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ZAMIAST
WSTEPU

Szanowny Czytelniku, ksigzka, ktora wtasnie zamierzasz
przejrzeC ma pewien szczegdlny walor, nie jest bowiem
li tylko teoretycznym rozwazaniem, ale stara sie odpowie-
dzie¢ na wiele pytan czysto praktycznie, czasami positkujac
sie przyktadami. Nie jest to zapewne odpowiedz na wszyst-
kie pytania, jakie moga sie pojawi¢ w temacie ,wizerunek
miasta’, ale tez nie mamy aspiracji, jako autorzy tej ksigzki,
opracowania catosciowego kompendium. Staramy sie jednak
przyblizy¢ zagadnienie w formie mniej akademickiej a bar-
dziej praktyczne;j.

Jan Jacek Tyliszczak i Andrzej-Ludwik Wtoszczynski

DOPISEK OSOBISTY

Ksiazka jest szczegdlna réwniez z tego wzgledu, iz jest swego rodzaju aktem
pamieci oddanym wspétautorowi tej ksiazki Janowi Jackowi Tyliszczakowi,
ktéry nie doczekat jej ostatecznego ksztattu. Moze wiec by¢ tak, ze niektore
rozdziaty tej ksiazki, szczeg6lnie dotyczace dziatan strategicznych, pozosta-
ty nierozwiniete szerzej, a jedynie zasygnalizowane na bazie pozostatych
notatek rekopiSmiennych. Wybacz to Drogi Czytelniku, jako projektantowi
identyfikacji wizualnej trudno mi bowiem uzupetniac te brakujace elementy
nie bedac strategiem, jakim byt Jan. Aby jednak zrekompensowac te niedo-
godnos$¢ zaprositem do jej uzupetnienia zacne grono praktykow, od strate-
gow po projektantow: Macieja Testawskiego, Anne Adamus-Matuszynska,
Piotra Dzika, Krzysztofa Karasia, Roberta Fidure, Marceline Mikutowska,
Marcina Zgorskiego, Mateusza Machalskiego, Irene Czusz i Marka Szew-
czyka. Bardzo serdecznie im wszystkim dziekuje za przyjecie zaproszenia
iudziat w tym ksiazkowym projekcie.

Andrzej-Ludwik Wtoszczynski
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DLACZEGO
WIZERUNEK

Jan Jacek Tyliszczak

Miastamajace ambicje wyrézniac sie wtasna marka sawrecz
zobowigzane do troski o swoj wizerunek. Ten obowiazek
wynika stad, ze wizerunek to najwazniejszy komponent
marki miasta. Nie sposob wiec starac sie o korzystna marke
pomijajac lub bagatelizujac znaczenie wizerunku, w tym
sensie zarzadzanie wizerunkiem to nic innego jak budowa-
nie oczekiwanej marki miasta.

Korzystny wizerunek jest tym zasobem niematerialnym miasta, ktéry
stanowi o jego charakterze, sposobie postrzegania i oceny. Ma wplyw
na wzrost konkurencyjnosci miasta, stanowi takze o ocenie jakosci zarza-
dzania miastem. Walory korzystnego wizerunku, czyli dobrego wyobraze-
nia o miescie, to potencjat, ktéry bezwzglednie nalezy uruchomi¢. Chocby
ze wzgledu najakosé i skale jego waloréw. To najkrotsza odpowiedz na pyta-
nie dlaczego wizerunek?

Miasta caty czas pracuja na swéj wizerunek. Rzecz w tym aby zapanowacé
nad tym procesem. Zapanowac, bo wizerunek zaniedbany lub Zle zarzadzany
raz uniemozliwia korzystanie z jego waloréw, dwa - stawia pod znakiem
zapytania cel dziatan, czyli jako§¢ marki miasta. Zatem bagatelizowac spraw
wizerunku nie mozna. Je$li tak, to zagadnienie wymaga oddzielnej uwagi.
Szczegdlnie ze strony wladz miasta. Uwagi, ktora przejawi sie w postaci
jasnych i wyrazistych celéw przedsiewziecia wizerunkowego a nie ogol-
nego, o niejasnym celu aktywnosci promocyjnej miasta. Ciagle jeszcze stabo
uswiadamiane jest, ze celem dziatalno$ci promocyjnej miasta jest wtasnie
kreowanie korzystnego o nim wyobrazenia, czyli pozytywnego wizerunku.

Kazde miasto ma swéjwizerunek.Jednak zadne nie posiada jednego wize-
runku. Zwykle jest to mix dobrych i ztych elementéw, a zatem wizerunku
pozytywnego i negatywnego, silnego i stabego, wyrazistego i mato wyra-
zistego. Wizerunek korzystny, czyli bez dominacji cech negatywnych, nie
powstaje samoistnie lecz na skutek dziatan zaplanowanych. Realizacja tych
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dziatan czyli zarzadzanie wizerunkiem miasta jest procesem dos¢ skom-
plikowanym, czasochtonnym, wielokierunkowym. Wymaga konsekwen-
cji, cierpliwosci, statego monitoringu i oceny. Nie da sie zamknaé w ramach
czasowych kadencji wtadz miejskich, nie powinien by¢ podporzadkowany
jakiej§ miejskiej uroczystosci czy wydarzeniu. Zarzadzanie wizerunkiem,
w celu budowania jego korzystniejszej wersji, to proces komunikacyjny,
ktory nie znosi hatasliwych akcji czy gltosnych kampanii, efekciarstwa,
dziatan powierzchownych nakierowanych na dorazny efekt. Nie znosi tez
braku autentycznosci, kiedy zarzadzajacy procesem wizerunkowym kreuja
nierealny, zyczeniowy obraz miasta.

Zeby powaznie i odpowiedzialnie zarzadza¢ wizerunkiem, jako narze-
dziem przewagi konkurencyjnej na rynku miast, wtadze miasta maja do
wyboru dwie drogi postepowania:

+ zlecié sprawe w catosci firmie zewnetrznej,
« samemu podjac sie tego zadania.

Firma zewnetrzna to przewaznie spore koszty i problem, jak p6Zniej
efektywnie zarzadzac¢ zakupionym projektem? Nie méwiac juz jak watpliwe
byto by powierzanie kreowania wizerunku firmie zewnetrznej przy matej
aktywnosci zainteresowanych, czyli miasta. Samodzielna praca to dla wiek-
szo$ci miast i miasteczek ryzyko btedu i niepowodzenia. Gtéwnie z powodu
braku fachowcéw mogacych zadaniu podotaé.Jak zatem sobie radzi¢ w takiej
sytuacji?

Z moich obserwacji i doswiadczen wynika, ze optymalnym rozwigza-
niem jest droga posrednia, polegajaca na skorzystaniu z pomocy zewnetrz-
nej przy jednoczesnym uruchomieniu wtasnymi sitami lokalnego systemu
zarzadzania wizerunkiem.

Firma lub osoba zewnetrzna do stworzenia strategii jest jak najbardziej
wskazana. Taki konsultant musi by¢ spoza tematu nad ktérym pracuje, ale
oczywisScie z wykorzystaniem wiedzy mieszkancéw. Mieszkancy podcho-
dza do tematu bezkrytycznie a konsultant musi by¢ obiektywny. Peter Druc-
ker mawiat, ze najwieksza jego zaleta w tworzeniu strategii jest niewiedza.
Nie ma wtedy problemu ze zwrdceniem uwagi na pomijane przez ,wiedza-
cych” kwestie. Nie jest takze, co istotne, zwigzana emocjonalnie z miastem,
a zatem jej podejscie jest czysto analityczne.
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WIZERUNEK
CZY PROMOCJA?

Jan Jacek Tyliszczak

Strategia to, najkrocej mowiac, plan dziatan zmierzajacych
do osiagniecia zamierzonego celu. Podstawa tego planu
powinien by¢ zrozumiaty i konkretnie zdefiniowany cel,
ktoremu zostana w niej podporzadkowane pozostate ele-
menty planu. Bez precyzyjnego okreslenia celu opracowa-
nia, mimo zachecajacego tytutu ,Strategia ...” przydatnosé¢
takiego dokumentu bedzie zadna a czasem ograniczajaca
wprowadzenie zmian stanu aktualnego.

Przyjete przez miasta opracowania planistyczne, dotyczace ich wize-
runku, zwykle zawieraja w tytule stowo ,strategia”, réznie jednak dookre-
Slane. Sa wiec strategie promocji bez okreslenia o jaka promocje chodzi
oraz ukonkretnione, typu strategia marki czy strategia wizerunku miasta X.
Réznig te dokumenty nie tylko tytuty, lecz rowniez zawartosé, w tym cele
dla jakich zostaty opracowane.

Wiekszo$¢ tego typu dokumentéw to ,Strategia promocyjna miasta”. Bez
wskazania o jaka konkretnie strategie chodzi. Jak mozna przypuszczacé taki
ich tytut wynika wprost z Ustawy z 1990 roku, gdzie do obowiazkowych
zadan gminy zaliczono promocje. Ustawa o samorzadzie gminnym nie wyja-
$niajednak co powinno wchodzi¢ w zakres tego zadania, ani jakim celom ma
stuzy¢. Prawdopodobnie ustawodawca zatozyt, ze wiedza o promocji, jako
narzedzie marketingu terytorialnego, jest wsrod administracji samorzado-
wej powszechna. Okazato sie, ze ta wiedza powszechna nie jest i obowiazek
prowadzenia (dlaczego nie organizowania?) promocji stal sie zadaniem ruty-
nowym, samodzielnym, oderwanym od tego, co sie w mieS$cie i jego otocze-
niu dzieje. Promocja zostata skupiona w jednym wydziale, dziale czy biurze
urzeduiskoncentrowatasie naprzygotowywaniutzw. promocyjnych gadze-
tow, folderow, ulotek oraz organizowaniu imprez, ktore, nieraz kosztowne,
niewiele maja wspdlnego z kreowaniem wizerunku miasta. Bardziej za to
stuza sprawozdawczosci z realizacji zadania obowiazkowego. Zapomniano,
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lub zabrakto wiedzy o tym, ze promocja to nie cel sam w sobie, lecz narze-
dzie stuzace realizacji okreslonego celu. Narzedzie o charakterze komunika-
cyjnym, ktore, je§li ma stuzy¢ czemus$ konkretnemu, wymaga okreslonych
tresci. Takze ustalen na czym ma polega¢, w jakim celu ma by¢ prowadzona,
co w jej efekcie ma sie zmieni¢, jesli chodzi o miasto i sposéb jego postrzega-
nia. Strategie bez takich ustalen nie moga budzi¢ zaufania.

Inaczej jest z dokumentami strategicznymi, ktorych tytuty dookreslaja
projekt promocji, na przyktad jako promocja marki czy promocja wizerunku
miasta. Nie wnikajac w tre§¢ tych dokumentdéw, juz na podstawie samych
tytutdw mozna z duzym prawdopodobienstwem zatozy¢, ze ich autorzy wie-
dzieli czym jest promocja i to, ze okreslili ja wtasciwie, to znaczy jako narze-
dzie osiagania zatozonych celow. W przypadku strategii marki miasta trudno
zaktada¢ by pominieto tam kwestie wizerunku, rozumianego jako wizerunek
marki miasta.

Jesli uznajemy, ze korzystny wizerunek, to dla miasta liczaca sie wartosg¢,
istotnym jest jak te wartosc¢ osiggac. Jaki w tej sprawie plan powinno miasto
przyjac? Odpowiedz jest jedna - tym planem jest strategia wizerunkowa.

Strategia wizerunkowa, jako czes¢ strategii marki, badz odrebny doku-
ment planistyczny, to doboér takich dziedzin aktywnosSci miasta, ktére
beda niezbedne do zaktadanych zmian wizerunku. Trudnos¢ opracowania
takiego dokumentu wynika z konieczno$ci wykonania, przy jego opraco-
waniu, rodzajéw prac, ktére dadza odpowiedz na pytania ,jak jest” oraz ,jak
ma by¢”.

Merytoryczna zawartos¢ opracowania, jesli to ma by¢ strategia przy-
datna, powinna koncentrowac sie na wnioskach z rozpoznania wizerunku
aktualnego. Tylko bowiem wnioski z rzetelnie przeprowadzonej oceny ,jak
jest” moga upowaznia¢ do stwierdzen zasadniczych, czyli o przydatnosci
dotychczasowego wizerunku, badz potrzebie jego zmiany lub modyfikacji.
Takiego rozpoznania nie zastapia zadne debaty, narady, konsultacje czy przy-
puszczenia. Po prostu trzeba wiedzie¢ przy czym bedzie sie majstrowac.

Niektore z miast postepuja jednak wbrew tej, wydawatoby sie oczywistej,
zasadzie. Przyjmuje sie tam, za podstawe planowania i organizacji procesu
wizerunkowego, na przyktad dokument zatytutowany ,Strategia promo-
cyjna miasta” uznajac niestusznie, ze zawarte tam wskazania s tozsame czy
wystarczajace do przygotowania i organizowania procesu wizerunkowego.
To nieporozumienie, poniewaz strategia wizerunkowa jest konkretyzacja
i celem strategii promocyjnej a nie jej czescia. Ponadto strategie promocyjne
nie zawieraja ocen aktualnego wizerunku miasta i z tego powodu sa mato
przydatne dla procesu wizerunkowego.
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Kto powinien przygotowac strategie wizerunkowa miasta? Na pewno nie
kazdy chetnyinie kazdemu to zadanie mozna zleci¢. Bez aktywnego udziatu
profesjonalistow z zewnatrz sa nikte szanse samodzielnego przygotowania
strategii, anawet jej zatozen. Co moze sprawiac szczegdlng trudnosc¢? Z pew-
noscia bedzie to rozpoznanie wizerunku aktualnego. To konieczny element,
bo jak zajmowac sie czyms, co rozpoznane nie jest. Wiedze o tym, jaki jest
ten nasz wizerunek, moga dostarczy¢ jedynie profesjonalne i rzetelne bada-
nia. Nalezy tu przestrzec przed probami obej$cia tego problemu na skréty,
polegajacymi na opracowaniu tzw. ,ankiety”, opracowanej we wtasnym
zakresie i rozprowadzanej wsrod mieszkancow i turystéw. Tak przeprowa-
dzone ,badania” i opracowany z nich raport tworza fikcje, na ktérej nastep-
nie buduje sie zatozenia strategii. Skutki takiego dziatania odczuje miasto
predzej lub p6zniej.

Badania aktualnego wizerunku miasta, podstawa prac nad tym wizerun-
kiem, poinformuja o stanach pozytywnych, ale takze o jego negatywach.
Na te ostatnie warto zwréci¢ szczegdlnga uwage, poniewaz beda, szczegol-
nie dla witadz miasta, niemita niespodzianka. Nie zawsze bedzie wiadomo
co z ujawnionymi negatywami dalej robi¢. Nie zwracac¢ na nie uwagi, starac
sie przykry¢ i zagtuszy¢ nowymi tresciami? ProfesjonaliSci maja na taka
sytuacje odpowiedz - chcac uzyska¢ korzystna zmiane wizerunku nalezy
mieé¢ pomyst dotyczacy wizerunku niekorzystnego. Pomyst, ktéry pozwoli
zdefiniowacé Zrodta niekorzystnych opinii i pozwoli ostabié¢ lub zniwelowac¢
ich skutecznosc.

Strategia wizerunkowa, nawet najlepiej opracowana, nie spowoduje
szybkich zmian, jakich bysmy oczekiwali. Sktada sie na to wiele przyczyn:
po pierwsze musi by¢ ta strategia realizowana z duza konsekwencja, zaan-
gazowaniem wielu podmiotéw, w stosunkowo dtugim czasie. Po drugie
utrwalony wizerunek nie tak tatwo poddaje sie zmianie czy modyfikacji, jak
tego oczekujemy.

Przygotowujac strategie wizerunkowa nalezy tez mie¢ na uwadze, ze
wizerunek nie jest jej celem ostatecznym. Celem jest budowanie oczekiwa-
nej marki miasta, ktorej to wizerunek jest tylko komponentem. Jednak tak
waznym, ze nie sposdb budowac¢ marki pomijajac wizerunek. Zmiana waz-
nego komponentu marki, wizerunku, to nic innego jak doprowadzenie do
zmiany postrzegania miasta.
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0SOBOWOSC
MIASTA

Maciej Testawski

Osobowosé markimiasta,definiowanajako ,zestawludzkich
charakterystyk powigzanych z markg’, odnosi sie do nie-
materialnego wymiaru marki. O osobowosci marki mozna
powiedzie¢ wtedy, gdy opisuje sie dang marke nie odwotujac
sie do jej fizycznych lub funkcjonalnych atrybutow.

Skoro znana jest definicja, nalezy odpowiedzie¢ na pytanie: jak powstaje
osobowos¢é marki? Badacze osobowosci marki twierdza, Zze owa osobowos§¢
powstaje dzieki réznorodnym sposobom komunikacji pomiedzy marka a kon-
sumentem. Owe sposoby komunikacji to: reklama, zatrudnianie znanych
0s6b w reklamach, opinie zastyszane od innych uzytkownikéw, wyobraze-
nie przecietnego uzytkownika, czy wreszcie wrazenia powstate w kontaktu
bezposredniego. W przypadku miasta jest to wyobrazenie powstate na pod-
stawie kontaktu z komunikacjg, informacji od znajomych, ktérzy tam byli,
danych historycznych zwiazanych z tym miejscem.

Korzysci z posiadania przez marke miasta osobowosci.

Korzy$ci wynikajace z posiadania przez marke wtasnej niepowtarzal-
nej osobowos$ci mozna rozpatrywac z dwéch perspektyw - z perspektywy
sprzedajacych dany produkt, w tym wypadku miasta, oraz z perspektywy
klienta/odbiorcy. Korzys$ci zazwyczaj sa obopolne - jesli klient obdarza-
jac marke pozytywnymi cechami odnosi z jej uzytkowania jaki§ pozytek,
to sama marka rowniez na tym zyskuje dzieki lepszemu wizerunkowi
i wzrostowi sprzedazy.

Korzysci dla marki wynikajace z posiadania przez nia osobowosci.

Pierwszawaznakorzys¢ wynikajacaz posiadania przez marke miastasilnej
osobowosci zwigzana jest z tym, ze marka, nie jest juz no$nikiem wytacz-
nie funkcjonalnych atrybutéw, wynikajacych z bezposredniego styku z mia-
stem. Ma swoja niepowtarzalna charakterystyke. i tak, marke mozna scha-
rakteryzowac na przyktad jako nowoczesna lub staromodna, egzotyczna albo
nudna. Te charakterystyki to cechy, ktére nie sg wpisane w ,,produkt”, jakim
jest miasto, namacalnie, istnieja poza nim i tworza jego osobowos¢.
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Coraz czesciej, zamiast wtasciwosci funkcjonalnych miasta, dla kon-
sumenta wazniejsza staje sie jego wartosé psychologiczna. Zmiana funk-
cji reklamy z informacyjnej na perswazyjna dokonuje sie rowniez dlatego,
ze miasta sg do siebie coraz bardziej podobne pod wzgledem funkcjonal-
nym, zaspokajaja te same potrzeby w identyczny sposoéb. Jedynym sposo-
bem odréznienia staje sie wiec wyposazenie marki w niepowtarzalne, ludz-
kie cechy. Osobowos¢ odpowiada wiec za odréznienie podobnych do siebie
marek i nadanie im niepowtarzalnego charakteru, a dzieki temu ma bezpo-
Sredni wptyw na decyzje konsumenta - wybiera on miasto, ktérego charak-
ter najbardziej mu odpowiada.

Inna wazna korzys¢ wynikajaca z mozliwosci personifikowania marki
polega na tym, ze w przeciwienstwie do skonczonego zestawu fizycznych
czy funkcjonalnych atrybutéw miasta, mozliwosci budowania jego psycho-
logicznych charakterystyk sa w zasadzie nieograniczone.

Istotnym pozytkiem, jaki odnosi marka z przybrania okreslonej oso-
bowosci, jest przywiazanie do siebie konsumenta. To wtasnie osobowos¢
marki jest najwazniejszym czynnikiem ksztattujacym owo przywiazanie.
Jezeli konsument uzna, ze osobowos$¢ miastaijego wtasnasa ze soba zgodne,
to bedzie to miasto odwiedzat/promowat stale.

Obopadlne korzysci wynikajace z nadania marce osobowosci.

Korzys¢ z nadania marce indywidualnego charakteru jest obopdlna
- producent wyposazajac marke w osobowo$¢ zyskuje narzedzie pozwa-
lajace trafi¢c mu w wybrany przez siebie segment rynku, klient z kolei,
poprzez kontakt z miastem z wyrazna osobowos$cia, dostaje mozliwosé
zaprezentowania otoczeniu swojej osobowos$ci, wyrazenia wtasnego ,ja”.
Jest to mozliwe, poniewaz ludzie wybieraja miasta/produkty, ktérych oso-
bowos¢, ich zdaniem, odnosi sie do ich ,ja” realnego, czyli do systemu prze-
konan na swoj temat.

Kolejna korzyscia wynikajaca z nadania marce osobowosci jest fakt,
ze dziekiuzytkowaniu produktéw wyposazonych w dana osobowo$¢, kon-
sument dostaje mozliwos¢ poczucia przynaleznosci do okreslonej grupy.
Przez wybieranie marki, ktérej osobowos¢ jest zgodna z wtasnym obrazem
»ja aktualnego lubidealnego, konsument pozwalainnym natatwiejszaiden-
tyfikacje siebie. Konsument nie identyfikuje sie z wtasciwo§ciami miasta/
produktu, lecz ze stylem zycia i osobowoscia prezentowana przez to miasto,
dzieki czemu moze czué, ze jest taki, jak inni uzytkownicy danej marki.

Nadanie marce wyjatkowego charakteru jest wiec wazne nie tylko dla-

tego, ze pozwala zréznicowac podobne do siebie miasta, ale przede wszyst-
kim dlatego, ze pozwala konsumentowi wyrazic siebie.
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ROZDZIELANIE
FUNKCJ!
ZNAKOW

Andrzej-Ludwik Wtoszczynski

Herb, marka, logo. Trzy znaki i trzy rézne funkcje. Dlaczego
trzebastarannierozdzieli¢ obszaryich stosowania? Dlaczego
nie nalezy zastepowac jednego znaku drugim, na przyktad
logo zamiast herbu? Wynika to bowiem z ich rangi i wta-
Sciwego im zakresu stosowania, jaki powinien zostac jasno
i precyzyjnie okreslony w Ksiedze Znakéw Miejskich.

Zacznijmy od hierarchii znakéw miejskich positkujac sie obrazowym
przedstawieniem piramidy.

poziom 2

poziom 3

Herb (poziom 1) - najwazniejszy symbol miasta, znak urzedowy, stoso-
wany jako znak oficjalny i uroczysty.

Marka (poziom 2) - tu w znaczeniu znaku codziennego uzytku, w mniej-
szym lub wiekszym stopniu powiazana z herbem, jako catoscia, lub tylko
godtem /jednym z godet wystepujacych na tarczy herbowej, 0 odmiennej
od herbu stylistyce obrazowania.

Logo (poziom 3) - znak promocji miasta, jako takiego, lub konkretnej
destynacji (turystyka, kultura, biznes itp.).
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Zobaczmyjak mozna prostoisensownie rozdzieli¢ funkcje znakéw, odwo-
tujac sie wtasnie do herbu miejskiego. Ze nie jest to ani trudny, ani tym bar-
dziej skomplikowany pomyst, mozna zobaczy¢ na przyktadzie szwedzkiej
stolicy Sztokholmu i paru innych miast. To dobry kierunek, warto by miasta
braty go pod uwage planujac stworzenie znakéw marki i promocyjnego.

c1X>

‘- - - g

MM
Stockholm

SZTOKHOLM / Szwecja - od lewej: 1/ oficjalny herb miasta Sztokholm,
znak do celow reprezentacyjnych; 2/ znak marki miasta, oparty na herbie,
do oznakowania urzedu miasta i jego potrzeb informacyjnych ipromocyj-
nych oraz 3/ znak wytacznie promocyjny.

Podobne rozdzielenie funkcji znakéw mamy i w innych miastach: Amster-
dam /Holandia, Madryt/Hiszpania, Lizbona / Portugalia, Erfurt / Niemcy.

City of

Amsterdam I amsterdam.

& Las
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jMADRlD!

madrid

@ Erurt® R

Takie rozdzielenie funkcji trzech znakéw, jak zaprezentowane na zagra-
nicznych przyktadach, to dobre réwniez rozwigzanie. Szczegdlnie u nas,
bowiem herby miejskie, jako znaki urzedowe, nie s3 objete ochrona
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majatkowa, nie mozna ich zarejestrowac¢ w Urzedzie Patentowym, w prze-
ciwieristwie do marki miasta (znaki srodkowe) opartej na odniesieniach
do herbu. Aby jednak te wzorce dziataty prawidtowo konieczne jest precy-
zyjne rozgraniczenie funkcji znakéw, zakreséw ich dziatania.

Ajak jest u nas? Trzy przyktady: Warszawa, Krakéw, Elblag.

vo (h‘)il‘)‘s

? @

ELBLAG

Modwiac szczerze nie mam nawet pretensji do grafikdw, ze powstaja znaki
promocyjne catkowicie odcinajace sie od herbu, bo to wtasnie znaki promo-
cyjne, do jakichs strategii miejskich, ktore niestety w wielu wypadkach, nie
wiedzie¢ czemu zastepuja w oznakowaniu herb. Po cze$ci za$ sa to znaki
projektowane sobie a muzom, na hasto konkursowe. O ile te pierwsze sta-
raja sie miec oparcie w strategiach, o tyle te drugie sa tak zwanym efektem
»misia”, czyli zrobit co chciat, wybrali ,bo sie podoba”. Po drugie, unikanie
herbu stato sie miejska moda, dziwaczna bardzo, a co za tym idzie zapisy
w briefie ,byle nie byto nic z herbu” sa nad wyraz liczne. Taka moda, na szu-
kanie nowych rozwiazan, ale c6z sie dziwic, jesli zrozumienie rangi symboli
w samorzadach nie zawsze bywa wysokie i czasem z ust radnych mozna
ustyszec i takie zdanie ,herb to takie stare pierdoty z socjalizmu” (!?).

Wazne.Przedstawione wyzejznakinie powinnybyéstosowane wymien-
nie ani tez, tym bardziej, stosowane lacznie, obok siebie.
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TRZY
BtEDY

Andrzej-Ludwik Wtoszczynski

Trzybtedy, niezmiennie pojawiajace sie, przy okazji wprowa-
dzaniu nowego logo promocyjnego miasta do obiegu medial-
nego i uzytkowania.

Logo z konkursu, czyli psucie wlasnego komunikatu juz na starcie.

Znak to okreslony komunikat wysytany do odbiorcéw, ale jak kazdy
komunikat musi by¢ zrozumiaty dla odbierajacego go. I tu powstaje problem
dwojakiego rodzaju.

Logo wytaniane w konkursie, na og6t konkursie majacym zaktywizowac
jakas czes¢ mieszkancow, posrednio zas§ narobi¢ nieco szumu medialnego
o miescie i dac sie tadnie zapisa¢ w annatach. Konkursie, dodajmy, w wiek-
szoSci, na hasto, w stylu wprawek projektanckich rodem ze szkoty. Efek-
tem takiego konkursowego dziatania bywa, bo musi, komunikat banalny
do bélu, owo stynne stoneczko, pole, rzeczka, las, czasem gorki. Bo tez i jest
to komunikat osobisty tworcy, wybrany na bazie jedynego kryterium -mi
sie podoba. A ze w gremiach jurorskich trudno uswiadczy¢ projektantow,
toi uswiadomic nie ma kto cztonkom jury, o tym btednym przekazie. Bo c6z
taki przekaz niesie oryginalnego i zachecajacego dla odbiorcy? Nic, proste
potwierdzenie faktu, ze gdzie§ Swieci stonce, jest las, rzeczka, pole, totalny
banat. Mam nieodparte wrazenie, ze przy okazji takich konkurséw brak
gtebszego zastanowienia organizatora nad wltasnym miastem, miastecz-
kiem czy gming. Brak woli i checi na poszukanie tej jednej cechy unikal-
nej ich miasta, odrézniajacej go od wszystkich innych miast i miasteczek.
Jesli dodamy, do tak tworzonego komunikatu wizualnego, radosne hasto
typu ,,dobre miejsce” powstaje sztampa do kwadratu. Bo komunikat wizu-
alny, informujacy o oczywistoSciach, powszechnie wystepujacych nie tylko
w Polsce, zostaje wzmocniony owym ,dobre miejsce” zmuszajacym do posta-
wienia pytania - do czego? A odpowiedz nasuwa sie jednoznaczna - dobre,
jak kazde inne w naszym kraju, czyli nic tam ciekawego.

Whniosek: znajdz ceche unikalna miejsca, odrézniajaca Twoje miejsce
od innych miejsc, zanim oglosisz konkurs.
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Logo promocyjne miejsca, jako wynik dziatan strategicznych.
. Pisze tu ,dziatan strategicznych” a nie do opracowanej strategii
ze wzgledu na spos6b w jaki logo powstaje, do strategii, a co wazniejsze, jak
zostaje upublicznione, w oderwaniu od tejze strategii. Problem jest istotny,
ale zupelnie nie zauwazany przez decydentéw. Jest to problem oderwania
znaku od strategii w fazie upubliczniania, a co za tym idzie stworzenie komu-
nikatu niezrozumiatego dla odbiorcy, bo pozbawionego wyjasniajacego kon-
tekstu. Bywa, ze nowy znak utozsamiany jest przez odbiorce ze stara stra-
tegia, ktora na ogdt miata zupetnie inne cele niz nowa, teraz opracowana.
Powstaje zatem mylacy komunikat i nie pomoze tu prezentowanie zawartej
w znaku symboliki, wrecz przeciwnie, jeszcze bardziej wptynie negatywnie
na odbiorce. Nie nalezy zatem prezentowac znaku w oderwaniu od strate-
gii, ktorej jest tylko jednym z elementow. Elementem zrozumiatym tylko
tacznie z nig, bo dla niej zaprojektowanym. Jeszcze dziwniejsze i catkowicie
niezrozumiate bywaja medialne ttumaczenia decydentéw dlaczego nie pre-
zentuja catosci opracowania a jedynie znak. Wielokrotnie padaty przy takiej
okazji nieprawdy, iz strategia jeszcze nie jest ukoriczona (?!). To bardzo zty
przekaz do odbiorcow. Jako projektant wiem, zZe nieprawdziwy, ale odbiorca,
nie posiadajacy takiej wiedzy, moze odnies¢ mylne wrazenie nie tylko roz-
dzielnosci znaku i strategii, ale, co gorsza, moze dojs¢ do wniosku, ze naj-
pierw powstat znak, do ktérego teraz pisze sie strategie.

Przykitadem ztej komunikacji z odbiorcami bywaja tez odpowiedzi oséb
prezentujacych sam znak promocyjny, np. w mediach spotecznosciowych.
Oprocz, bardzo nagannej, praktyki kasowania postow krytycznych, potra-
fia pojawic sie argumenty nieprzemyslane, jak w przypadku prezentacji
nowego znaku promocyjnego gminy i miasta Witnica, na portalu Facebooku
(12.10.2016).

«r’ams\
»~ v

QI3

WITNICA .~

Krytyczny komentarz o znaku zostaje usuniety (zreszta nie jedyny)
i podane zostaje takie oto uzasadnienie tej kasacji:

»,Miasto i Gmina Witnica: Poniewaz byt obrazliwy i zawierat sformutowania

daleko odbiegajgce od przyjetego poziomu kultury dyskusji”
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Autor skasowanego komentarza pyta zatem:

,Branding Monitor: Cownimbytoobrazliwego? Gniot? Kogownimobrazitem?
Pytatem kto jest odpowiedzialny za dopuszczenie tego dzieta do uzytku i wyko-
rzystania go jako logo, wskazujgc przy okazji konkretne btedy i nieprawidto-
wosci. Pytatem tez o autora, nikogo przy tym nie obrazajqc, a jedynie oceniajqgc
poziom pracy.”

Pada wyjasnienie, trzyczeSciowe, i nieco pokretne:

,Miasto i Gmina Witnica: Ma pan prawo oceniac logotyp na swoj sposob
i mie¢ wtasne zdanie, chocby i kontrowersyjne, ale jesli Pan chce sie wyzy¢
na autorze / autorach logotypu to po pierwsze, niech Pan to robi na wtasnym
blogu, bo tutaj nie mamy miejsca na ataki personalne, a po drugie, niech Pan
najpierw da im szanse wypowiedzie¢ sie, dlaczego ten logotyp jest wykonany
w takiej a nie innej formie i tresci.”

Dziwimocno to zaktadanie, z gory, iz bioracy udziat w dyskusji potrzebuje
nazwiska tworcy znaku li tylko do zaatakowania go personalnie. I mozna by
byto mie¢ nadzieje na to, wzmiankowane, ustosunkowanie sie, wyjasnienie
tresciiformy przez autora, gdyby nie druga czes¢ tej wypowiedzi:

»,Miasto i Gmina Witnica: Napisalismy, ze nie jest to jeszcze petna prezenta-

cja marki. w zwigzku z tym nie czujemy sie upowaznieni, aby w tym momencie

upublicznia¢ autorow logotypu, hasta i catej marki.”

Czyli co to jest? Kto upowaznit, w ogdle, do takiej prezentacji znaku pro-
mocyjnego, w oderwaniu od catej reszty? Zupetnie kuriozalny jest ciag
dalszy wyjasnien:

»,Miasto i Gmina Witnica: i na koniec: rozumiemy Panskg opinie, jednak nie

zapominamy, Ze nie moze Pan byé obiektywny jako osoba oferujgca ustugi

tworzenia nowych logotypow dla firm i instytucji.”

Projektant, specjalista, nie majacy zwiazku z miastem, jest niemile
widziany, z powodu konkretnych krytycznych uwag o znaku? To kto tu jest
zatem obiektywny i kto moze zabieraé¢ gtos? Potakiwacze?

Tak prezentowany znak, samodzielnie, w oderwaniu od strategii, z utaj-
nionym autorem i brakiem szerszej jego prezentacji, zostaje postawiony
w pozycji kwiatka do kozucha, okraszonego szekspirowskim pytaniem ,jak
Wam sie podoba?”. 1 tak zamiast przestania, komunikatu do odbiorcy, mamy
tylko podobanie, a skoro o gustach sie nie dyskutuje, to i tu nie ma o czym.

Whniosek: nie rozdzielaj nigdy znaku od strategii w momencie upu-

bliczniania. Strategia musi by¢ prezentowana w calosci, wraz ze znakiem
dla niej opracowanym.
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Mieszanie i zastepowanie znakéw. To jeden z najpowazniejszych

. btedoéw popelnianych przez samorzady. Brak przemyslanego roz-

dzielenia funkcji herbu miasta i logo promocyjnego skutkuje checia zaste-

powania herbu nowym znakiem, na kazdym polu i w kazdej sytuacji, nie-

zaleznie czy takie zastepowanie ma uzasadnienie, czy nie. Efektem tego

jest deprecjacja znaku wazniejszego (herb) i jego zanikanie w przestrzeni
publicznej miasta.

Fascynacja nowa zabawka jest na tyle duza, by przestoni¢ nie tylko role,
jakie znaki powinny peini¢, ale i odcinanie sie od wtasnego dziedzictwa
kulturowego i historycznego, w imie dziwnie pojmowanej nowoczesnosci
nowego znaku. Przyktad Krakowa pokazuje zastepowanie herbu miasta
znakiem promocyjnym nawet w wypadku patronatu prezydenta miasta
(przykiad ze strony www.krakdent.krakow.pl), to samo zreszta dotyczy
marszatka wojewddztwa matopolskiego.

Patronat Honorowy

lv a OV e

MALOPOLSKA ol

Tuinny przyktad Krakowa, wskazujacy na permanentnosc takiego zamie-
niania herbu na logo.

ﬂﬁ u? m il

Prezydent Miasta Matopeolskie Kuratorium Oswiaty
Krakowa w Krakowie

Jacek Majchrowski Prezydent Miasta

MNowego Sacza R d &cigal
Ryszard Nowak Ll

Gorzej, ze czasem stawiane bywa ten nowy znak promocyjny ponad
herbem miasta.ltuprzyktad warszawski, gdzie owo odwrécenie roliznakéw
usankcjonowano, przy okazji wprowadzajac dziwaczne okreslenie ,identyfi-
kator herbowy”, na zestawienie herbu z typografig. Na strony Urzedu Miasta
(www.um.warszawa.pl) czytamy:

sldentyfikator herbowy jest najmniejszg samodzielng, kompletng i zwartg

formag przekazu opartg na herbie Warszawy. w dziataniach promocyjnych

jest jedyng dopuszczalng formq uzycia tarczy herbowej. Moze by¢ uzywany
do sygnowania materiatow informacyjnych i promocyjnych projektow prowa-
dzonych przez inne podmioty niz jednostki i instytucje miasta.
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Miasto
Stoteczne
Warszawa

UWAGA! Przy projektowaniu nalezy pamietac, ze znak promocyjny jest nad-
rzedny! Uzycie innego znaku niz znak promocyjny - takze identyfikatora her-
bowego - wymaga akceptacji dyrektora Biura Marketingu Miasta.”

Drugim biegunem tego zjawiska, na szczescie nieco rzadszym, jest dublo-
wanie znakéw miejskich, stawianie herbu i logo obok siebie, na réwnorzed-
nych prawach. Najlepszym przyktadem takiego dublowania jest wersja roz-
szerzona owego ,identyfikatora herbowego” m.st. Warszawy:

»W materiatach informacyjnych i promocyjnych dla projektow dofinansowy-

wanych z Unii Europejskiej nalezy stosowaé znak bedgcy polgczeniem iden-

tyfikatora herbowego ze znakiem promocyjnym.”

Projekt wspétfinansuje

MIASTO -
STOt E CZ N E ' .wah?*i.‘"‘:’
WARSZAWA Z e

Czemu akurat dla projektéw unijnych znak przybiera taka dziwaczna
forme? Czy znak promocyjny miasta moze co§ wspétfinansowac?

Najczesciej jednak dublowanie znakéw miejskich spotka¢ mozna na tzw.
paskach sponsorskich, np. na plakatach, gdzie pojawiaja sie jednoczes$nie
herb i logo promocyjne miasta, tak, jak gdyby byty to dwa rézne podmioty
patronujace / sponsorujace, a nie jeden i ten sam.

Whniosek: Funkcje znakéw miejskich musza by¢ nie tylko rozdzielone,

ale i precyzyjnie okreslone obszary ich wystepowania, a takze konse-
kwentne ich stosowanie, w zgodzie z tym podziatem funkcji.
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ROLA
TYPOGRAFII

Mateusz Machalski

Role typografii w ksztattowaniu wizerunku miasta mozna
podzieli¢ na trzy rozne ptaszczyzny, w zaleznosci od jej prze-
znaczenia.

Pierwsza ptaszczyzna s3 systemy informacji miejskiej, gdzie typografia
ma funkcje utylitarna. Ma nam pomoc w szybkim przyswojeniu informa-
cji. Sa to np. tablice z nazwami ulic, miejskie mapy, wszelkie oznakowanie
zwiazane z topografig miasta. Tworcy SIM na Swiecie chetnie siegaja po kla-
syczne kroje bezszeryfowe, dobrze znane odbiorcom. Priorytetem w wybo-
rze krojéw zwigzanych z wayfindingiem (wspomaganie orientacji cztowieka
w przestrzeni elementami wizualnymi) jest ich czytelnos¢ - czesto odbiorca
ma tylko kilka sekund na przeczytanie nazwy ulicy.

W Warszawie tego typu tablice informacyjne ztozone sa bezszeryfowa
antykwa Adriana Frutigera, natomiast na warszawskiej Staréwce wyjat-
kowo uzyty zostat krgj pisma Optima, projektu Hermana Zapfa.

Fot.: www.zdm.waw.pl/miejski-system-informacji/o-systemie-msi
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Druga ptaszczyzna jest rola typografii w promocji miasta. Wiekszos¢
europejskich stolic ma wtasne programy promocyjne. Polskim przyktadem
jest niezbyt udany projekt ,Zakochaj sie w Warszawie”. Dobrze dobrany do
identyfikacji wizualnej kroéj, wzbogaca przekaz zawarty w plakatach, bro-
szurach, ulotkach i wszelkich materiatach promocyjnych. Z uwagi na swéj
charakter kroje, wykorzystywane w samej promocji miasta, powinny by¢
mocne w odbiorze, mie¢ zapadajace w pamie¢ detale, tak, zeby osoby na co
dzien nie zajmujace sie typografia byty w stanie odréznic od siebie poszcze-
golne identyfikacje i ich przestanie.

Ostatni aspekt to typografia wystepujaca w identyfikacjach wizualnych
samych miast, czyli przede wszystkim w materiatach urzedowych i komu-
nikacyjnych. Takie detale, jak sp6jny kréj pisma w catej miejskiej komuni-
kacji (np. druki urzedowe), utatwiaja zycie uzytkownikom. Czesto dobrym
rozwiazaniem jest potaczenie identyfikacji czysto urzedowej z ta zwiazanag
z promocja, wg zasady ,mniej znaczy wiecej’.

Ze wzgledu na brak scentralizowanego systemu zarzadzania instytu-
cjami miejskimi, ujednolicenie komunikacji wizualnej i typografii czesto
jest sprawa bardzo trudna.

Wiekszos¢ urzednikéw, oraz dyrektoréw zarzadzajacych instytucjami
w Polsce, rzadko kiedy zdaje sobie sprawe z tego jak wazna role petni typo-
grafia w spojnej komunikacji wizualnej. Mato tego, rzadko kto zdaje sobie
sprawe z tego, ze co$ takiego jak ‘typografia’ w ogdle istnieje, a wybodr krojow
ogranicza do tych dostepnych w systemiw operacyjnym, z ktérego korzysta.
Graficy i typografowie odpowiedzialni za identyfikacje urzedéw i instytucji
miejskich maja przed soba trudne zadanie, gdyz poza sama kreacja musza
tez edukowaé przysztych uzytkownikéw oraz czuwa¢ nad efektywnym
wdrozeniem swojej pracy. Poczynajac od wizytoéwki, a koniczac na stronie
internetowej miasto powinno wykorzystywac spojny kréj pisma. Miejska
identyfikacja wizualna nie powinna sie rézni¢ poziomem dbatosci od iden-
tyfikacji duzych korporacji.

Idealnym rozwiazaniem dla typografii wykorzystywanej przy budowie
wizerunkéw miast jest wspotpraca miasta z osobami, ktoére zajmuja sie
tworzeniem liter na co dzien - znaja preferencje uzytkownikéw, rozrézniaja
rodzaje licencji i moga pomo6c w poprawnym wdrozeniu projektu. Wyobra-
zajac sobie proces wdrazania identyfikacji wizualnej i widok przerazonego
urzednika - styszacego hasto ,trzeba kupic licencje na kroje pism” - widze
kilka rozwigzan, ktére na Swiecie dziataja z powodzeniem.
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Najszybszymrozwiazaniem jest wejsScie na platforme dystrybuujaca kroje
pismizakup odpowiedniejrodziny fontéw - wybranie ilosci uzytkownikow,
rodzaju licencji od desktopowej po serwerowa, zeby kréj mogt by¢ uzywany
np w samogenerujacych sie PDF na stronie. Zakup licencji dla tak duzego
ciata, jakim jest miasto, jest wydatkiem kosmicznym, a duze sklepy typo-
graficzne co roku wymyslaja nowe rodzaje licencji, zeby mnoznikéw ceny
byto coraz wiecej.

Druga opcja, ktora wykorzystat Sztokholm, jest zamowienie w studiu
typograficznym wtasnej wers;ji istniejacego kroju pisma. W przypadku sto-
licy Szwecji wybor padt na kréj Euclida, ktéry po zmianie, w rysunku kilku-
nastu znakéw, stat sie krojem flagowym tego miasta. Jest to o tyle ciekawe
rozwiazanie, ze miasto moze negocjowa¢ warunki licencji, wycene itd.
Pozwala to rowniez na tatwe rozdzielenie kroju na dwie grupy - Pro i desk-
top. Wersja PRO zawierajaca szeroki zestaw odmian, moze by¢ wykorzy-
stywana w promocji, przy materiatach tworzonych przez grafikow, nato-
miast druga - ograniczona do klasycznych 4 odmian (regular, italic, bold,
bold italic) - do uzycia biurowego w programach typu word etc.

Ostatnia mozliwoscia, dajaca zdecydowanie najlepsze efekty, jest zamo-
wienie kroju na miare, projektowanego od poczatku do konca na potrzeby
miasta. Kiedy poréwnamy cene zakupu licencji na wiele stanowisk z kosz-
tem wykonania tzw. custom fonta, czesto druga opcja wypada korzystniej.
Plusow tego rozwiazania jest zdecydowanie wiecej - po pierwsze studio
projektujace dany kréj moze jasno wyjs¢ od charakteru miasta i stworzy¢
projekt, ktéry bedzie z nim korespondowat. Po drugie ogladajac jak dziataja
identyfikacje firm, ktoére posiadaja wtasny kroj pisma, widzimy, ze nawet
jesli wyjmiemy taki krgj z kontekstu odbiorca prawdopodobnie bedzie nadal
kojarzyt go z dang firma. Podobnie jak w przypadku przerabiania istnieja-
cego kroju mamy tu mozliwos¢ rozdzielenia wersji na PRO i desktop.

Rozwazajac potaczenie typografii i wizerunku miasta nalezy zadac sobie
pytanie, czy cos takiego jak typografia miejska/lokalna w ogdle istnieje,
oraz czy i jak typografia moze odzwierciedla¢ lub wzmacnia¢ charakter
danego miasta.

Dlaczego wtoskie miasteczko mogltoby uzywaé klasycznego kroju
TRAJAN Proizostanie to dobrze odebrane, natomiast np. Betchatow uzywa-
jacy tego samego kroju wypadt by komicznie? Oczywiscie nie bez znaczenia
pozostaje tutaj kontekst historyczny danych miast, ktéry czesto definiuje
wybory typografow.

Przez ostatnie p6t roku trwat projekt ,Warszawskie kroje”. Inicjatywa
Design Crit, Fundacji Miasto 2.0 oraz dziatu promocji ratusza zaktadata
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zaproszenie 12 mtodych typograféw, przeprowadzenie badan nad typogra-
fia warszawska, a w finale zaprojektowanie inspirowanych nia krojéw. Pod-
czas kazdego ze spotkan gitéwnym tematem byta ,warszawsko$¢” danego
projektu oraz to, czy w ogdle mozemy méwic¢ o charakterze kroju pisma
inspirowanym danym miastem.

Warszawskie kroje (www.kroje.org/pl).

Apropal Magiel

hairaorke - Nocturne
Cyrulik Olympic
Housouaw Praho

Pombard Rewir
7’9,%% 2algfancl

Wiekszos¢ uczestnikéw byta zgodna w dwéch kwestiach: po pierwsze,
ze charakter miasta mozna zdefiniowac za pomoca charakteru kroju pisma
oraz, po drugie, ze charakter wizualny miasta definiuje w najwiekszym
stopniu architektura, ktora jest chyba najblizsza typografii dziedzina pro-
jektowania.

Sytuacja idealna i taka, do ktérej powinno sie dazy¢, jest, moim zdaniem,
Swiadome podejscie do projektowania systeméw identyfikacji miejskiej,
materiatéw promocyjnych oraz drukéw urzedowych w jednym momencie
- dzieki kompleksowemu podejsciu oszczedzamy czas i pienigdze, a dodat-
kowo cato$¢ pozostanie spojna i przyjemna w odbiorze.

WIZERUNEK MIASTA Kh p'h(l a Z I(e Mateusz Machalski


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_0d7c_ebook

O AUTORACH

Jan Jacek Tyliszczak
dziennikarz, politolog, medioznawca

Wizerunkiem firm i marek, systemami identyfikacji wizualnej, zarza-
dzaniem wizerunkiem miast i miejsc zajmuje sie od przeszto dwudziestu
lat. Autor i wspétautor kilkudziesieciu projektow wizerunkowych a takze
programu edukacyjnego dla samorzadéw na temat zarzadzania wizerun-
kiem miast i regiondéw. Autor publikacji na temat strategii wizerunkowej
miast m.in. w ,,Marketing w praktyce”, ,Gazeta Samorzadu i Administracji”,
,Visual Communication”.

»,Korzystny wizerunek miasta to nie przypadek a efekt dziatan celowych. Sta-
rania, o taki wtasnie wizerunek, wymagajg odrebnego projektu i odpowiednich
ku temu Srodkéw. Powinny by¢ one przygotowane z perspektywy postrzegania
tego wizerunku jako celu marketingowego miasta.”

Andrzej-Ludwik Wtoszczynski
projektant, grafik, doradca komunikacji wizualnej

Od ponad czterdziestu lat zajmuje sie zawodowo projektowaniem wizu-
alnej strony wizerunku firm i miast: od logo, herbéw, po szersze opracowa-
nia systemow identyfikacji wizualnej, corporate identity. Brat udziat w pro-
jektach strategii wizerunkowych Ustki, Elblaga, powiatu Nyskiego, strategii
turystycznej Ziemi Ktodzkiej. Autor projektu koncepcyjnego ksztattu pol-
skiego godta narodowego i jego Ksiegi Znaku, stworzonych w ramach autor-
skiego ,,projektu Orli Dom” (www.orlidom.pl). Publikuje materiaty na temat
logo i wizerunku w prasie fachowej. Prowadzi strone internetowa (alw.pl),
o projektowaniu i szeroko pojetym wizerunku firm i miast.

Autor ksiazek: ,projekt Orli Dom” i ,,Po co Cilogo?” .

»Wizerunek to duzo wiecej niz tylko logo promocyjne. o sukcesie wizerunko-

wym decyduje nie tyle budzet co dobry pomyst, sprawna organizacja i praca
wielu 0sob.”

WIZERUNEK MIASTA KJJ p’h&%z I(Q


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_0d7c_ebook

Anna Adamus-Matuszynska
socjolog, specjalista public relations

Wyktadowca w Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach. Doradca,
konsultant, trener w zakresie komunikowania, public relations, spotecz-
nej odpowiedzialnosci (CSR), zarzadzania konfliktami, mediacji i nego-
cjacji. Wspotautor kilkunastu strategii public relations i promoc;ji dla firm
oraz samorzaddéw oraz kilku strategii CSR. Autor i redaktor osSmiu ksig-
zek oraz wielu artykutéw z zakresu zagadnien spotecznych. w badaniach
naukowych szczegdlnie zainteresowana tematem konfliktow spotecznych
oraz komunikowaniem, takze w aspekcie miedzynarodowym.

Prywatnie wielki wielbiciel kina, szczegdlnie polskiego filmu. w zyciu
osobistym kieruje sie zasada Artura Rubinsteina: ,,Jesli chcesz kogos lub co$
oceniaé, to musisz najpierw mie¢ gtebokq wiedze na ten temat”.

Irena Czusz
projektantka, ilustratorka

Dyrektor artystyczny w Creamteam Branding & Advertising Design
Studio. Specjalistka od logotypéw i kampanii wizerunkowych. Poszuki-
waczka piekna w obrazach i stowach.

Piotr Dzik

wyktadowca akademicki, analityki i praktyk

Wyktadowca akademicki, trener, doradca, konsultant, analityk i praktyk
z ponad 20-letnim do$wiadczeniem w dziedzinie komunikacji marketin-
gowej, promocji, reklamy i Public Relations. Absolwent nauk politycznych
na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach.

Od 2002 roku wyktadowca podstaw marketingu w Akademii Sztuk Piek-
nych w Katowicach, Wydziat Projektowy, oraz od 2013 r. w Wyzszej Szkole
Technologii Informatycznych w Katowicach. Dyrektor ds. strategii i kreacji
w firmie ,, Konsultant B2B”. Twérca i wspéttwodrca ponad 30 strategii promo-
cji w marketingu terytorialnym (3 regiony, kilkanascie miast r6znej wielko-
Sci, gminy wiejskie, projekty miedzygminne). Specjalista w projektach ewa-
luacji dziatan informacyjno-promocyjnych Funduszy Europejskich, autor
ekspertyzy dotyczacej systemu identyfikacji wizualnej Narodowej Strategii
Spo6jnosci na lata 2007-2013. Prowadzi badania i publikuje na temat syste-
mow identyfikacji wizualnej jednostek terytorialnych.

Wspdtautor ksigzki (z dr Anng Adamus-Matuszyrniska), Tozsamosé wizualna
polskich wojewddztw, miast i powiatow. Identyfikacja, prezentacja, znaczenie”.
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Robert Fidura

pasjonat heraldyki i archiwistyki

Wspétautor, razem z Kamilem Wojcikowskim, 30 ustanowionych sym-
boli i insygniow jednostek samorzadu terytorialnego, m.in. Stawatycze,
Chorzele, Racibérz, Zabkowice Slaskie, Stronie Slaskie, Ladek Zdroj, a takze
kilku projektéw oczekujacych na zaopiniowanie przez Komisje Heraldyczna
przy MSWiA, oraz kilkunastu herbéw duchownych, firm, sotectw.

Krzysztof Karas
projektant, grafik, analityk systeméw identyfikacji wizualnych

Projektant znakoéw iidentyfikacji wizualnych zajmujacy sie réwniez zagad-
nieniami z pograniczna brandingu i marketingu. Twérca i redaktor strony
internetowej Branding Monitor, na ktorej opisuje i analizuje znaki i systemy
wizualne miast, firm i organizacji. Od czasu do czasu pisze tez dla innych
portali zwigzanych z brandingiem i projektowaniem. Pomystodaweca i orga-
nizator corocznego konkursu RE:PL Polski Rebranding Roku, ktérego celem
jest promocja i wyrdznianie najlepszych zmian identyfikacyjnych na polskim
rynku. Projektowania i brandingu nie traktuje jak twoérczos$ci artystycznej,
ale jak rzemiosto i narzedzie do osiagania wizerunkowych celéw.

Mateusz Machalski
projektant, typograf

Absolwent Wydziatu Grafiki ASP w Warszawie. Kilkukrotny stypendysta
Ministra Kultury i Dziedzictwa Narodowego. Zajmuje sie gtéwnie projekto-
waniem graficznym, z naciskiem na identyfikacje wizualng oraz projekto-
wanie krojow pism. Autor min. krojéw Tupper Serif, Alergia Grotesk, Adagio
Family, Enigma Grotesque.

Marcelina Mikutowska
artysta plastyk, projektant przestrzeni miejskiej, dziataczka spoteczna

Absolwentka Akademii Sztuk Pieknych w Poznaniu (Pracownia Interpre-
tacji Przestrzeni), oraz Zarzadzania Rozwojem Przestrzennym Miast (Poli-
technika Gdariska). Do§wiadczony w praktyce projektowej grafik ,,od syste-
moéw komunikacji”. Tworzy realne systemy identyfikacji wizualnej, kreuje
marki i produkty dla instytucji i firm prywatnych a takze systemy prowa-
dzenia po obiektach i w przestrzeni. Praktykujacy projektant architektury
i przestrzeni publicznych, pracowata dla miasta Olsztyna i Jeziorany jako

WIZERUNEK MIASTA KJJ p’llél’hz I(Q


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_0d7c_ebook

asystent prezydenta /burmistrza ds. przestrzeni publicznej. Pracuje w pro-
gramach edukacyjnych dotyczacych przestrzeni miejskiej, architektury, par-
tycypacji i wizerunku miast. Wspéttworca Fundacji Revita Warmia, ktéra
zajmuje sie rewitalizacja prowincji Warmii i Mazur, aktualnie dziata na rzecz
miasteczka Jeziorany, ktére animuje, promuje i oznakowuje spotecznie.

Marek Szewczyk
mysSliciel, sceptyk i smakosz

Dyrektor kreatywny w Creamteam Branding & Advertising Design Studio.
Posiadt wyksztatcenie, do§wiadczenie oraz zdobyt nagrody. Wyprzedza
swoje czasy, planuje podbdj kosmosu.

Maciej Testawski
strateg, filozof, wyktadowca

Pierwszy filozof marketingu. Byt wspdttworca pierwszego polskiego let-
terhouse’u ABC Direct Contact i pierwszej wersji ustawy o ochronie danych
osobowych, a takze wspdétzatozycielem SMB. Wspdtpracowat z najwiek-
szymi agencjami i firmami w kraju, jak m.in. Nestlé czy General Motors,
McCan Relationship Marketing, J. Walter Thompson i Grey Worldwide. Czto-
nek jury konkurséw: Ztota Strzata, Boomerang i Superbrands. Wspottworca
Szkoty Strategii Marki SAR. Prowadzi wtasng akademie MCA, w ktorej prze-
szkolit kilkaset polskich firm. Od 2010 roku jest zwigzany z Uniwersytetem
Wroctawskim, gdzie wyktada strategie i marketing relacji oraz wspoéttwo-
rzyt kierunek Komunikacja Wizerunkowa, Uniwersytetem Ekonomiczny
we Wroctawiu i Forum Edukacji Biznesowej przy UE Wroctaw.

Autor ksiazek: , Strategia marketingowa”, ,,Praktyka brandingu” i , Techniki
promocji sprzedazy”.

Marcin Zgorski
warszawiak z urodzenia, stupszczanin z wyboru

Od ponad dziesieciu lat w branzy reklamowej, m.in w AHA Polska i Havas.
Od 2009 roku Partner i Dyrektor Zarzadzajacy w Agencji Reklamowej Rio
Creativo, ktora zaprojektowata i wdrozyta nowy system identyfikacji wizu-
alnej dla miasta Stupska, gminy Sierakowice i gminy Kepice. Ukonczyt
Wydziat Dziennikarstwa i Nauk Politycznych oraz Psychologie Reklamy na
Uniwersytecie Warszawskim.
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