Diugoterminowej Strategii Zarzadzania Marka
Gorzow",

— logotypy mieszane — zawierajace zarowno liternictwo, jak i elementy gra-
ficzne, zazwyczaj z przewaga grafiki (Biatystok, Bydgoszcz, Olsztyn i inne).

u (W]
gorzow .,g.,\
:_/ PRZYSTAN
B7PbGoszez
Rys. 3. Logo typograficzne — Gorzow Rys. 4. Logo mieszane — Bydgoszcz
Zr6dto: www.gorzow.pl [15.11.2011]. Zr6dto: www.bydgoszez.pl [15.11.2011].

¥ Wiecej o etapach wdrazania CI: A.M. Nikodemska-Wotowik, T.P. Gorski, M. Wotowik, Nie
tylko logotyp. Wyrdznienie i przynaleznos¢ w biznesie, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz-
-Gdansk 2002, s. 551 n.

1 Dlugoterminowa Strategia Zarzqdzania Markq Gorzéw, www.gorzow.pl [15.11.2011].
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Co cickawe, nie wystepuje, jak ma to miejsce w wielu branzach, logo
sktadajace si¢ wylacznie z elementu graficznego, a wigec pozbawione liternic-
twa. Oznacza to, ze istnieje silna potrzeba podania w logotypie nazwy miasta.
Mozna z tej obserwacji wysuna¢ rowniez dalej idacy wniosek, ze nie istnieje
w Polsce marka miejska, posiadajaca na tyle silny i1 jednoznaczny wizerunek, by
pozwoli¢ sobie na logotyp ewokujacy ja wytacznie za posrednictwem symbolu
graficznego.

Logotypy mieszane, w ktorych dominuje grafika, mozna, w odniesieniu do
polskich miast, podzieli¢ dalej na cztery podtypy, w zaleznosci od tego, co przed-
stawia dany znak:

— tematyczne — zawierajace uproszczone przedstawienia miasta, jego ar-
chitektury, $rodowiska naturalnego itp., bez uwzgledniania charakterystycznej
architektury czy obiektow (Torun, Bydgoszcz, Zielona Gora),

— symboliczne — zawierajace graficzne przedstawienie symbolu danego mia-
sta (Wroctaw, Katowice),

— heraldyczne — przedstawiajace herby, godta lub ich elementy albo prze-
tworzenia (Gdansk, Warszawa),

— abstrakcyjne — zawierajace elementy o charakterze nieprzedstawiajacym

(Bialystok).
) ;\\\ l //}/“ vE,;.ﬁigf;';;:}/ t
=, < Biatystok
‘(// I \\,\0
4 g
Rys. 5. Logo Katowic — przyktad loga Rys. 6. Abstrakcyjne logo Biategostoku

symbolicznego . i
Zr6dto: www.bialystok.pl [15.11.2011].

Zrddto: www.katowice.eu [15.11.2011].

Sposrod powyzej wymienionych podtypow logotypdéw zawierajacych grafike,
najrzadziej spotykanym jest logotyp o charakterze abstrakcyjnym. Poniewaz ten
typ znaku zaktada swiadome eliminowanie wszelkich przedstawien, jego stoso-
wanie jest korzystne dla miast, ktorych tozsamo$¢ znajduje si¢ na etapie ksztat-
towania sig, ale z kolei ich wypromowanie jest znacznie trudniejsze i bardziej
czasochtonne.
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5. Mig¢dzy kulturg a biznesem.
Wizerunkowe pozycjonowanie si¢ polskich miast a ich logotypy

Analiza semantyczna i estetyczna logotypow i gtownych hasel reklamowych
poszczegblnych jednostek miejskich, jest kluczowa w kontek$cie rozpoznania
i zdefiniowania pozadanego wizerunku tychze.

Z badan przeprowadzonych przez autorke wynika, ze wigkszo$¢ polskich
»~marek miejskich” znajduje si¢ obecnie na etapie krystalizacji pierwszorzed-
nych cech wizerunkowych i pozycjonowania si¢ wzgledem konkurencyjnych
jednostek. Badania empiryczne aktualnie funkcjonujacych logotypow i claimow
kilkudziesigciu polskich miast pozwalaja — zdaniem autorki — na wyodrgbnienie
gléwnych cech wizerunkowych, w obrebie ktorych dane jednostki miejskie chea
pozycjonowac si¢ w umysle konsumenta.

Biorac pod uwage logotypy jako wyabstrahowane elementy zarzadzania
wizerunkiem, oraz zaktadajac, ze zawieraja one pozadane przez nadawce tresci
marketingowe, majace tworzy¢ image miasta wsréd docelowych odbiorcow,
mozna — zdaniem autorki — wyodrebni¢ dwa gltéwne obszary pozycjonowania si¢
polskich miast. Sa to nastgpujace kategorie:

— miasta nowoczesne — nastawione na biznes, przedsigbiorczo$¢, turystyke
biznesowa, innowacje itp., aspirujace do bycia awangarda nowoczesnosci w skali
kraju (m.in. Poznan, Rzesz6éw, Wroctaw),

— miasta tradycyjne — ktorych tozsamos$¢ oparta jest na tradycji i kulturze,
nastawionych na turystoéw indywidualnych, aspirujace do bycia postrzeganymi
jako miejsca posiadajace specyficzng atmosfere (m.in. Torun, Bydgoszcz, Lublin,
Krakow).

Tabela. Cechy formalne logotypow miejskich — wedtug kategorii

. Najlepsze Kolorystyka Cechy formalne Wybrane okreslenia
Kategoria .
przyktady logotypu logotypu z claimoéw
Miasta Poznan, granat, czerwien, uproszczone biznes, plus, sita,
nowoczesne | Rzeszow, fiolet, czern liternictwo, precyzja, rozwoj,
Radom, — zimne, wyraziste | minimum grafiki know-how,
Sieradz odcienie lub bardzo innowacje,
oszczedna grafika przysztosé
Miasta Torun, niebieski, dominacja grafiki kultura, gotyk,
tradycyjne Bydgoszcz, | pomaranczowy, magia, historia,
Krakow, 760ty tradycja, klimat,
Lublin — cieple odcienie atmosfera,
inspiracja

Zr6d1o: opracowanie wiasne.
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Cechy, majace przypisa¢ miasto do odpowiedniej kategorii, s manifestowane
w logotypie poprzez okreslone $rodki formalne i tresciowe. Ich zestawienie pre-
zentuje tabela.

Miasta nowoczesne. Miastem szczeg6lnie manifestujacym za pomoca swo-
jego logotypu i claimu nowoczesno$¢ i powiazania z biznesem, jest Poznan.
Nowoczesny w formie i kolorystyce, prosty i wyrazisty logotyp tego miasta,
przygotowany przez agencj¢ marketingowa Just, uzupetnia wiele mowiace ha-
sto ,,Miasto know-how”. Angielski zwrot i charakterystyczna gwiazdka (ktora
ma w zatozeniu funkcjonowac rowniez jako niezalezny element) maja wskazy-
waé na wiedzg i praktyczne umiejetnosci mieszkancow Poznania. Wyodrgbnio-
ny element ,,POZ” odwotuje si¢ do skrotu miasta uzywanego m.in. na biletach
lotniczych.

POZnan

* Miasto know-how

Rys. 7. Logo Poznania

Zrodto: www.poznan.pl [15.11.2011].

Taki, ksztattowany przez logotyp, wizerunek stolicy Wielkopolski jako miasta
dynamicznego, biznesowego, nastawionego na turyste przede wszystkim bizne-
sowego, potwierdzaja niezalezne badania przeprowadzone przez globalng firmeg
swiadczaca ustugi audytorskie — PricewaterhouseCoopers® oraz raport ,, TOP pro-
mocji polskich miast i regionow w opinii szefow biur promocji”, przygotowany
przez Fundacjg Best Place — Europejski Instytut Marketingu Miejsc?'.

Miasta tradycyjne. Na przeciwnym biegunie znajduje si¢ na przyktad Torun,
ktory za posrednictwem logotypu otwarcie komunikuje przede wszystkim swoja
tradycje i kulture, nie silac si¢ na bycie miastem nowoczesnym. Prosty logotyp
utrzymany w przyjaznej dla oka, cieptej kolorystyce, przywodzi na mysl tradycyj-
na, wpisang na list¢ UNESCO, architekturg tego miasta. Uzupetnia go chwytliwe
1 niewymagajace uzupehien hasto ,,Gotyk na dotyk”.

Przypadek Torunia pokazuje, ze miasta sa specyficznym produktem, w kto-
rym ,,przyznanie si¢ do tradycyjnosci”’, a takze do tego, ze architektoniczne

2 Raport na temat wielkich miast Polski, www.pwc.pl/pl/sektor-publiczny/raporty poznan-
-pol.pdf [15.11.2011].

2 TOP promocji polskich miast i regionéw w opinii szefow biur promocji, www.bestplaceinsty
tut.org/RAPORT.pdf [15.11.2011].
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T ORUN

Rys. 8. Logo Torunia

Z 16 dto: www.artstore.pl/herb-to-za-malo [15.11.2011].

— {ubl;

MIASTO INSPIRAC]I

Rys. 9. Logo Lublina

Zrodto: www.lublin.eu [15.11.2011].

pozostatosci $redniowiecza sa najwigksza duma miasta, nie tylko nie jest nega-
tywnie widziane, ale — stosowane konsekwentnie — stworzyto unikatowe pozycjo-
nowanie tego miasta w skali kraju.

Podobnie Lublin, ktory w strategii pozycjonowania podkresla swoje renesan-
sowe dziedzictwo, uzywajac nosnego hasta ,,Renesans inspiracji”, a w liternictwie
logotypu wykorzystujac charakterystyczna czcionke ,,Leonardo”. Takie nawiaza-
nie do wielkiego humanisty sugeruje, ze Kozi Gréd, podobnie jak da Vinci, chce
by¢ miastem z tradycjami, wszechstronnym, ale jednocze$nie nowatorskim.
Charakterystyczny i tatwy do zapamigtania, a jednocze$nie wieloznaczny trescio-
wo sygnet utatwia szybkie utrwalenie zawartego w logo przekazu o charakterze
miasta.

6. Funkcjonowanie logotypu polskiego miasta.
Kierunki rozwoju

Stworzenie logotypu i catego systemu identyfikacji wizualnej jest tylko
jedna z faz brandingu miasta. Kolejna jest jego konsekwentne stosowanie. Raz
okreslona corporate idetinty nalezy nie tylko systematycznie kontrolowac¢ pod
wzgledem realizacji celow i kierunku dziatania, ale tez dba¢ o jej wdrazanie na
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wszystkich, istotnych dla komunikacji marketingowej miasta, polach. Jednym
z najwazniejszych wyzwan wspolczesnego zarzadzania wizerunkiem polskich
osrodkow miejskich, jest wlasnie wypracowanie konsekwencji w stosowaniu raz
stworzonych systemow identyfikacji wizualnej. Nie oznacza to wcale, Ze realiza-
cja jednolitej koncepcji musi by¢ nudna i schematyczna. Przeciwnie — elementy
state, powtarzalne mozna — w ramach przyjetych zasad — indywidualnie dostoso-
wywac¢ do zmieniajacych si¢ okolicznosci (np. rocznic, wydarzen kulturalnych
badz sportowych), a takze dopetnia¢ innymi, zmiennymi elementami, a nawet
nieznacznie modyfikowac. Kluczowym jest jednak konsekwencja w zachowaniu
spojnosci stylu i porzadku catosci, oraz tworzenia — mimo zmian — jednorodnego
komunikatu marketingowego.

Niestety, zarzadzanie wizerunkiem polskich miast dostarcza, przynajmniej
w zakresie logotypow, wielu negatywnych przyktadow. Najszerzej w ostatnim
czasie komentowana niespojnoscia w stosowaniu przyjetego Cl sa loga okazjo-
nalne, tworzone przy okazji duzych, ogolnokrajowych Iub ogoélnoeuropejskich
wydarzen, takich jak EURO 2012 czy niedawne wybory Europejskiej Stolicy
Kultury 2016.

W przypadku logotypéw miast-gospodarzy przygotowanych na pitkarskie
Mistrzostwa Europy mozna mowi¢ o ogromnej niespojnosci w zarzadzaniu wize-
runkiem. EURO 2012 byto znakomita okazja, by wypromowac na catym konty-
nencie cztery polskie miasta, w ktorych odbyly sig pitkarskie mecze. Tymczasem
przedstawione logotypy po pierwsze nie pokryly si¢ z funkcjonujacymi logami

&
2L

EURO2012

POLAND-UKRAINE

EURD2012

POLAND-UKRAINE

Host City Wroclaw

Host City Warsaw

Rys. 10. Logotypy polskich miast na EURO 2012

Zrodto: www.igol.pl [15.11.2011].
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tych miast, a po drugie — grzeszyly toporna estetyka, odcinajaca si¢ od towarzy-
szacego im logotypu Mistrzostw. Jedynym miastem, ktore wyszlo z tego mariazu
Z twarza, jest wspomniany juz wczesniej Poznan, ktory w pitkarskim logotypie
zastosowal znang z jego logo gwiazdke, tyle ze multiplikowana.

Podobne zjawisko mialo miejsce przy tworzeniu logotypéw miast-kandyda-
tow do tytutu Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Wypracowanie loga zwiazanego
z kultura bylto szczegdlnie trudne dla miast do tej pory pozycjonujacych si¢ jako
miasta biznesu. W Warszawie i Poznaniu kilkakrotnie przeprowadzono konkursy,
by nastgpnie po chwili uniewaznic¢ ich rezultaty. [ znéw — ostatecznie wypracowa-
ne loga nie sa ani na tyle oryginalne, by zy¢ wlasnym zyciem, ani tez w wystar-
czajacym stopniu zgodne z dotychczas wypracowanym systemem identyfikacji
wizualnej.

Podsumowanie

Powyzsza analiza pokazuje, ze cho¢ marketingowe zarzadzanie wizerunkiem
polskich miast jest coraz dojrzalsze, to nie ma wsrdd nich marki, ktéra mozna by
nazwac¢ powszechnie rozpoznawalna na poziomie identyfikacji wizualnej w kraju,
a tym bardziej za granica. Miasta pozycjonuja si¢ gtdéwnie w dwoch, zaprezento-
wanych przez autorkg powyzej, kategoriach. Cechuje je ograniczona dywersy-
fikacja, nie ma miasta, ktore zdecydowatoby si¢ stosowac ,,strategi¢ biekitnego
oceanu”, tworzacego zupehnie nowa kategorig jednostki miejskiej lub budujacego
SWo0ja pozycje, opierajac si¢ na innej, unikatowej grupie atrybutow, takich jak, np.
popularna w tej chwili na zachodzie ekologia.

Mozna oczywiscie zapytac, czy logotyp w przypadku miasta jest niezbgdny.
W koncu Wenecja, Paryz czy Madryt ich nie maja. Jednak, sa to miasta, ktorych
tozsamos¢ i wizerunek sa rozpoznawalne ,,same w sobie”. Polskie osrodki miej-
skie potrzebuja spdjnego i catosciowego systemu identyfikacji wizualnej, ktory
stanie si¢ nadrzednym i porzadkujacym elementem wszystkich ich marketingo-
wych i promocyjnych aktywnosci.

Che¢¢ wypromowania pozytywnego wizerunku, pojmowanego w kategoriach
marketingowych, wymaga przede wszystkim odnalezienia unikatowych cech
metropolii, wyr6zniajacych ja na tle innych miast, a co za tym idzie, okreslenia
niepowtarzalnej pozycji rynkowej. Nalezy przypuszczac, ze ciagly wzrost dyna-
miki rynku oraz idace za tym zaostrzanie si¢ konkurencji migdzy jednostkami
miejskimi, beda zmuszaty polskie miasta do poglebienia §wiadomosci swojej
marki i dalszego jej wyrdzniania oraz wdrazania procesow rebrandingowych,
rowniez na poziomie wizualnym. Nie ulega watpliwosci, ze to wtasnie duze
miasta, stanowiace awangarde adaptacji zachodnich wzorcow aktywnosci
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marketingowej, beda w tym zakresie pionierami, a zarzadzanie ich identyfikacja
wizualng bedzie ewoluowa¢ w kierunku tworzenia spdjnego i trwalego obrazu
miasta, bedacego wizualnym odpowiednikiem przestania tresciowego funkcjo-
nujacego w catym systemie komunikacji marketingowej. Na etapie tworzenia
i wdrazania tego typu zintegrowanej strategii znajduja si¢ obecnie takie miasta,
jak £.6dz, Szczecin czy Gorzow.

Podsumowujac powyzsze rozwazania dotyczace dzialan podejmowanych
przez polskie miasta w ramach tworzenia logotypow 1 integrowania ich z syste-
mami identyfikacji wizualnej, nalezy wskazaé¢ nastgpujace obszary wymagajace
szczegolnej uwagi:

— konieczno$¢ dazenia do poszukiwania w miar¢ mozliwosci unikatowych
kategorii wizerunkowego 1 marketingowego pozycjonowania, a nast¢pnie wyra-
zania ustalonych cech, wartosci 1 aspiracji w logotypie i catym systemie identyfi-
kacji wizualne;j,

— poprawa spojnosci systemow identyfikacji wizualnej i tworzenia szczego-
lowych standaryzacji dotyczacych wykorzystywania logotypu i tworzenia jego
wersji okazjonalnych,

— mozliwie silne powiazanie systemu identyfikacji wizualnej, a zwtaszcza lo-
gotypu, z procesami brandingowymi i strategia marketingowa oraz wizerunkowa
miasta.

Wyzej wymienione wskazowki wymagaja dalszej analizy i wypracowania
szczegdtowych rozwigzan o charakterze implikacji menedzerskich. Konieczne
jest rowniez wypracowanie zespotu miernikdw, mogacych poshuzy¢ do oceny
efektywnosci wdrazanych zmian.

Silny i korzystny wizerunek marki miejskiej stymuluje rozwdj gospodarczy
danego osrodka i staje si¢ bezposrednim zrodlem satysfakcji dla jego mieszkancow
i wladz, co wptywa na realizacje celow wewnetrznego marketingu terytorialnego.
Oprocz tego sprawia, ze miasto jest lepiej rozpoznawalne i kojarzone przez tury-
stow oraz staje si¢ obiektem zainteresowania potencjalnych inwestorow. To z kolei
pozwala na realizacj¢ zalozen zewngtrznego marketingu miejsca, jak rowniez na
osiagnigcie zatozonych, ogolnych celow ekonomicznych. Spoéjny i przemyslany
system identyfikacji wizualnej z pewnoscia jest jednym z narzedzi zarzadzania
wizerunkiem, ktory pomaga w osiagnigciu sukcesu przez miasto. Niezbednym jest,
aby polskie jednostki miejskie rozwijaty swoja dziatalno$¢ w tym zakresie.
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Logotype as basic element of cities visual identity — some problems

Summary. Cities, as rightful subjects of the market economy, are implementing integrated
marketing communication and are seeking to manage their image in a professional way, also in the
field of visual identification. In the following article the author presents the functioning logotypes of
Polish provincial cities as basic element of its visual identity and examines the importance of logos
for efficient management of the city’s image. The articles comments on the role and functions of the
city logo and tries to define its role in the marketing positioning.

Key words: place marketing, image management, marketing Communications, corporate
identity, logo, logotype






