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Streszczenie

Artykut przedstawia analize mechanizméw komunikacyjnych, ktére s3 wykorzystywane w kreowa-
niu wizerunku przestrzeni miejskiej. W tej dziedzinie wymienia sie elementy z obszaru ekonomii,
marketingu, a takze nauki o komunikowaniu. Stad przy analizie przypadku Opola nalezy przed-
stawi¢ poszczegdlne pojecia i definicje z kazdego z nich w celu catosciowego opisu tego procesu.
Studium przypadku Opola bazuje na dokumentach strategicznych miasta z lat 2012-2020 oraz
2017-2022. Wykorzystano takze analize budzetu srodkédw przeznaczonych na promocje i materiaty
graficzne, wykorzystywane do identyfikacji wizualnej miasta.

Stowa kluczowe: wizerunek, komunikacja, miasto, Opole

The analisys of the Opole image strategy in the years 2012-2017

Abstract

The article presents an analysis of the communication mechanisms that are used in the creation
of the image of urban space. There are mentioned elements from the field of economics, market-
ing, and communication science. Hence, in analyzing the case study of Opole there should be
presented concepts and definitions from each of area. The media is an immanent factor, but not
a determinant one. For this reason the topic of borderline is well suited to the content of this arti-

! Praca zawiera tre$ci opublikowane w pracy magisterskiej autorki pt. Analiza mechanizméw komu-

nikacyjnych wykorzystywanych w tworzeniu wizerunku przestrzeni miejskiej, Uniwersytet Opolski, 2017.
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cle. The case study of Opole is based on the strategic documents of the city from 2012-2020 and
2017-2022. There were also used an analysis of the budget dedicated for promotion and graphic
materials used for visual identification of the city.

Key words: image, communication, city, Opole

Wprowadzenie

Proces tworzenia wizerunku miasta jest wieloetapowy i dtugotrwaty. W tym celu
wykorzystywane sg elementy z dziedziny ekonomii i marketingu, jednakze w od-
roéznieniu od kreowania image’u prywatnych przedsigbiorstw, jednostka teryto-
rialna nie moze tworzy¢ go od podstaw. Okreslajac wizerunek mozna siggnac
do zatozen Kevina L. Kellera, ktory opisuje go jako ,,zbior wrazen dotyczacych
marki, odzwierciedlonych w postaci skojarzen wywotywanych przez marke
w pamigci konsumenta™. Wprowadzenie terminu marki i konsumenta jest nie-
odzowne, lecz implikuje dodatkowg zalezno$¢, ktora moze stwarza¢ utrudnienia
w scalaniu wszystkich przekazow wysytanych przez miasto.

Jak zauwaza Oleg Gorbaniuk, takie podejscie umozliwia traktowanie
wizerunku marki nie tylko w odniesieniu do przedsigbiorstw, lecz takze np. do
miejsc, celebrytow czy partii, poniewaz jest to jego najbardziej szerokie rozu-
mienie, a jednocze$nie najprostsze i najblizsze pierwotnemu znaczeniu w ogole’.
ZYozono$¢ samego procesu tworzenia wizerunku objawia si¢ réwniez w pod-
stawowych pojeciach z dziedziny nauki o komunikowaniu i brandingu, dlatego
w kolejnej czgéci pracy zostang omowione kwestie z tych obszaréw. Wykorzysta-
nie cze$ci teoretycznej przy analizie trzech dokumentéw strategicznych urzedu
miasta, ktore obejmuja lata 2012-2022, jest takze gldwnym zamystem artykutu.
Badanie zawiera réwniez analize spojnosci symboli identyfikacyjnych miasta.

Elementy procesu komunikowania

Transformacje pozycji nadawcy i odbiorcy komunikatow medialnych wcigz sa
na porzadku dziennym z powodu niepermanentnego charakteru nowych mediow.
Zmiany technologiczne nie tylko uniemozliwiaja jednoznaczne okreslenie pod-
stawowych definicji uczestnikow procesu komunikacyjnego, lecz takze modyfi-
kuja dotychczasowe schematy tzw. starych mediow. Internetyzacja mediow i od-
wrotna temu procesowi mediatyzacja Internetu wymuszaja okreslenie nowych
dziatan u kazdego z nadawcoéw komunikatéw medialnych. Podazajac za Karolem
Jakubowiczem, mozna stwierdzi¢, iz pierwszy proces przejawia si¢ poprzez mo-
dyfikacje sposobu publikacji tresci, zaczynajac od dodania aspektu interaktyw-
nosci, a konczac na zmianie stylu dziennikarstwa. Drugi termin oznacza uznanie

2 K.L. Keller cyt. za: M. Florek, Kapital marki miasta zorientowany na konsumenta — zrédta i po-

miar, Poznan 2014, s. 18.

3 0. Gorbaniuk, Personifikacja marki. Perspektywa psychologiczna i marketingowa, Lublin 2011,

s. 26.
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Internetu za kanat do rozpowszechniania tresci, a nie za nowe medium®. Dla 0sob
odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku jednostek terytorialnych powinno to
by¢ cenng informacja, gdyz takie podejscie umozliwia im tworzenie przekazow
bez ingerencji posrednika medialnego. Innymi stowy, samorzad publikujac tre-
$ci za pomocg platform cyfrowych omija tradycyjne media, ktore moga zmody-
fikowac oryginalny przekaz. Dodatkowo czas dotarcia komunikatu do adresata
znacznie si¢ skraca.

Interdyscyplinarnos¢ nauki o komunikowaniu implikuje sprzeczno$¢ defini-
cyjna przy podstawowych pojeciach i mechanizmach. Jeden z najbardziej znanych
teoretykow mediow i komunikowania Tomasz Goban-Klas, stwierdza, iz proces
komunikowania ,,zachodzi wylacznie wtedy, gdy przekaz jest swiadomy, a wigc
odrzuca wszelkie skorelowane symptomy (oznaki) pewnych zjawisk i optuje przy
postrzeganiu arbitralnych symboli (znakow) za wiasciwy sposodb komunikowania,
ktory jest przypisany tylko dla cztowieka’. Ten sposob definiowania nie wyklucza
mozliwosci komunikowania przez osrodek miejski, za ktory w domysle uznaje si¢
pracownikow urzgdow czy politykow. Jednakze elementy state®, ktore wchodza
w sktad tozsamosci miasta, nie moga by¢ uznane za cz¢$¢ procesu komunikacyj-
nego w rozumieniu tej definicji. Stad komunikacje nalezy rozpatrywac z szerszej
perspektywy, jako ,,interakcje spoteczng przez wymiane wiadomosci’™.

Ogolnikowos¢ drugiej definicji komunikowania wskazuje na potrzebe za-
rysowania wezszej perspektywy. Spehia ja dychotomiczny podziat komunikacji
w organizacjach i przedsigbiorstwach, ktory w przejrzysty sposob okresla ztozo-
no$¢ samego procesu. W pierwszym aspekcie traktuje si¢ komunikacje jako spo-
sob tworzenia spojnego wizerunku. Polega ona na okresleniu celow tak, by moc
intencjonalnie wplywa¢ na wyobrazenie lub image u odbiorcow. Drugg mozliwo-
$cig jest pojmowanie komunikacji jako narzgdzia. Ma ona wplywac na poprawe
przeplywu informacji miedzy nadawca a odbiorcg w taki sposob, aby szumoéw
komunikacyjnych byto jak najmniej. Skrzyzowanie tych dwoch koncepcji, be-
dacych ,,z jednej strony polem uniwersyteckim i badaniami, a z drugiej strony
przedsigbiorstwami (...)” powoduje napigcia, poniewaz ,(...) te dwie koncepcje
sg przeciwstawne’. W odniesieniu do drugiego podejscia, okreslenie nadawcy
przy tworzeniu wizerunku miasta nie nalezy do oczywistych. Termin ,,miasto”
w tym przypadku jest swoistym uproszczeniem, poniewaz nadawcg moze by¢
réwniez prezydent, rada miasta, mieszkancy, infrastruktura. Tak wieloelemento-

4 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediow — konwergencja a metamorfoza, Warszawa 2011, s. 31.

5

s. 73-74.

6

T. Goban-Klas, Komunikowanie masowe — zarys problematyki socjologicznej, Krakow 1978,

Tozsamo$¢ miasta sktada si¢ z elementow statych (m.in. dziedzictwo kulturowe, potozenie miasta)
oraz elementéw zmiennych (m.in. sytuacja rynkowa, cele miasta, kultura organizacyjna), a jej ksztaltowanie
opiera si¢ na city desgin, city communication oraz city behaviour; A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,,Samo-
rzad Terytorialny” 2000, nr 10, s. 50.
7 J. Fiske, Wprowadzenie do badan nad komunikowaniem, tham. A. Gierczak, Wroctaw 1991, s. 17.
8 B. Ollivier, Nauki o komunikacji: teoria i praktyka, ttum. 1. Piechnik, Warszawa 2010, s. 345.
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we pojecie tworzy pewne utrudnienia przy kreowaniu spdjnego, a jednoczesnie
stabilnego wizerunku.

Bazujac na podstawowym modelu komunikacyjnym, ktory sklada si¢
z nadawcy, przekazu i adresata, mozna stwierdzic, iz ztozono$¢ procesu komuni-
kacyjnego w przebiegu kreowania wizerunku przestrzeni miejskiej obrazuje si¢
w dwoch pierwszych elementach. Obiorcg za$, w najprostszym rozumieniu, jest
kazda osoba, ktora w sposob posredni lub bezposredni miata stycznos$¢ z mia-
stem. Opierajac si¢ na intencjonalnosci i $wiadomosci nadawcy, mozna przedsta-
wi¢ podstawowy podzial, w ktorym wyszczegodlnia si¢: grupe turystow, miesz-
kancow oraz inwestorow.

Ze wzgledu na docieranie do wielu grup odbiorcow, komunikat wysylany
przez nadawce obejmuje rézne dziedziny komunikacji’, poczawszy od prywat-
nej, a konczac na publicznej. Warto wspomnie¢ w tym miejscu o koniecznosci
tworzenia spdjnego przekazu, nie tylko ze wzgledu na ztozonos¢ samego procesu
ksztattowania wizerunku miasta, lecz takze przez wzglad na wcze$niej juz wspo-
mniang zmiang¢ odbywajaca si¢ na platformach cyfrowych. Techniczne mozli-
wosci nowych mediow, ktore pozwalaja na pokonywanie barier przestrzennych
i czasowych, uruchamiajg ,,pot¢zne mechanizmy komercyjne zwigzane z ryn-
kiem, konsumpcja, modami”'’. Maryla Hopfinger wskazuje na standaryzacjg tre-
$ci i formy, co znajduje swoje odzwierciedlenie w unifikacji przekazywanych
tresci przez najwigksze swiatowe koncerny. Jednoczesnie nalezy zwroci¢ uwagg,
iz Internet ,,to medium tresci o krotkim zywocie, efemerycznych, szybko podle-
gajacych zmianom™!!, stad tak istotna jest owa spojnos¢ i odpowiednie pozycjo-
nowanie komunikatow.

Opisujac miasto z perspektywy ekonomicznej nalezy przytoczy¢ m.in po-
jecia: zarzadzania miastem, zrbwnowazonego rozwoju, marketingu terytorialne-
go 1 strategii marketingowej. Adekwatnie do tytulu niniejszego artykutu, mozna
dodatkowo siggna¢ do terminu marketingu miast, ktory jest definiowany jako
»pewien system aktywnosci umozliwiajgcy korzystng wymiang dobr w miescie
oraz w jego otoczeniu w celu zaspokajania potrzeb mieszkancow”'2. Dziatan
miasta nie determinuje tylko che¢ rozwoju, poniewaz jako jednostka samorzadu
terytorialnego posiada ono ustawowo okreslone zadania wilasne i zlecone.

Powyzsza terminologia byta czesto stosowana w latach 90. przez polskich
badaczy'’. Jednakze pod koniec pierwszego dziesicciolecia obecnego wieku,

9

W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Warszawa 2008, s. 90.

10" M. Hopfinger, Wprowadzenie, [w:] Nowe media w komunikacji spotecznej w XX wieku, red. idem,
Warszawa 2005, s. 10.

' M. Szpunar, Nowe — stare medium. Internet migdzy tworzeniem nowych modeli komunikacyjnych

a reprodukowaniem schematow komunikowania masowego, Warszawa 2012, s. 56.

12 T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Warszawa 1999, s. 214.

13 Ibidem; zob. tez: A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadczenia w prak-
tyce, [w:] Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Warszawa 2002; M. Czornik, Miasto — ekonomiczne
aspekty funkcjonowania, Katowice 2004.
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w polskiej literaturze przedmiotu zaczgto uzywac sformutowania marki miasta
czy brandingu miasta'. Coraz popularniejsze w publikacjach naukowych jest
okreslanie jednostki terytorialnej przez pryzmat marki. Nie oznacza to, iz cal-
kowicie oderwano si¢ od zasad marketingu — w szczeg6lnosci od mechanizmow
dziatania rynku, promowania produktow i ustug. Prawa rynku si¢ nie zmienity,
w przeciwienstwie do odbiorcy. Komunikowanie marki znaczaco ulegto prze-
obrazeniom przez powstanie mediow spoteczno$ciowych. Nie istnieje juz jedno-
kierunkowy przekaz do konsumenta — obecnie relacje migdzy tymi podmiotami
sa dwukierunkowe, bez formalnej hierarchii, a konsument ,,przestat by¢ anoni-
mowa pozycja statystyczng w raporcie, stat si¢ aktywnym uczestnikiem procesu
ksztattowania marki”'>. Moze to zosta¢ wykorzystane przez specjalistow od wi-
zerunku w celu integracji spoteczno$ci, wzmacniania wie¢zi spotecznych i party-
cypacji mieszkancow w lokalnych sprawach.

W kwestii strategii marki operuje si¢ takimi pojeciami jak: wartosci i cele,
tozsamos$¢, wizerunek, pozycjonowanie czy wyrozniki tozsamosci. Sg to jedne
z podstawowych elementow brandingu miejsc, ktory mozna ttumaczy¢ jako ,,po-
dejscie do integrowania, przewodzenia i nadawania kierunku zarzadzaniu miej-
scem”'®. Nalezy wspomnie¢ takze o jednym z narzedzi permanentnych'” ksztat-
towania obrazu przestrzeni miejskiej, ktory jest szczegolnie istotny przy wzroscie
znaczenia obrazu w nowych mediach, czyli o systemie identyfikacji wizualnej.
Pozwala on na kategoryzacje przekazow pochodzacych z réznych zrodel, a takze
umozliwia stworzenie spdjnego wizerunku.

Kreowanie wizerunku miasta na przykladzie Opola

Do analizy przypadku Opola zostaty wykorzystane: dane statystyczne budzetow
miasta z lat 2012-2017, dokumenty strategiczne z lat 2012-2020 i 2017-2022,
Ksiega Identyfikacji Wizualnej, a takze elementy graficzne publikowane przez
samorzad miejski. W dalszej czgsci artykutu przedstawione zostaly informacje
od 2012 roku, poniewaz od tego momentu mozna méwi¢ o bardziej swiadomym
tworzeniu marki Opola. Strategia rozwoju Opola 2012—2020 zawiera stowa klu-
czowe, tj. marka i promocja, za$ poprzedni dokument z lat 2004-2015 skupiat
si¢ wylgcznie na perspektywie ekonomicznego rozwoju miasta (m.in. potencjale
gospodarczym, infrastrukturze, warunkach zycia ludnosci)'®.

14 E. Gliniska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta — od koncepcji do wdrozenia, Warszawa
2009; M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju, Warszawa 2011.

15 A. Wheeler, Kreowanie marki: przewodnik dla menedzerow marki, thum. P. Szyfler, Warszawa
2010, s. 72.

16 M. Kavaratzis cyt. za: M. Szpunar, Internet — nowa strefa publiczna czy kabina poglosowa?, [w:]
Media i polityka. Relacje i wspotzaleznosci, red. M. Adamik-Szysiak, Lublin 2014, s. 28.

17 J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 11.

18 Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju miasta Opola — stolicy polskiej piosenki — na lata 2004—
2015, http://www.opole.pl/wp-content/uploads/2014/04/z220-04.pdf [dostep: 20.06.2017].
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Tabela 1. Porownanie wydatkéw na promocje sasiednich miast wojewodzkich

Rok | Miasto Dochéd Promocja jedno‘stek Udzial
samorzadu terytorialnego | procentowy
Katowice 1 583 429 563 - -
Krakow 3 505 759 405 6 100 625 0,174 %
2012 |Opole 603 841 695 1397 000 0,231 %
Wroctaw 3559000 715 17 583 000 0,494 %
Zielona Gora 508 328 943 3 540 000 0,696 %
Katowice 1611931 215 5540 100 0,344 %
Krakow 3611102 666 7673219 0,212 %
2013 |Opole 614 938 693 1509 200 0,245 %
Wroctaw 3566 243 520 17 372 565 0,487 %
Zielona Gora 498 365 000 3 449 000 0,692 %
Katowice 1614 387 437 11 734 700 0,727 %
Krakow 3883078 305 7373102 0,190 %
2014 |Opole 602 376 286 3043 700 0,505 %
Wroclaw 3 669 250 045 15 682 029 0,427 %
Zielona Gora 529 800 000 3439920 0,650 %
Katowice 1 549 920 066 16 580 000 1,070 %
Krakow 4101 032 928 7996 400 0,195 %
2015 |Opole 601217 753 1 620 589 0,269 %
Wroctaw 3 878 550 000 17 653 505 0,455 %
Zielona Gora 615264 990 1 851 489 0,301 %
Katowice 1693 927 383 14 950 000 0,882 %
Krakow 4291 766 969 11 781 490 0,275 %
2016 |Opole 624 784 854 1 440 000 0,230 %
Wroclaw 3 823 520 000 18218471 0,476 %
Zielona Gora 695 513 000 1727 641 0,248 %
Katowice 1 834 344 439 17 665 180 0,963 %
Krakow 4726 706 397 15 509 500 0,328 %
2017 |Opole 817762 761 2 063 000 0,252 %
Wroctaw 4041 500 000 14216 252 0,351 %
Zielona Gora 837602 776 2 098 868 0,251 %

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Biuletyn Informacji Publicznej Urzad Miasta Katowice, Budzet
miasta i jego zmiany. Uchwaly budzetowe od 2002 r., https://bip.katowice.eu/Finanse/dokument.aspx?i-
dr=89236&menu=566; Biuletyn Informacji Publicznej Miasto Krakow, Budzet i Sprawozdania, https://www.
bip.krakow.pl/?bip_id=1&mmi=42; Biuletyn Informacji Publicznej Urzedu Miejskiego Wroctawia, Budzet
miasta http://bip.um.wroc.pl/artykuly/322/badziewiasta; Biuletyn Informacji Publicznej Urzgdu Miasta Zielo-
na Gora, Budzet miasta http://bip.zielonagora.pl/202/Budzet i finanse/; Biuletyn Informacji Publicznej Miasto
Opole, Budzet, http://www.bip.um.opole.pl/?id=140 [dostep: 10.06.2017].

W rankingu miast wojewodzkich Opole jest najmniejszym terytorialnie oraz
najmniej zaludnionym regionem. Jesli wezmie si¢ pod uwage te dwa aspekty, to do
31 grudnia 2016 roku Opole znajdowato si¢ poza pierwsza trzydziestkg najwiek-



ANALIZA STRATEGII WIZERUNKOWEJ OPOLA W LATACH 2012-2017 173

szych i najbardziej zaludnionych miast w Polsce'. Wraz z poszerzeniem granic
od 1 stycznia 2017 roku, samorzad zyskat ponad 50 tys. km? oraz 9,5 tys. miesz-
kancow. Ze wzgledu na to, iz pozostate miasta nie zwigkszyty swojej powierzchni
w 2016 1 2017 roku, pozwolito to na uplasowanie si¢ Opola na 15 miejscu.

Analizujac ksztaltowanie wizerunku Opola nalezy siggna¢ do podstawo-
wych danych na temat czesci budzetu miasta, ktora jest przeznaczana na promo-
cje jednostek samorzadu terytorialnego, rowniez przez sgsiednie miasta woje-
wodzkie (tab. 1). Opole w wigkszo$ci przypadkow przekazuje najmniejsza czgs¢
budzetu na promocj¢ (ze wzgledu na o wiele wigksze znaczenie ekonomiczne
i turystyczne Krakowa, jego dane nie bedg uwzgledniane w dalszym poréwna-
niu). Szczegolnie istotne jest poroéwnanie do Zielonej Gory, ktora jest miastem
o zblizonym budzecie i liczbie mieszkancow. W okresie 2012—-2014 r6éznica mig-
dzy miastami byta az trzykrotna (z korzy$cig dla stolicy regionu lubuskiego). Od
2016 roku budzet na promocj¢ samorzadow byl bardzo zblizony, jednak nie jest
to zmiana spowodowana zwigkszeniem naktadow przez Opole, lecz ich zmniej-
szeniem ze strony Zielonej Gory. Implikuje to sytuacje, w ktorej juz na podsta-
wie samych §rodkow finansowych samorzad terytorialny ma utrudnione zadanie
w poréwnaniu do sasiednich miast wojewodzkich.

Strategia rozwoju Opola w latach 2012-2020

Dokument powstat podczas obowiazywania wczesniejszej Strategii rozwoju mia-
sta Opola — stolicy polskiej piosenki — na lata 2004-2015 (przy jednoczesnej
aktualizacji na lata 2007-2015), ze wzgledu na ,,zmiany spoteczne i gospodarcze
w ostatnich latach w Polsce i na §wiecie”’; dodatkowo ,.realizacja zadan przyje-
tych w tym dokumencie dobiega konca”®. Aspekty te charakteryzujg si¢ domina-
cja ekonomicznej, a nie wizerunkowej perspektywy. Dlatego do analizy zostaty
wykorzystane tylko te cechy, ktore majg na celu promocj¢ miasta.
Wyrdzniono pieé¢ czesci analizy?!:

1. Zagospodarowanie przestrzenne, infrastruktura techniczna i ochronna $ro-
dowiska;
Infrastruktura spoteczna i kapitat ludzki;
Rozwoj gospodarczy i inwestycje;
Kultura, sport i turystyka;
Stolica regionu.

kv

9 Glowny Urzad Statystyczny, Miasta najwigksze pod wzgledem powierzchni, http://stat.gov.pl/sta-
tystyka-regionalna/rankingi-statystyczne/miasta-najwieksze-pod-wzgledem-powierzchni/ oraz idem, Miasta
najwigksze pod wzgledem liczby ludnosci, http://stat.gov.pl/statystyka-regionalna/rankingi-statystyczne/miasta-
-najwieksze-pod-wzgledem-liczby-ludnosci/ [dostep: 10.06.2017].

20 Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju Opola w latach 2012-2020, s. 8, http://www.opole.pl/wp-
-content/uploads/2012/12/Strategia-rozwoju-Opola-w-latach-2012-2020.pdf [dostep: 20.06.2017].

2 Ibidem, s. 20.
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Tabela 2. Analiza SWOT w czgsci ,.kultura, sport i turystyka”

Kultura, sport, turystyka

Mocne strony Stabe strony
Czynnik Waga |Czynnik Waga
rozlegle tereny zielone stuzace rekreacji 1 |brak imprez kulturalnych i sportowo- 1
i wypoczynkowi, w tym tereny zielone nad -rekreacyjnych, towarzyszacych im-
Odra, dawne wyrobiska i parki miejskie prezom ogdlnopolskim (m.in. KFPP)
dobrze rozwinigta baza kulturalna (m.in. 2 |brak systemowego wsparcia srodkami | 2
teatry, biblioteki, muzea, filharmonia) i wy- publicznymi markowych inicjatyw
soka jakos¢ oferty kulturalnej kulturalnych (m.in. Migdzynarodowy
Festiwal Perkusyjny)
bogate tradycje festiwalu polskiej piosenki | 2 |niewystarczajace zagospodarowanie 2
wyspy Bolko jako obszaru rekreacji
urozmaicona oferta cyklicznych imprez 2
targowych i festiwalowych
liczne oérodki sportowo-rekreacyjne: 2
Centrum Sportu, stadiony, kryta ptywalnia,
lodowisko itp.
Szanse Zagrozenia
rekultywacja i wykorzystanie terenéw 1 |niedostateczne wykorzystanie nowo 2
powydobywczych dla celow rekreacji powstajacej infrastruktury (np. Cen-
trum Wystawienniczo-Kongresowe,
duze obiekty sportowe)
rozwdj dziatalnosci Narodowego Centrum 1 |spadek rangi Krajowego Festiwalu 2
Polskiej Piosenki Polskiej Piosenki — elementu wyroz-
niajacego
wsparcie rozwoju markowych inicjatyw 1 |presja na wykorzystanie terendw zie- 3
kulturalnych leni pod budownictwo mieszkaniowe
1 dziatalno$¢ przemystowa
rozwoj oferty turystycznej 2
rozw0j alternatywnych dziatan kultural- 2
nych i artystycznych np. Ulica Kultury

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju Opola w latach 2012-2020),
s. 23 1 30, http://www.opole.pl/wp-content/uploads/2012/12/Strategia-rozwoju-Opola-w-latach-2012-2020.pdf
[dostep: 20.06.2017].

W pierwszych trzech cze$ciach analizy nalezy wyrdzni¢ mozliwos$ci edu-
kacyjne miasta, poniewaz ten aspekt zostal uwzgledniony jako priorytet w pdz-
niejszej czesci strategii rozwoju. W dziedzinie infrastruktury spotecznej i kapitatu
ludzkiego do mocnych stron zaliczona zostata ,,dobra jakos$¢ ksztalcenia potwier-
dzona wynikami egzaminéw zewnetrznych”. Jednoczesnie do szans zakwalifi-
kowano ,,poprawe struktury wyksztatcenia”. Rozbiezno$¢ zachodzi w okresleniu
wagi problemu kwestii bezrobocia u absolwentéw szkét wyzszych. Do stabych
stron w dziedzinie infrastruktury spotecznej i kapitalu ludzkiego zaliczono
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,»Wysoki poziom bezrobocia wsrod osob mtodych z wyksztatceniem wyzszym”
z wagg ,,37?2. Jednakze w dziedzinie rozwoju gospodarczego i inwestycji ,,nie-
dostatek miejsc pracy dla absolwentow szkot wyzszych” zostat sklasyfikowany
jako ,,2”. W tej samej czgsci, w kwestii zagrozen ,,wzrost bezrobocia, zwlaszcza
wérod mtodziezy i 0sob z wyzszym wyksztatceniem” okre$lono na wage ,,17%.

Czwarta czgs¢ — kultura, sport i turystyka — jest istotna ze wzgledu na
mozliwos$ci promocyjne miasta poprzez organizowanie eventow czy wydarzen
cyklicznych. Generuja one duze zainteresowanie wsrod mieszkancow, turystow
i mediow. Poszczegolne aspekty analizy SWOT dla tej dziedziny zostaly umie-
szone w tabeli 2. Pod ostatnig czg$cig zawarto dwie kluczowe dla ksztaltowania
wizerunku miasta stabe strony: ,,Opole — miasto o niedookreslonej tozsamosci
i wizji rozwoju” oraz ,,miasto znane w Polsce gtownie lub wytacznie dzigki fe-
stiwalowi polskiej piosenki”**. Widoczne jest w tych dwoch czesciach zazgbianie
si¢ obszaréw promocyjnych i wizerunkowych.

Wizja ,,Opole 2020 zostata zawarta w trzech hastach®:

1. OPOLE. Miasto unikalne $wiadome swej wartosci;
2. Osrodek wiedzy, przedsigbiorczosci 1 kreatywnosci. MIASTO PIEKNE;
3. Opole — dobre miejsce do zycia.

By moc ja spetni¢, wytyczono trzy priorytety: zwigkszenie kapitatu inte-
lektualnego Opola; nowe inwestycje 1 wzrost aktywnosci ekonomicznej Opolan;
miasto na miar¢ wyzwan XXI wieku. Do kazdego z nich okreslono cele i dziata-
nia. Zwigkszenie kapitatu intelektualnego ma na celu m.in. wzrost rangi miasta
jako osrodka akademickiego. Ten priorytet ma duzy potencjat do promowania
miasta w skali wojewddztwa, co zostaje zauwazone i zawarte w dziataniach sa-
morzadu, ktorymi jest: ,,budowanie indywidualnej marki szkot”, a takze ,,inten-
sywna promocja Opola jako osrodka edukacji, wiedzy i innowacyjnosci”?.

Nastepny wyznacznik opiera si¢ na celach gospodarczych miasta. Jedy-
nym zadaniem majgcym ksztaltowa¢ wizerunek jest ,,promocja potencjatu inwe-
stycyjnego”’. Jednakze to dziatanie ma w wigkszej mierze charakter promujacy,
poniewaz w kwestii gospodarki znacznie wazniejszy jest aspekt ekonomiczny,
co obrazuje si¢ poprzez zapewnienie odpowiednich warunkow inwestycyjnych
(m.in. sprzyjajgce przepisy prawne, optacalno$¢ inwestycji).

Ostatni priorytet — miasto na miar¢ wyzwan XXI wieku — jest opatrzony
podtytutem ,,magia i etos miasta”. Wyodrgbniono trzy cele: ozywienie ,,ducha
miasta” — rozwdj kapitalu spotecznego i kulturalnego miasta; rozwoj i nowo-
czesng aranzacj¢ przestrzeni miejskiej o wysokiej estetyce; wzmocnienie wspot-

2 Czynniki najwazniejsze maja rangg ,,1”, wazne — ,,2”, a mniej wazne —,,3”; ibidem, s. 21,221 27.

2 Ibidem, s. 23 1 30.
% Ibidem, s. 23.
25 Ibidem, s. 36.
2 Ibidem, s. 42.
27 Ibidem, s. 45.
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pracy pomiedzy gminami na rzecz rozwoju ponadlokalnego. Wsréd nich jedyne
dzialanie na rzecz promocji to ,,budowa marki Opola poprzez wzbogacenie ofer-
ty kulturalnej i sportowej”*, co jest zbyt ogdlnikowym stwierdzeniem, by moc
okresli¢ stopien jego wykonania.

Strategia rozwoju miasta nie zawiera w sobie stricte wyszczegolnionego
sloganu. Jednakze przestanki do zaaprobowania takiego hasta spetnia ,,Opole —
dobre miejsce do zycia”. Rozpatrujac ramy czasowe tego dokumentu, mozna
stwierdzi¢, iz samorzad terytorialny uwzglednia dwa takie hasta, ktore zostaty
zawarte w Ksiedze Identyfikacji Wizualnej z 2013 roku?:

1. Opole ,,Stolica polskiej piosenki”;
2. Opole ,,Miasto bez granic”.

Podsumowujac dziatania zawarte w tym dokumencie, mozna stwierdzi¢, iz
nie jest to strategia zawierajgca plan promocji miasta. Kwestia tworzenia wize-
runku zostaje zauwazona, lecz nie jest dogtgbnie opracowana, dlatego w ocenie
podsumowujacej znajda si¢ wymienione wczesniej elementy, ktére wptywaja na
promocje miasta.

Zauwazalna jest koncentracja na celach ekonomicznych Opola. Wytania
si¢ koncepcja, ktéra miara udanego wdrozenia strategii definiuje wypetienie po-
stawionych w niej zadan. Efektywne realizowanie celow ma mniejsze znaczenie
w dziedzinie komunikacji i public relations, ze wzgledu na problem mierzalnosci
takich dziatan. Tworzony wizerunek nie jest efektem jednorazowych wydarzen,
lecz polega na dlugotrwatym komunikowaniu spdjnej tozsamosci. Kwestia eko-
nomicznosci tego dokumentu objawia si¢ rOwniez w czestym zmienianiu samej
strategii. Oryginalny dokument z 2004 roku, zostat znowelizowany 3 lata p6z-
niej, a strategia, ktora miata obowiazywac do 2015 roku zostata zastgpiona zu-
petnie nowa, ktora weszta w zycie w 2012 roku.

Z perspektywy budowania marki problematyczne jest takze okres$lenie
podstawowych poje¢ i znaczen. Istnieje zgodnos$¢ ,,wizji” z wyznaczonymi prio-
rytetami, ale nie zostaje okreslona ,,misja” oraz ,,warto$ci” miasta. Dodatkowo
nie jest ona traktowana jako element sktadowy ,,tozsamosci”, lecz jako jej pod-
stawowa czg$C. Samorzad terytorialny stwierdza, ze ,,Opole potrzebuje takze
skrystalizowanej, przekonujacej wizji rozwoju, ktoéra pozwoli mu uksztaltowaé
wiasng unikalng tozsamo$¢™. Zostaje podkreslony fakt, iz strategia rozwoju po-
wstata bez okre$lenia sytuacji wyjsciowej (lapidarnie rzecz ujmujac — bez nakre-
slenia tego, jakie jest teraz miasto). Nie zostaja rowniez zdefiniowane wyrozniki,
majace pomoc w uksztattowaniu czytelnej i wyraznej tozsamosci’'. Chaos termi-

2 Ibidem, s. 48.

2 Urzad Miasta Opola, Ksigega Identyfikacji Wizualnej, http://www.bip.um.opole.pl/zalaczniki_zarza-
dzenia/3698/ksiegaUMOpole_zalacznik .pdf [dostep: 5.06.2017].

30 Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju Opola w latach..., op. cit., s. 21.

3 A. Stanowicka-Traczyk, Ksztaltowanie wizerunku miasta na przykladzie miast polskich, Byd-
goszcz — Olsztyn 2008, s. 14.
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nologiczny objawia si¢ takze w definiowaniu pojecia ,,marki”. Opole w ,,wizji”
ma by¢ postrzegane jako osrodek wiedzy, przedsigbiorczosci i kreatywnosci, zas
budowa marki ma si¢ odbywac poprzez wzbogacenie oferty kulturalnej i sporto-
wej. Wynika z tego, iz proces tworzenia wizerunku nie jest spojny z wyznaczo-
nym efektem koncowym.

Marka pozwala na odrdznienie jednej instytucji (badz przedsigbiorstwa)
od drugiej. Biorac pod uwage trzy priorytety miasta oraz gtéwnych jego kon-
kurentow?**: Wroctaw, Katowice oraz Krakow, nalezatoby stworzy¢ wizje, ktora
bedzie spetiac t¢ funkcje. Jednakze samorzad terytorialny jako jeden z kluczo-
wych aspektow wybrat edukacje — czynnik, ktory przy znaczenie wigkszej reno-
mie Uniwersytetu Wroctawskiego 1 Uniwersytetu Jagiellonskiego nie wyrdznia
Opola na tle jego konkurentow.

Dziatania zawarte w priorytetach miasta skupiajg si¢ na grupie mieszkan-
cow 1 inwestorow. Jednakze strategia nie wyszczeg6lnia celow dla innej grupy
docelowej, jaka sg turysci. Rozwoj oferty rekreacyjnej skupia si¢ na powszech-
nych os$rodkach kulturowo-sportowych, ktore wystepuja w innych konkurencyj-
nych miastach. Dokument nie zawiera ani badan dotyczacych postrzegania mia-
sta przez turystow, ani planu tworzenia wyrozniajacych atrakcji turystycznych.
Nacisk kladziony jest na wspotprace w regionie poprzez promowanie waloréw
turystycznych gmin.

Miasto, ze wzgledu na spetianie wielu funkcji, wysyta duzo komunika-
tow do rozmaitych grup docelowych. Ma takze zaspokaja¢ rozne potrzeby na
r6znych poziomach. Trudnos$cig w tworzeniu wizerunku jednostek terytorialnych
jest fakt, iz przepisy prawne wymuszajg unifikacj¢ pewnych dziatan samorza-
du. Dlatego w gestii miasta zostaje utworzenie takiej tozsamosci, ktoéra kore-
luje z jego wizerunkiem. Mimo to brakuje spdjnego przekazu, ktoéry wynika ze
sprzecznych i niestatych komunikatow oraz chaosu terminologicznego.

Strategia promocji marki Opole na lata 2017-2022

Strategia promocji marki Opole na lata 2017-2022 jest pierwszym dokumentem
poswigconym wylacznie ksztaltowaniu wizerunku miasta, ktéry ma obowiazy-
wac rownolegle do Strategii rozwoju Opola w latach 2012-2020. Podstawowa
ro6znicg migdzy dokumentami jest jednak sktad tworzacy, poniewaz sformutowa-
nie strategii zostato zlecone agencji zewnetrznej Ageron Polska Sp. z o0.0.

Do jej opracowania wykorzystano analize desk research, badanie ilo$cio-
we CAPI (Computer-Assisted Personal Interview) na grupie mieszkancéw Opola
oraz CAPIBUS na probie ogolnopolskiej. Dodatkowo uzyto badan jakosciowych:
wywiadow IDI (Individual in-Depth Interview) i FGI (Focus Group Interview).

32 Urzad Miasta Opola, Strategia rozwoju Opola w latach..., op. cit.,s. 31.
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Przeanalizowano media, portale spolecznosciowe i fora pod katem informacji
o Opolu. Zespo6t sktadajacy si¢ z przedstawicieli samorzadu, instytucji kultury
czy organizacji pozarzagdowych brat udzial w procesie konsultacyjnym.

Dokument sktada si¢ z diagnozy tozsamosci i wizerunku oraz koncepcji
marki Opola (m.in. okre$lenie filarow marki, pozycjonowania, strategii), a takze
posiada okreslone cele i dziatania promocyjne. Pod pojgciem tozsamosci definiu-
je sig ,,oferte i zasoby miasta, ktore tworza okreslony kontekst dla procesu komu-
nikacji z otoczeniem”. Wizerunek za$ to ,,zespo6t subiektywnych odczucé i opinii,
ktore powstaty w wyniku naptywu informacji z r6znych zrodet™**. W strategii zo-
stata zawarta korelacja migdzy tymi dwoma pojeciami. Wyszczegolniono wize-
runek zewngtrzny, gdzie w gtdéwnej mierze Opole jest postrzegane przez pryzmat
Krajowego Festiwalu Piosenki Polskiej. Z kolei w perspektywie wewngtrznej
miasto, wedtug odpowiedzi udzielonych przez mieszkancow, jest spokojne i bez-
pieczne®,

Cel nadrzgdny, a wigc ,,umocnienie wizerunku Opola jako miasta o bo-
gatej ofercie dla mieszkancow, turystow i biznesu”, pokrywa si¢ z jego wizja.
W strategii zalozono, iz w 2022 roku ,,Opole ma wizerunek miasta aktywnego,
o bogatej ofercie. Pozwala spedzac aktywnie czas, a jednoczesnie nie przytlacza
zgietkiem miasta. Jest chetnie wybierang przez turystow destynacja na wyjazdy
weekendowe™.

Podsumowujac Strategie promocji marki Opola na lata 2017-2022, moz-
na stwierdzi¢, ze jest to kompleksowo opracowany dokument zawierajacy defi-
nicje i opis podstawowych poje¢ dotyczacych tworzenia wizerunku marki. Wi-
doczna jest jej istota — rytm — ktora nawiazuje do obecnego wizerunku miasta
kojarzonego z festiwalem. Idea przewodnia objawia si¢ w hasle promujacym
Opole nadaje rytm, filarach (m.in. Rytm miasta, Rytm natury), wyznaczonych
celach i dzialaniach, co podkresla spdjnos¢ tworzonej tozsamosci. Dokument
jest profesjonalnie przygotowang strategia, jednakze oparcie przekazu na nowej
idei przewodniej skutkuje odmiennymi komunikatami. Widoczne jest to zwlasz-
cza w powstaniu kolejnego sloganu reklamujgcego miasto. Stwarza to sytuacje,
w ktorej samorzad terytorialny komunikowat si¢ z czterema réznymi hastami
w ciggu ostatnich pigciu lat.

Analiza poréwnawcza strategii

Nie wszystkie cele ze strategii rozwoju miasta moga zosta¢ uznane za zgodne
z celami strategii promocji marki (tab. 3). Dopiero przyblizenie dziatan zastoso-
wanych w pierwszym dokumencie pozwoli na zweryfikowanie ich podobienstwa.

3 Urzad Miasta Opola, Strategia promocji marki Opole na lata 2017-2022, 2016, s. 5, http://www.
opole.pl/wp-content/uploads/2017/01/Strategia_20170116-small.pdf [dostep: 20.06.2017].

3 Ibidem, s. 10.
35 Ibidem, s. 28 1 29.
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Tabela 3. Poro6wnanie celow strategii rozwoju miasta oraz strategii promocji

marki

Cele Strategii rogzwoju Opola w latach
2012-2020

Cele Strategii promocji marki Opole na lata
2017-2022

Cel 1.2. Wykorzystanie miastotworczej
roli osrodka akademickiego

1.4. Umocnienie wizerunku Opola jako o$rod-
ka akademickiego

Cel 2.1. Stworzenie godnych warun-
kow dla inwestycji generujacych nowe,
lepsze miejsca pracy

4.2. Wzrost zainteresowania Opolem za strony
inwestorow

Cel 2.2. Wzrost aktywnosci ekonomicz-
nej mieszkancéw Opola

4.1. Pobudzenie wspotpracy z lokalnym
biznesem

Cel 3.1. Ozywienie ,,ducha miasta” —
rozwoj kapitatlu spotecznego i kultural-
nego miasta

1.3. Wzrost zaangazowania mieszkancow

w sprawy miasta 3.1. Wzrost zainteresowania
KFPP oraz wydarzeniami towarzyszacymi
Festiwalowi 3.2. Wzrost zainteresowania
wydarzeniami kulturalnymi organizowanymi
w Opolu

2.1. Zwigkszenie poziomu korzystania z oferty
rekreacyjnej miasta 2.2. Zwiekszenie poziomu
korzystania z oferty sportowej miasta

Cel 3.2. Rozw6j i nowoczesna aran-
zacja przestrzeni miejskiej o wysokiej
estetyce

1.5. Umocnienie wizerunku Opola jako miasta
inteligentnego 2.3. Umocnienie wizerunku
Opola jako lidera w zakresie rozwigzan ekolo-
gicznych i promujacych zdrowy tryb zycia

Cel 3.3. Wzmocnienie wspotpracy
pomigdzy gminami na rzecz rozwoju
ponadlokalnego

1.1. Uporzadkowanie systemu promocji
miasta 1.2. Poprawa dost¢pnosci i jakosci
informacji o miescie

Zrodto: Urzad Miasta Opola, Strategia promocji marki Opole na lata 2017-2022, s. 52, hitp://www.opole.pl/
wp-content/uploads/2017/01/Strategia 20170116-small.pdf [dostgp: 20.06.2017].

Pierwsze trzy cele posiadajg elementy wspolne. Jednakze na czwarty
aspekt (cel 3.1) Strategii rozwoju Opola... przypada pie¢ celow z linii strategicz-
nej miasta i natury. Wérod dziatan trzeciego priorytetu strategia rozwoju zawiera:
wspieranie i tworzenie korzystnych warunkéw dla rozwoju inicjatyw spotecz-
nych oraz budowg marki Opola przez wzbogacenie oferty kulturalnej i sporto-
wej. Przyrownujac te zadania do celow operacyjnych, mozna wysnu¢ wniosek, iz
sg one zgodne. Podobnie sytuacja klaruje si¢ w pigtym aspekcie (cel 3.2). Dziata-
nia zawarte w pierwszym dokumencie, m.in. przebudowa i modernizacja uktadu
komunikacyjnego miasta czy ochrona $rodowiska, wskazuja na podobienstwo
z celami operacyjnymi Strategii promocji marki....

W analizie liczbowej wszystkie cele strategii promocji marki pokrywaja
si¢ z tymi w strategii rozwoju miasta — w odwrotnej perspektywie 85% celow jest
tozsamych. Najnowszy dokument nie spetnia celu 1.1 — wzrost rangi Opola jako
os$rodka edukacji szkolnej o znaczeniu regionalnym.
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Ogot dziatan zastosowanych podczas obowigzywania Strategii rozwoju
Opola w latach 2012-2020 nie zbudowatl marki miasta, poniewaz po pigciu la-
tach wdrazania zadan z pierwszego dokumentu Opole wcigz jest znane gldwnie
dzigki Krajowemu Festiwalowi Piosenki Polskiej. Podobna sytuacja klaruje si¢
w kwestii edukacji. Pomimo faktu, iz co czwarty mieszkaniec jest studentem?®,
miasto nie jest uznawane za ,,miasto studenckie”.

Uwzgledniajac powstatg strategie promocji marki, a takze 5-letni okres
jej obowigzywania, ostateczng analiz¢ bedzie mozna przeprowadzi¢ dopiero po
uptynigciu jej pelnego czasu. Unifikacja komunikatow powinna poméc w skiero-
waniu uwagi grup docelowych na wybrane aspekty strategii, jednakze zbieznos¢
dziatan i celéw obu dokumentow tworzy ryzyko powstania sytuacji, w ktorej wi-
zerunek miasta nie ulegnie zmianie badz zmiana nastapi w nielicznych aspektach.

Koncepcja smart slow city

W obu dokumentach widoczne jest rozpatrywanie Opola z dwoch perspektyw:
mikro (wojewddzkiej) oraz makro (krajowej). W pierwszym rozumieniu miasto
jest traktowane jako lider regionu, ktory napedza rozwoj inwestycji, i osrodek
kultury. Z kolei w skali makro jest pojmowane jako mate miasto, bez okreslo-
nego wizerunku, ktore nie wyrdznia si¢ na tle swoich konkurentéw. Propozycja
ksztattowania wizerunku w drugiej perspektywie jest koncepcja smart slow city
(modern slow city). Jest to potaczenie idei cittaslow oraz smart city. Bazujac na
pojeciu zrownowazonego rozwoju, pozwala ona $redniej wielko$ci miastom na
Taczenie cech miasta inteligentnego z jednoczesng poprawg jakosci zycia miesz-
kancow?’. Opole ze wzgledu na usytuowanie mi¢gdzy dwoma duzymi osrodkami
miejskimi, a takze niskg rozpoznawalnos¢ na arenie krajowej, moze mie¢ trudno-
$ci w zaistnieniu w $wiadomosci odbiorcow jako miasto inteligentne. Polaczona
koncepcja smart slow city wydaje si¢ wigc odpowiednia do tworzenia wizerunku
przestrzeni miejskiej z kilku wzgledow.

W zatozonych dziataniach samorzad ma na celu wprowadzanie najnow-
szych rozwigzan technicznych. Zostat przyjety projekt ,,Smart City 20207, kto-
rego program zawiera m.in. przebudowg infrastruktury transportowej czy zakup
nowych pojazdow, co spetnia wymiary koncepcji miasta inteligentnego. Kwestia
rozwoju gospodarki jest widoczna w celach strategii rozwoju oraz strategii pro-
mocji marki. Oba dokumenty skupiajg si¢ na polepszeniu warunkow tworzenia
inwestycji oraz rozwoju biznesu w regionie. Dodatkowo strategia rozwoju za-
wiera istotng kwesti¢ wzrostu aktywnos$ci ekonomicznej mieszkancow, a takze
rozwoj kapitalu spotecznego i kulturalnego miasta.

3 Ibidem, s. 34.

37 E. Farelnik, A. Stanowicka, Smart City, Slow City and Smart Slow City as Development Models
of Modern Cities, “Olsztyn Economic Journal” 2016, nr 11 (4), s. 364, http://bazekon.icm.edu.pl/bazekon/ele-
ment/bwmetal.element.ekon-element-000171455733;jsessionid=5D2417A0C4C09269180EB35E2ESD2DC7
[dostep: 15.06.2017].
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W Strategii promocji marki Opola na lata 2017-2022, koncepcje slow
city mozna znalez¢ w definicji linii strategicznej — rytmu natury. Okresla sig, iz
,»Opole jest miastem, w ktorym mozna wstucha¢ si¢ w rytm natury i uciec od
zgietku miasta. Opole promuje ide¢ zycia w zgodzie z naturalnym rytmem (slow
life, slow food) 1 jest liderem w tej dziedzinie™®. Ze wzgledu na wazng role ka-
pitatu spotecznego w tej koncepcji, nalezy uwzgledni¢ wizerunek miasta wsrod
mieszkancow. W najczesciej udzielanych odpowiedziach pojawialy si¢ skojarze-
nia: spokojne, bezpieczne, tadne, przyjazne, a takze nudne, male i zamknigte®.
Zarowno pozytywne, jak 1 negatywne cechy nie wskazuja na wielkomiejski cha-
rakter miasta.

Koncepcja smart slow city da sredniej wielko§ci miastom mozliwo$¢ in-
dywidualnego ksztattowania wizerunku przestrzeni miejskiej. Definicja szybkie-
go tempa zycia i potrzeby ,,zwolnienia” z jednoczesnym dostgpem do wysokiej
jakosci infrastruktury, a w szczego6lnosci do informacji, $wiadomej konsumpcji
wysokiej jako$ci produktow i ustug lokalnych, bazujacej na nowoczesnych tech-
nologiach®, w petni charakteryzuje potrzeby takich jednostek terytorialnych.

System identyfikacji wizualnej

Gléwnym dokumentem zawierajagcym system identyfikacji dla Opola jest Ksigga
Identyfikacji Wizualnej z 2013 roku. Herb i logo miasta w opisie koloréw maja
ten sam odcien zo6ttego, ale odcien niebieskiego jest jasniejszy na pierwszym zna-
ku. Podobienstwo kolorystyczne posiadaja takze: logo 800-lecia oraz logo Nowe-
go Opola, ktore zostaty zawarte w uaktualnionym dokumencie z 2016 roku. Nie
mozna jednak uznac, iz sg to loga spojne, poniewaz naleza do roznych rodzajow
logotypow.

Na podstawie podziatu logo i logotypow*! adekwatnie do nazwy, herb mia-
sta jest przypisany do godet inspirowanych heraldyka, za§ logo miasta oraz No-
wego Opola (rycina 2 —logo znajduje si¢ w lewym gornym rogu) naleza do godet
symbolicznych. Symbol 800-lecia miasta (rycina 3 — logo znajduje si¢ w lewym
goérnym rogu) reprezentuje godla inspirowane literami i cyframi. W opisie zna-
kéw miasta mozna wprowadzi¢ dodatkowy podziat na znaki graficzne: kompu-
terowe i rysunkowe, co uwidoczni réznice migdzy logiem miasta oraz logiem
Nowego Opola. Warto wspomnie¢ takze o dwdch kolejnych znakach graficz-
nych — logo Dni Opola oraz logo Krajowego Festiwalu Polskiej Piosenki, ktore
takze ro6znig si¢ graficznie.

3 Urzad Miasta Opola, Strategia promocji marki..., op. cit., s. 20.

3 Ibidem, s. 10.

4 E. Farelnik, A. Stanowicka, op. cit.

4 Jerzy Altkorn wérdd logo i logotypow wyrédznit godta: inspirowane nazwa firmy, tematyczne, sym-

boliczne, inspirowane literami i cyframi oraz heraldyka, a takze godlo abstrakcyjne; J. Altkorn, Wizerunek
firmy, Dabrowa Gornicza 2004, s. 105-109.
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Rycina 1. Herb i logo Opola
Herb

Zrédto: Urzad Miasta Opola, Ksiega Identyfikacji Wizualnej, Opole 2013, s. 4-9.

Rycina 2. Interfejs strony internetowej www.opolenowe.pl

i

NOWEOPOLE

Onas -
” ol O -
Obszary

T e \WE OPOLE
Informator dla

mieszkancow

Nowe mozliwosci!

Punkty informacyjne
Mapa
Materiaty promocyjne

Kontakt

Urzad Miasta Opola
Infolinia:

77 44-55-910
Zrodio: Nowe Opole, www.opolenowe.pl [dostep: 10.06.2017].

System identyfikacji wizualnej nie tylko ma zawiera¢ specyfikacje tech-
niczng znakow, lecz takze jego zadaniem jest ujednolici¢ szate graficzng wszyst-
kich przekazow, ktére sa upubliczniane réoznymi kanatami komunikacyjnymi.
Ksiega Identyfikacji Wizualnej Opola nie zawiera opisu materialdéw promujacych
wydarzenia jednorazowe i cykliczne, ktore sa organizowane przez miasto. Nie
zostaty takze opisane parametry stron internetowych tworzonych przez samorzad
terytorialny. Mozna zaobserwowa¢ duza rozbiezno$¢ w sposobie ich kreowania,
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co stwarza niepotrzebng komplikacje dla odbiorcy. Internetowe podstrony Opola
nie sg spojne pod wymienionymi aspektami, ani tez nie posiadaja logo lub herbu
miasta. Zauwazalny jest takze brak elementu taczacego, kluczowego w procesie
identyfikacji, co zostalo zreszta zawarte w samej nazwie ,,systemu identyfikacji
wizualnej”.

Rycina 3. Interfejs strony internetowej www.opole.pl

U = == A e Unia Europeiska - i m u Szukaj a

" Samorzad Miasto Nauka i Biznes Festiwal Kultura, Sport i Turystyka Oswiata

facebook o

> Zatatw sprawe w Urzedzie > NIP, REGON, konta bankowe > Numery telefondw > Newsletter - OPOLE > Serwis SMS > Kalendarz wydarzeri > Ockryj Opole > KLIK OPOLE

2] KALENDARZ WYDARZEN

< CZERWIEC >

SLIEIENLAEEE “ MIASTO, W, KTORYM
DOBRZE SIE ZYJE
IEN N I R _
e
[ [ [ o o] 1] 2] igkne 800-letnie

I KATEGORIE WYDARZEN

> 800 at Opola > Filmy / Kino / Spektakle
> Koncerty

Zrodto: Miasto Opole, www. opole pl [dostqp 10.06. 2017]

Podsumowanie

Opole posiadajac jeden z najmniejszych budzetow poswigconych na promocje
miasta, potrzebuje bardziej przemyslanego planu na komunikowanie swojej toz-
samosci. Zardbwno na poziomie wewng¢trznym — poprzez doktadniejsze i rzetel-
niejsze tworzenie strategii wizerunkowych — jak i zewngtrznym, tj. kreowanie
spojnych komunikatéow dla wszystkich grup odbiorcow. Samorzad opracowujac
Strategie rozwoju miasta na lata 2012-2020 popehit szereg podstawowych ble-
dow metodologicznych, poczynajac od btednie uzywanych poje¢ i terminow,
konczac na braku konkretyzacji planéw rozwoju. Zlecenie stworzenia nowej
strategii wizerunkowej zewnetrznej jednostce wydaje si¢ istotnym posunigciem,
gdyz stworzylo to mozliwo$¢ wystosowania pelniejszego i bardziej obiektyw-
nego dokumentu. Jednakze Strategia promocji marki Opola na lata 2017-2022
bazujgc na tych samych celach, tylko w ograniczonym zakresie moze zmieni¢
wizerunek miasta. Dodatkowo samorzad terytorialny opiera swoje obecne dzia-
tania na dwoch dokumentach strategicznych o zbieznych celach. Wybor strategii
na podstawie ktorej nalezy wykona¢ dziatanie wydaje si¢ kwestiag dowolna.
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Do niezbednych modyfikacji nalezy zaliczy¢: stworzenie nowej Ksiggi
Identyfikacji Wizualnej (ze szczegdlnym uwzglednieniem specyfikacji stron in-
ternetowych), okreslenie drugiego (oprocz KFPP) wyroznika tozsamo$ci miasta
oraz zhierarchizowanie strategii. Pierwszy wymieniony aspekt jest szczegolnie
istotny w czasach, gdy coraz wigksza ilo$¢ elementow w Zyciu zostaje stech-
nologizowana. Komunikaty w sieci polegajag w gtownej mierze na obrazie, stad
tak istotne jest stworzenie spojnego systemu identyfikacji wizualnej. Znaczacym
jest fakt, iz ,kultura cyfrowa poszerzyta nasz dostep do informacji, ale w zaden
sposob nie poszerzyta mozliwosci ich przyswojenia™.

Rekomendowanym kierunkiem rozwoju bytaby koncepcja smart slow city,
ktora wydaje si¢ spelnia¢ sprzeczne wymagania nakltadane na $redniej wielkosci
miasta. Nalezy pamigtac, iz tworzenie wizerunku takich jednostek terytorialnych
powinno zaczac si¢ od szczegdtowych badan wizerunkowych, w ktorych zostana
okreslone m.in.: tozsamos¢ 1 wizerunek, misja i wizja, grupy docelowe, pozy-
cjonowanie, a takze konkretne cele i dziatania oraz system identyfikacji wizu-
alnej. Obrana strategia powinna by¢ doktadnie przemys$lana i realizowana we-
dhug planu, poniewaz wiele aspektow nalezy do narzedzi permanentnych, a wiec
ich zmiana powinna zachodzi¢ jak najrzadziej, tak by mogta wywrze¢ pozadany
efekt. Strategia promocji marki Opola na lata 2017-2022 spelnia powyzsze wy-
magania, dlatego przypadek tego miasta bgdzie mozna w pemi oceni¢ dopiero
w 2023 roku, po uplynigciu czasu jej obowigzywania.
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