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ZARYS TRESCI: Opracowanie dotyczy oznaczen wykorzystywanych w dziataniach marke-
tingowych polskich miast. Sg to tradycyjne herby, cz¢sto o bogatej symbolice i historycznych
odniesieniach oraz loga uznawane jako znaki promocyjne, oparte na wspotczesnych walo-
rach poszczegodlnych miejscowosci. Autorzy dokonali oceny podobienstwa obu tych oznaczen
w zakresie symboliki i kolorystyki. Wyniki tej oceny zaprezentowano w uktadzie wojewodztw
oraz z uwzglednieniem wielkosci miasta. Szczegdlng uwaga objeto kategori¢ miast matych.

SEOWA KLUCZOWE: herb miasta, logo miasta, identyfikacja wizualna miasta, marka tery-
torialna.

COAT OF ARMS AND LOGOTYPES OF SMALL CITIES — CLOSER
TO TRADITIONOR TO THE MODERNITY

ABSTRACT: The study concerns signs used in marketing activities of Polish cities. These
are traditional coats of arms, often with rich symbolism and historical references, and logos,
considered as promotional signs, based on the contemporary values of individual towns.
The authors assessed the level of similarity of the two signs in terms of symbolism and color. The
results of this assessment were presented in the system of Polish voivodeships and taking into
account the size of the city. Particular attention has been given to the category of small towns.
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4.1. Wprowadzenie

W Polsce w 2016 roku byto 919 miast. To o$rodki zlokalizowane w rdéznych wo-
jewddztwach, o réznej specyfice kulturowej i gospodarczej, o zréznicowanym
polozeniu geograficznym. Historycznie ich walory komunikowane byty poprzez
herby, ktore nadal, cho¢ w ré6znym zakresie, sa wykorzystywane w dziatalnos$ci
ich organéw wiadzy. Te tradycyjne oznaczenia czesto cechuje ztozonos$¢ zawartej
w nich symboliki oraz wielo$¢ elementow sktadowych. W wielu przypadkach
symbolika ta jest nieadekwatna do wspdlczesnych walorow poszczegodlnych
miast, ale tylko niektore lokalne samorzady terytorialne decyduja si¢ podjac zto-
zony proces zmiany herbu. Czegsciej wladze samorzadowe pozostaja przy trady-
cyjnym oznaczeniu miasta, za$§ dla zintensyfikowania dziatan komunikacyjnych
podejmuja wyzwanie tworzenia nowych znakdéw promocyjnych.

W ostatnich latach mozna zaobserwowac nasilajacy si¢ trend polegajacy na
wprowadzaniu do obiegu, w pewnym sensie alternatywnych symboli miasta,
w postaci znakéw promocyjnych okreslanych terminem ,,logo”. Sa to znaki, ktore
mozna zaliczy¢ do oznaczen, bazujacych na wspotczesnych walorach terytorium,
uwzgledniajace istniejace trendy w zakresie symboliki i kolorystyki. W procesie
komunikowania si¢ miasta, logo wystepuje samodzielnie lub w przypadku osrod-
kow, ktore zastosowaly profesjonalne podejscie, stanowi ono centralny element
systemu identyfikacji wizualnej. W opracowaniu przyj¢to zatozenie, ze miasta
wykorzystuja zarowno herby, jak i loga w swojej polityce komunikowania sig.
Przy czym herby stanowig tradycyjne oznaczenia miast nawigzujace do ich hi-
storycznej tozsamos$ci, natomiast loga to znaki promocyjne miast stworzone dla
komunikowania si¢ w oparciu o wspodtczesne walory.

Celem opracowania jest okreslenie skali wykorzystania znakéw promocyjnych
typu logo przez polskie miasta oraz zbadanie na ile znaki te nawigzujag w swojej
symbolice i kolorystyce do herbow poszczegolnych miast. W artykule dokonano
przegladu tradycyjnych oraz wspoétczesnych oznaczen wszystkich miast w Polsce.
W sposob szczegdlny zwrocono uwage na male miasta, pokazujac ich specyfike
w badanych zakresach i konfrontujac z miastami $rednimi i duzymi.

4.2. Marketing terytorialny jako kreowanie marki terytorialne;j

Marketing terytorialny jako koncepcja dziatania miasta na rynku stat si¢ juz in-
tegralng czescig wspotczesnego dyskursu dotyczacego zarzadzania jednostka-
mi samorzadu terytorialnego (Anders-Morawska, Rudolf 2015; Stawasz 2016:
213-240).

W marketingu terytorialnym mozna wyodrebni¢ dwa charakterystyczne nurty
(Rudolf 2016: 51-52). Pierwszy reprezentowany jest przez urbanistow, geogra-
fow spoleczno-ekonomicznych oraz planistéw przestrzennych. Nurt ten jest nace-
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chowany przestrzennym wymiarem marketingu terytorialnego. Punktem wyjscia
jest tu przestrzen zamknigta w administracyjnych granicach (miasto, wojewo6dz-
two) lub je przekraczajaca (krainy geograficzne, obszary gospodarczo-inwesty-
cyjne, obszary funkcjonalne). Problematyke marketingu terytorialnego w tym
wymiarze podejmuja badacze, dla ktorych kluczowy jest wymiar przestrzenny
prowadzonych badan. Autorzy starajg si¢ tu adaptowaé koncepcje marketingu do
procesoéw planowania publicznego i rozwoju terytorialnego. Do nurtu tego zakwa-
lifikowac wigc mozna literature poswigecona rozwojowi lokalnemu i regionalnemu,
a zwlaszcza kreowaniu konkurencyjnosci przestrzennej poprzez dgzenie do delo-
kalizacji czynnikow rozwoju.

Ten nurt marketingu terytorialnego rozwijany jest tez przez urbanistow w kon-
tekScie proceséw uspolecznienia procesoOw, decydowania o sprawach lokalnych
i regionalnych. Podejmuje si¢ tu problematyke usprawnienia planowania prze-
strzennego z udziatem szerokiej rzeszy uzytkownikow przestrzeni (Ashworth,
Voogd 1990). Marketing terytorialny jest tu rozumiany jako sposéb myslenia za-
rzadzajacych obiektami i1 przestrzenig publiczng zorientowany na uwzglednianie
potrzeb mieszkancéw. Autorzy podkreslaja, ze szczegdlna uwaga powinna byc¢
skierowana na potrzeby grup rezydujacych w miescie, nie za$ na potrzeby po-
tencjalnych uzytkownikow, ktérych miasto miatoby dopiero pozyskiwaé (Olsson,
Berglund 2009).

Drugi nurt jest natomiast reprezentowany przez badaczy z zakresu marke-
tingu przedsigbiorstw czy zarzadzania marketingowego (Kotler i in. 1999). Tak
zwany background tych autorow jest zwigzany z marketingiem i zarzgdzaniem
w sektorze prywatnym, natomiast specyfika terytorium, a zwlaszcza podejs$¢ te-
oretycznych dotyczacych rozwoju przestrzennego, jest niedocenianym watkiem
podejmowanych przez nich rozwazan.

Mozna tu nawet zaobserwowac¢ pewng prawidtowos¢, a mianowicie, ze o ile
badacze zagraniczni podejmujgcy problematyke marketingu terytorialnego domi-
nuja w pierwszym nurcie, podkreslajac jego wymiar terytorialny, to w przypadku
badan krajowych wigkszo$¢ badaczy identyfikuje si¢ z nurtem typowo marketin-
gowym, z mocnym akcentem na procesy komunikowania si¢ (Szromnik 2012;
Florek 2014; Glinska 2016). Geneza tego nurtu jest spojna z ewolucja marketingu
w sektorze przedsigbiorstw i dotyczy procesu promocji, a nastepnie komuniko-
wania si¢ terytorium. Jednak ostatnie lata przyniosty dynamiczny rozwdj proble-
matyki marki terytorialnej i traktowanie tego nurtu nie tylko jako promoc;ji, ale
jako strategicznego podejscia do komunikowania si¢ terytorium. Niniejsze opra-
cowanie wpisuje si¢ w ten nurt badan i koncentruje si¢ na wizualnych aspektach
komunikowania si¢ miast, zwtaszcza na marketingowych znakach typu logo i ich
relacji do herbow.
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4.2.1. Instrumenty kreowania marki terytorialnej

Podjeta problematyka wymaga zdefiniowania takich poje¢, jak wizerunek, tozsa-
mos¢, marka terytorialna czy instrumenty jej kreowania. W przypadku wizerunku,
jedna z czesciej cytowanych jest definicja M. Kotlera (2001), ktéry okresla wize-
runek jako ,,zbidr przekonan, idei i wrazen w odniesieniu do przedmiotu”. Owym
przedmiotem moze by¢ przedsiebiorstwo, produkt lub ustuga, a w naszym opra-
cowaniu miasto. Wizerunek w odniesieniu do miasta zostat zdefiniowany przez
A. Szromnika (2012) w nastepujacy sposob: ,.catoksztatt subiektywnych wy-
obrazen rzeczywistos$ci, ktére wytworzyty sie¢ w umystach ludzkich jako obiekt
percepcji, oddzialywania $rodkow masowego przekazu i nieformalnych przeka-
zOow informacyjnych”. Zdaniem tego autora, wizerunek ksztaltuje si¢ w dluzszym
okresie czasu, jest mocno zindywidualizowany, moze zwigksza¢ lub zmniejszaé
konkurencyjnos$¢ miasta, ale rownocze$nie nie jest czyms statym.

Uwaza si¢ powszechnie, ze podmiot rynkowy, a w naszym przypadku miasto,
ktory skutecznie potrafi utrzymaé korzystny wizerunek, w rezultacie zdobedzie
lepsza pozycje na rynku, zyska trwata przewage konkurencyjng wobec swoich
rywali oraz zwigkszy swoje udzialy w rynku lub osiggnie oczekiwane wyniki.
W przypadku miast mozemy méwi¢ o rynkach: mobilnych inwestoréw, przedsig-
biorcow, turystow, studentow czy krotkoterminowych odwiedzajacych. Wedlug
M. Florek (2014: 15), pod pojeciem marki nalezy rozumie¢ kombinacje¢ korzysci,
znaczen, wartosci i symboli jakie wyrdzniajg oferte w stosunku do konkurentow,
a ktora jest oparta na relacjach z konsumentami i spotecznych interakcjach. Mar-
ka, ktora niegdy$ peita tylko funkcje identyfikacyjne, wspolczesnie peni ich
znacznie wiecej. Do takich funkcji naleza: warto$¢ dodana, odréznianie od kon-
kurencji, redukcja ryzyka itp.

Do powszechnie wykorzystywanych definicji pojecia ,,wizerunek marki” na-
lezy ta sformutowana przez K.L. Kellera (1993: 3), jako ,,zbior wrazen dotycza-
cych marki, odzwierciedlonych w postaci skojarzen wywotywanych przez marke
w pamig¢ci konsumenta”. Wedhug J. Altkorna (2002: 7), ,,tozsamos$¢ marki jest ze-
stawem podstawowych atrybutéw, wyrozniajacych dang organizacje od innych
rynkowych graczy, a zwlaszcza bliskich konkurentow”. Tozsamo$¢ marki to zatem
zbidér cech pozytywnie wyrdzniajacych marke, ktére odpowiednio komunikowane
skutecznie oddziatlujg na odbiorce. Tozsamo$¢ miasta zalezy od czynnikow histo-
rycznych, lokalnych tradycji, cech mieszkancow, kontaktéw z otoczeniem, cech
lokalizacyjnych miasta itp. Cze$¢ z tych atrybutéw nie zalezy od miasta, a czes$¢
jest od niego zalezna. Mozna zatem te ostatnie rozwijac i ksztattowac, jezeli zo-
stang uznane za wartosciowe i warte wykorzystania w procesie budowania marki.

Funkcjonuje réwniez pojecie ,,tozsamos$ci wizualnej miasta”, rozumianej jako
system identyfikacji wizualnej miasta. Mozna go traktowaé jako instrument po-
mocny przy budowaniu pozadanego wizerunku terytorium. System identyfikacji
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wizualnej to spdjny i metodycznie opracowany system wszystkich znakéw, po-
zwalajacych rozpozna¢ w przestrzeni zasoby tworzace tozsamo$¢ miasta (Ada-
mus-Matuszynska 2016: 38). System taki tworzg wszystkie graficzne elementy,
takie jak: herb, logo, znaki i symbole, regionalne kolory, stroje i ubiory, wystroj
wnetrz oraz wiele innych. W dalszej czg$ci opracowania podjeto probe analizy
najwazniejszych symboli w postaci herbéw oraz logo, czyli znakow marketingo-
wych, w konteks$cie relacji pomiedzy nimi.

4.2.2. Herby jako tradycyjne symbole miast i ich wspolczesna rola

Herb miasta to reprezentacyjny i rozpoznawany znak urzedowy miasta, symbol
konkretnego samorzadu terytorialnego, a w szczegdlnosci element tozsamosci.
Herb miasta tworzy wizualny komunikat jednoznacznie identyfikujacy miasto,
dlatego ranga i znaczenie tego narzedzia komunikowania wymagaja starannosci
1 wyobrazni w opisie zasad prezentowania tego znaku (Wtoszczynski 2016: 62).

Na przestrzeni dziejow tworzenie herbu miasta bylo zwigzane z nadaniem
praw miejskich. Tresci zawarte w symbolice herbéw juz w §redniowieczu niosty
silny przekaz przynaleznosci terytorialnej lub odzwierciedlaty wladztwo. W sym-
bolice herbowej zamieszczano podobizny lub wskazywano atrybuty ksigzat badz
duchowienstwa.

O symbolice herbu przesadzal réwniez czas, w jakim go stanowiono. Wielo-
krotnie w literaturze przedmiotu dokonywano analizy symboliki zawartej w her-
bach pod katem przynalezno$ci zardwno terytorialnej, jak 1 wladzy (Gumowski
1960). Na uwage zasluguja tu prace A. Adamczewskiego (1999, 2000), ktory od
lat prowadzi badania pozwalajace na pehiejsze poznanie lokalnej i regionalne;j
symboliki w ujeciu historycznym.

Wspoélczesnie samorzady miejskie ustanawiajac herby bez znajomosci zasad
ich tworzenia popelniaty liczne btedy, z uwagi na poczatkowy brak regulatora
w zakresie heraldyki. Dopiero Minister Spraw Wewnetrznych i Administracji
moca rozporzadzenia powotat w 2000 roku Komisje Heraldyczna, do ktorej zadan
nalezato opiniowanie i konsultowanie projektoéw herbéw wzgledem ich popraw-
nos$ci heraldycznej oraz plastycznej. Komisja Heraldyczna swoim dzialaniem zre-
formowata ksztatt i wyglad herbéw w wielu miastach, wskazujac m.in. wlasciwa
dla dziejow symbolike, niemniej jednak, nadal znaczna czg$¢ tych symboli nie
jest wolna od bledow.

Konstatujac, bez doskonatej znajomosci historii, tj. genezy powstania czy daty
lokacji miasta, a takze elementarnych zasad obowiazujacych w heraldyce, przy-
jecie wlasciwego herbu moze by¢ czasochtonne, a niekiedy niemozliwe. Herby
miejskie tworzone na bazie przynalezno$ci terytorialnej, niekiedy dla zachowa-
nia spojnosci, odnoszg si¢ w swojej symbolice 1 barwach do herbéw wojewddz-
twa (Michta 2000). Herb jako symbol i wspomniany element tozsamos$ci bywa
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umieszczany w roznych miejscach przestrzeni danego miasta. Z uwagi na jego
wysokg range symbolika herbu jest stata, obwarowana szczeg6élnym sposobem
przyjmowania. Herb jako znak urzedowy po zaopiniowaniu przez Komisje He-
raldyczng jest zatwierdzany przez Ministra Spraw Wewnetrznych i Administra-
cji, a nastepnie przyjmowany w formie uchwaly przez Rad¢ Miasta. Wszelkie
uregulowania w przedmiotowym zakresie nie uchronity wielu samorzadowcow
od ,,psucia” herbow, poprzez chociazby zmiang ksztattu tarczy herbowej. Herby
miejskie zarowno w historii, jak i obecnie sg elementem identyfikujgcym miasto
W ujeciu terytorialnym, niewzruszalnym przy zmianie granic administracyjnych,
np. wojewodztw.

4.2.3. Logo jako wspolczesny znak promocyjny

Logo jest nowoczesnym elementem systemu identyfikacji, czesto wkompono-
wanym w strategi¢ wizerunkowa miasta, stanowigca narzedzie planistyczne. Bu-
dowanie wizerunku miasta poprzez identyfikacje wizualng zarowno przy uzyciu
herbu, jak i logo wymaga $wiadomosci historii miasta oraz wiedzy o nim.

Wraz z rozwojem globalizacji notuje si¢ wzrost znaczenia i roli miast, co de-
terminuje zwlaszcza mate miasta do definiowania swojej tozsamos$ci. Miasto dla
wizualizowania swoich cech materialnych i niematerialnych, stanowiacych o jego
unikatowosci, tworzy oznaczenie promocyjne w postaci logo. Poprzez tresci pre-
zentowane tymze znakiem miasta komunikuja si¢ z potencjalnymi inwestorami,
turystami oraz innymi grupami interesariuszy, dzialajac zgodnie z zasadami obo-
wigzujacymi w sferze biznesu. Miasto w przestrzeni gospodarczej stato si¢ petno-
prawnym, konkurujacym o rozpoznawalno$¢ podmiotem.

Czesto logo manifestuje zatozenia strategii promocyjnej miasta badz prioryte-
towe jej kierunki, za$ sama strategia jest opracowywana i funkcjonuje w okreslo-
nej przestrzeni czasu (Macalik 2013). Logo, aby spetnia¢ swoje funkcje, winno
podaza¢ za perspektywami rozwoju miasta i stanowi¢ wynik rozwazan nad jego
docelowym wizerunkiem. Symbolika logo nie ma charakteru trwatego, wrecz
przeciwnie, wydaje si¢ bowiem zasadnym, aby podazata za biezagcymi wyzwania-
mi miasta. Opracowanie logo jest trudnym procesem dla jednostek miejskich. Jest
ono najczesciej zlecane profesjonalnym firmom, co niesie ze sobg ryzyko niezna-
jomosci specyfiki miasta oraz btgdnej identyfikacji tozsamos$ci miasta.

Znak promocyjny — logo jest znakiem wlasnym samorzadu terytorialnego,
nie wymagajacym restrykcyjnego procedowania o jego przyjeciu. W ramach do-
brej praktyki przyjmuje si¢ logo decyzja organu wykonawczego. W samorzadach
miejskich prowadzone sa Ksiggi znakéw miejskich, w ktérych w sposob szcze-
g6lowy prezentuje si¢ wielowariantowe zasady wspotwystepowania herbu i logo.
Opisom tym najczesciej patronuje zasada: herb miasta jest znakiem reprezenta-
cyjnym i temu znakowi powinny by¢ podporzadkowane inne, w tym logo miasta.
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Miasto poprzez tre$¢ logo moze pozycjonowac si¢ jako miasto nowoczesne,
nastawione na przedsigbiorczos¢, lokowanie innowacji, turystyke biznesowa czy
tez podkresla¢ tradycyjne walory historyczne, kulturowe, miejsce posiadajace
swoisty klimat. Pozadany wizerunek definiowany jest zardwno poprzez grafike,
jak 1 kolorystyke logo. Jak wcze$niej wspomniano, znak logo nie moze pozosta-
waé w oderwaniu od catoksztattu dziatah promocyjnych, powinien stanowi¢ ich
element 1 zmienia¢ si¢ wraz ze zmiang strategii. Spojne tre$ci pozwolg na prezen-
tacje miasta odpowiadajaca jego charakterowi i realizowac¢ zatozenia promocyj-
ne. Ponadto, aby logo moglo by¢ rozpoznawalne i identyfikowane bezsprzecznie
z miastem, winno by¢ unikatowe 1 czytelne, co narazone jest z kolei na duzy su-
biektywizm oceny.

4.3. Metodyka badan wlasnych

Dla przyjecia podziatu zbiorowosci generalnej polskich miast na grupy pod wzgle-
dem wielkosci, postuzono si¢ klasyfikacja stosowang przez GUS. Bazuje ona na
kryterium demograficznym — liczbie mieszkancow. GUS wyrdznia trzy podsta-
wowe kategorie miast: mate do 20 tys. mieszkancow, $rednie od 20 do 100 tys.
mieszkancéw i duze powyzej 100 tys. mieszkancéw. Wedtug tej klasyfikacii,
w badanym okresie (2016) w Polsce byto 700 miast matych, 180 miast $rednich
oraz 39 miast duzych.

W badaniach wykorzystano dane o polskich miastach zawarte w publikacji
GUS z dnia 22.07.2016 roku. Powierzchnia i ludno$¢ w przekroju terytorialnym
2016 r. — tablice. Nalezy podkresli¢, ze sytuacja na rynku miast jest dynamiczna,
a kazdego roku ich liczba roénie, co dotyczy zwtaszcza miast matych. Przykla-
dowo, z poczatkiem roku 2018, miastami staje si¢ nast¢pujacych 7 miejscowosci:
Jozefow nad Wista, Lagow, Otyn, Radoszyce, Sanniki, Tutowice oraz Wislica.
Dla pozyskania symboli i znakow badanych miast wykorzystano informacje za-
mieszczone w elektronicznym Biuletynie Informacji Publicznej, prowadzonym
z mocy ustawy przez badane miasta. Przyjeto, ze zawarte tam informacje oraz
symbole i znaki sg prawdziwe i aktualne.

W ramach badania dokonano oceny podobienstwa herbu i logo dla kazdego
miasta z wykorzystaniem dwoch podstawowych kryteriow — podobienstwa w za-
stosowanej symbolice oraz podobienstwa kolorow. Przyjeto uproszczong skale
oceny z podziatem na 3 kategorie: wysokie podobienstwo, niskie podobienstwo,
brak podobienstwa. Badaniu poddano 380 miast, ktore posiadaty w 2016 roku za-
rowno logo oraz herb. Oceny dokonywato dwoje cztonkow zespotu badawczego
niezaleznie od siebie, a w przypadkach niepokrywania si¢ ocen, osiggano konsen-
sus w drodze dyskus;ji.

Jako zmienne objasniajace przyjeto poziom rozwoju wojewddztwa, w ktérym
miasto jest zlokalizowane, lokalizacje geograficzng oraz wielkos¢ miasta. W przy-
padku tej ostatniej zmiennej szczegdlng uwage zwrdocono na kategori¢ matych miast.
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4.4. Prezentacja wynikow i ich analiza

Struktura rozktadu wielko$ci miast w sposob bezsprzeczny wskazuje na znacza-
cg przewage wystepowania matych miast we wszystkich wojewodztwach kraju.
Stanowig one az 76% wszystkich miast. Pozostate to 20% miast $rednich oraz
zaledwie 4% miast duzych.

Na ryc. 1 przedstawiono podzial miast w poszczegolnych wojewodztwach
z uwzglednieniem wspomnianych kategorii. Najmniejszy udziat procentowy ma-
tych miast wystepuje w wojewddztwie §laskim (48%). Jest to zwigzane ze struk-
turg osadniczg tego wojewodztwa, gdzie gros mieszkancéw zamieszkuje bardzo
licznie tam zlokalizowane miasta Sredniej wielko$ci, a sama stolica (Katowice)
jest pod wzgledem liczby ludnos$ci relatywnie niewielka. Natomiast najwyzszy
w Polsce udzial matych miast (86%) odnotowano w wojewodztwie lubuskim.

100% Tl B8

lizba miast
w
2

™ duze powyzej 100 tys. ™ Srednie 20-100tys. M mate ponizej 20 tys.

Rye. 1. Podziat wielko$ci miast (n = 919) wedlug liczby mieszkancow
w poszczegblnych wojewodztwach

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS

Wszystkie polskie miasta, niezaleznie od ich wielkosci, posiadaja herby. Ozna-
czenia w postaci logo w momencie badania (2016 r.) posiadato 41% wszystkich
miast, w tym 25% miast matych. Na ryc. 2 zaprezentowano procentowy udziat
miast posiadajacych logo oraz procentowy udzial miast matych posiadajacych
logo.

Najnizszy odsetek miast posiadajacych logo zidentyfikowano w wojewodz-
twach: opolskim (23%), mazowieckim (23%), $wietokrzyskim (25%), podla-
skim (28%). Natomiast najwi¢cej miast posiadajacych logo znajduje si¢ w woje-
wodztwach: pomorskim (71%), $laskim (70%) i dolnoslaskim (56%). Mozliwym
wytlumaczeniem tego wysokiego wskaznika moze by¢ fakt, ze s to regiony
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o wysokiej aktywnos$ci gospodarczej ($laskie, dolnoslaskie) czy turystycznej (po-
morskie), a wtasnie aktywno$¢ w sferze marketingu terytorialnego, ktorej przeja-
wem jest logo, jest czynnikiem intensyfikujacym ten rozwoj.
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B Udziat miast posiadajacych logo Udziat matych miast posiadajacych logo

Ryec. 2. Udziat procentowy wszystkich miast oraz matych miast posiadajacych logo

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie informacji pozyskanych z BIP poszczegblnych
miast

W kategorii miast matych odnotowano niemal we wszystkich wojewddz-
twach nizsze wskazniki w zakresie posiadania znaku promocyjnego niz $rednie
dla wszystkich badanych miast. Najnizszy odsetek miast matych posiadajacych
logo wykazano w wojewodztwach: mazowieckim (15%), podlaskim (16%) oraz
swietokrzyskim (19%), natomiast najwyzszy wykazano w wojewddztwach: po-
morskim (63%) i slaskim (62%) oraz dolnoslaskim (49%). Jak wczesniej przyje-
to, posiadanie przez miasto znaku promocyjnego — logo jest wyrazem przyjecia
aktywnej postawy konkurencyjnej wobec innych miast w regionie i poza nim,
jest proba zwickszenia jego identyfikacji, wyrdznienia si¢ posrdd konkurencji.
Interesujacym przypadkiem jest tu wojewddztwo todzkie, ktérego mate miasta
wykazuja relatywnie najnizszy wobec wszystkich miast regionu odsetek posiada-
jacych znak promocyjny. Moze to oznacza¢ zaistnienie sytuacji, w ktorej miasta
duze i $rednie zlokalizowane w tym wojewodztwie wykazuja wysokg aktywno$¢
marketingowa, ktdrej przejawem jest posiadanie logo, a miasta mate wcigz wyka-
zuja niewielkg aktywno$¢ w tym zakresie.

Warto zauwazy¢, ze w przypadku wszystkich badanych osrodkéw odnoto-
wano prawidlowos¢, ze miasta zlokalizowane w regionach o relatywnie niskim
stopniu rozwoju — lubelskie, mazowieckie (z wytaczeniem aglomeracji Warsza-
wy), podlaskie, §wigtokrzyskie, i warminsko-mazurskie w zdecydowanej wigk-
szosci (60—-80%) nie posiadaja znakow promocyjnych. Mozna spekulowaé nad
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przyczynami tego zjawiska i wigza¢ to z nizsza aktywnos$ciag wladz lokalnych
w zakresie dziatan marketingowych. Jednak dopiero blizsze przyjrzenie si¢ temu
zjawisku i podjecie badan jakosciowych mogloby doprowadzi¢ do poznania praw-
dziwych przyczyn bierno$ci samorzaddw lokalnych w analizowanym zakresie.

Nastepnie, wedlug opisanej wczesniej procedury, dokonano oceny podobien-
stwa symboliki herbéw miast i1 ich oznaczen promocyjnych typu logo. Oceny tej
dokonywano w oparciu o uproszczong skale trzyelementowg (wysokie podobien-
stwo, niskie podobienstwo, brak podobienstwa). Sposréd wszystkich analizowa-
nych miast posiadajacych logo (380), az 62% wykazuje brak podobienstwa, 19%
wysokie podobienstwo oraz 19% niskie podobienstwo symboliki zastosowane;j
w logo do tej zawartej w herbie.

Miasta, ktore wykazaly si¢ najwyzszym odsetkiem braku podobienstwa po-
migdzy herbem a logo sa zlokalizowane w r6znych czesciach Polski 1 trudno do-
patrze¢ si¢ tu jakiej$ geograficznej prawidtowosci (ryc. 3).
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Ryec. 3. Stopien podobiefistwa herbu i logo w zakresie zastosowanej symboliki
dla badanych miast (n = 380) wedtug wojewodztw

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie informacji pozyskanych z BIP poszczegdlnych
miast

Starajac si¢ zestawi¢ wyniki dotyczace matych miast z miastami ogdtem moz-
na zaobserwowac interesujace prawidtowosci (ryc. 4). Przyktadowo, w przypad-
ku wszystkich badanych miast ocena posrednia — ,,niskie podobienstwo” byta re-
latywnie czgsta, to w przypadku malych miast ocena taka wystgpowata rzadzie;.
Okazuje si¢, ze mate miasta najczeSciej przyjmuja znaki promocyjne zupekie
nienawigzujace do ich herbow, rzadziej znaki o wysokim podobienstwie, a najrza-
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dziej stosujg rozwigzania posrednie, czyli starajg si¢ w zastosowanej symbolice
delikatnie nawigzywac¢ do symboliki herbéw. Rysujg si¢ tu znacznie ostrzejsze
tendencje. Przyktadowo, zdecydowana wigkszo$¢ matych miast wojewodztwa
matopolskiego, lubelskiego czy t16dzkiego przyjeta znaki promocyjne odcinajace
si¢ w swojej symbolice od herbéw. Natomiast zjawisko posiadania przez male
miasto logo nawigzujgcego w swojej symbolice do herbu jest juz relatywnie rzad-
szym zjawiskiem. Wlasciwie tylko male miasta potozone w wojewddztwie $la-
skim wyro6zniajg si¢ w tym zakresie sposrod osrodkow z innych regiondw.
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Ryec. 4. Stopien podobienstwa herbu i logo w zakresie zastosowanej symboliki w matych
miastach (n = 226) wedtug wojewddztw

Zrodto: opracowanie wlasne

Stopien podobienstwa herbu i logo w zakresie zastosowanej kolorystyki dla
wszystkich badanych miast zaprezentowano na ryc. 5. Warto odnotowaé, ze
w przypadku az 45% miast wystapit brak podobienstwa, najwiekszy w wojewodz-
twie wielkopolskim (22 miasta). Wysokie podobienstwo kolorystyki znakow od-
notowano natomiast w 30% miast, najliczniej w wojewddztwach: dolnoslaskim
(25 miast), $laskim (18 miast) oraz wielkopolskim (14 miast).

W zakresie kolorystyki przyjetych logo oraz herbéw matych miast (ryc. 6)
brak podobienstwa ksztaltuje si¢ na poziomie 44%, najliczniej w wojewddztwie
wielkopolskim (13 miast). Wysokie podobienstwo kolorystyki znakéw odnoto-
wano w najwickszej liczbie miast w wojewddztwach: dolnoslaskim (16 miast),
slaskim (10 miast) oraz wielkopolskim (13 miast).
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Ryec. 5. Stopien podobienstwa herbu i logo w zakresie zastosowanej kolorystyki
dla badanych miast (n = 380) wedtug wojewodztw

Zrédto: opracowanie wlasne
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Ryec. 6. Stopien podobienstwa herbu i logo — w zakresie stosowanej kolorystyki w matych
miastach (n = 226) wedlug wojewodztw

Zrodto: opracowanie wlasne

Wysokie podobienstwo kolorystyki i symboliki znakow miejskich facznie we
wszystkich badanych miastach wykazuja miasta potozone w wojewddztwach:
podlaskim (symbolika 40%, kolorystyka 33%), slaskim (symbolika 36%, kolo-
rystyka 26%), podkarpackim (symbolika 38%, kolorystyka 38%), co zaprezento-
wano na ryc. 7.



Herby i logotypy matych miast — blizej tradycji czy wspolczesnosci 71

Zestawiajac te wyniki dla badanych miast ogétem i dla matych miast widaé
wyraznie, ze te ostatnie w wigkszym stopniu upodabniajg swoje loga do herbow,
zwlaszcza w zakresie stosowanej kolorystyki. Wysokie podobienstwo kolorystyki
i symboliki logo 1 herbu tgcznie wykazuja mate miasta polozone w wojewddz-
twach: podlaskim (symbolika 60%, kolorystyka 40%), §laskim (symbolika 48%,
kolorystyka 43%) oraz podkarpackim (symbolika i kolorystyka 44%).
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B wysokie podobienstwo - kolorystyka B wysokie podobienstwo - sybmolika
Rye. 7. Udziat wysokiego podobienstwa herbu i logo pod wzgledem symboliki
i kolorystyki dla matych miast (n = 226) wedlug wojewodztw
Zrédto: opracowanie whasne
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Rye. 8. Udziat wysokiego podobienstwa herbu i logo pod wzgledem symboliki
i kolorystyki dla badanych miast (n = 380) wedlug wojewodztw

Zrodto: opracowanie wlasne
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4.5. Whnioski z przeprowadzonych badan

Wszystkie polskie miasta posiadajg herby, a 41% z nich posiada réwniez ozna-
czenie promocyjne w postaci logo. W kategorii miast matych odsetek o$rodkéw
posiadajacych logo wynosi zaledwie 25%. Przyjmujgc zatozenie, ze posiadanie
logo jest symptomem aktywnosci marketingowej miasta i krokiem w kierunku
wykorzystywania nowoczesnych narzedzi do jego komunikowania, to nalezy jed-
noznacznie stwierdzi¢, ze mate miasta w % ich nie wykorzystuja.

Zestawiajac poziom rozwoju gospodarczego poszczegdlnych wojewoddztw
mierzony wskaznikiem PKB per capita z faktem posiadania oznaczen promocyj-
nych (logo) przez zlokalizowane w nich miasta, odnalez¢ mozna zbiezno$¢ wyso-
kiego poziomu rozwoju regionu oraz posiadania logo przez miasta tam zlokalizo-
wane. Sytuacja taka ma miejsce w takich wojewddztwach, jak: pomorskie, slaskie,
dolnoslaskie, wielkopolskie, a zatem tych, ktore w ostatnich latach wykazywa-
ly si¢ aktywnoscia w zakresie pozyskiwania inwestorow, rozwoju turystyki itp.
Duze i $rednie miasta oraz mate potozone w bardziej zurbanizowanych woje-
wodztwach poprzez logo niezwigzane z wizerunkiem herbu podkreslaja swoja
nowoczesnos$¢ lub tez manifestujg elementy przyjetych strategii rozwojowych.

Zdecydowanie rzadziej logo, jako element komunikacji wizualnej spotykane
jest w wojewodztwach legitymujacych sie nizszym poziomem rozwoju gospodar-
czego (opolskie, mazowieckie , §wigtokrzyskie i podlaskie). Warto zaznaczy¢, ze
w ich strukturze osadniczej przewazaja mate miasta, a przestrzenie przeznaczone
na dziatalno$¢ rolnicza sg relatywnie wigksze. Brak opracowanego i przyjetego
przez miasta logo moze by¢ podyktowany niskg §wiadomoscia samorzadoéw te-
rytorialnych w zakresie potrzeb identyfikacji wizualnej miasta, brakiem ciagtosci
wladzy i kontynuacji strategii rozwojowych, a takze brakiem $rodkow budzeto-
wych na dziatania promocyjne (w tym opracowanie logo). Te ostatnie jednak nie
powinny stanowi¢ faktycznej przeszkody, bowiem ceny ustug marketingowych
nie s3 wygorowane, a sam rynek takich ustug dedykowanych jednostkom samo-
rzadu terytorialnego znacznie si¢ w ostatnich latach poszerzyt.

Wyniki przeprowadzonych analiz pokazuja, ze podobienstwo symboliki logo
1 herbu badanych miast jest zréznicowane wedtug wojewodztw, w ktorych sg po-
lozone. Nalezy zwroci¢ uwage, ze znaki promocyjne miast z takich regionow,
jak: lubelskie, matopolskie, warminsko-mazurskie czy kujawsko-pomorskie czes-
ciej wykazaty brak podobienstwa do herbéw. Natomiast do wojewodztw, ktorych
miasta wykazaty relatywnie wyzszy stopien podobienstwa logo do herbu naleza:
dolnoslaskie, podkarpackie, podlaskie, pomorskie, $laskie czy opolskie. Nie za-
obserwowano tu logicznego zwigzku z poziomem rozwoju gospodarczego, ani
z lokalizacjg geograficzng w Polsce. Wlasciwa interpretacja tych zalezno$ci wy-
maga podjecia badan jakosciowych zwigzanych np. z motywami podejmowania
wyzwania tworzenia znakoOw promocyjnych przez polskie miasta.
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W przypadku miast matych stopien podobienstwa herbu i logo w zakresie sto-
sowanej symboliki ksztaltuje si¢ podobnie wobec ogétu badanych miast. Zaob-
serwowano tylko nieznaczne roéznice $wiadczace o tym, ze mate miasta czgsciej
tworza loga nawigzujace do symboliki herbow. Dos$¢ wyraznie widaé to w przy-
padku miast wojewddztwa §laskiego. Interesujace jest rowniez to, ze w przypadku
matych miast tego wojewodztwa praktycznie nie odnotowano kategorii posred-
niej w skali oceny — ,,niskiego podobienstwa” symboliki herbu i logo. Swiadczy
to o tym, ze $laskie male miasta podzielone sg na te, ktore dokonujg §miatych
zmian w identyfikacji wizualnej (niskie podobienstwo) oraz na te, ktére staraja
si¢ nawigzywac¢ do tradycyjnej symboliki herbu (wysokie podobienstwo). Nie-
co inaczej ksztaltuje si¢ podobienstwo w kolorystyce, gdzie wyraznie rysuje si¢
che¢ nawigzania do kolorystyki z tradycyjnych znakow-herbéw. Podobienstwa
w stosowanych przez miasta znakach mogg §wiadczy¢ o spojnej strategii wize-
runkowej miasta lub o tym, ze wladze bardzo ostroznie wprowadzaja nowa sym-
bolike 1 wyrozniajaca si¢ kolorystyke nowego logo. Zaobserwowano, ze czesciej
wystepuje sytuacja kiedy symbolika zawarta w logo miasta odstaje od tej z herbu,
a kolorystyka obu znakow jest podobna. Tendencja taka jest jeszcze ostrzejsza
w przypadku miast matych. Wyrdzniajg si¢ tu miasta wojewddztwa podlaskiego,
z ktorych az 60% znakoéw uznano za podobne do siebie. Blisko polowa znakoéw
miast z takich wojewodztw, jak: $laskie, podkarpackie, dolnoslaskie posiada tez
podobng kolorystyke. Mate miasta zatem starajg si¢ przy pomocy kolorow nawig-
zywac¢ do herbdw, co jest rozwigzaniem pozwalajacym na wprowadzanie zmian
w stosowanej symbolice, uznawanych za trudniejsze.

Podjeta problematyka jest zlozona i wymaga prowadzenia dalszych badan
z wykorzystaniem technik jakosciowych, ktére pozwolg na petniejsza oceng
przyczyn zaobserwowanych zjawisk oraz wyjasnienie motywow dziatan lub za-
niechan w zakresie wykorzystywania nowoczesnych instrumentdéw identyfikacji
wizualnej miast.
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