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Wstep

W roku 2009 w internecie pojawita sie multimedialna prezentacja dla dzieci www.kula.gov.pl,

autorski projekt Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego RP, ktérg w jezykach polskim,
angielskim i chinskim, zamieszczono m.in. na stronach polskich ambasad i oficjalnym portalu

promocyjnym Rzeczpospolitej Polskiej www.poland.gov.pl. Dzieki temu, dzieci z catego swiata moga

poznac¢ najciekawsze miasta w Polsce: wielowyznaniowy Biatystok, filmowa i artystyczng tddz,
bajkowy Kazimierz Dolny, Krakéw, w ktérym, bohaterom prezentacji, czyli Kulkowi (mdéwigcemu
gtosem Wojciecha Malajkata) i Kulce (w tej roli Maja Ostaszewska) ,najbardziej podobato sie
wszystko” czy zielony Wroctaw, ,do ktdrego ludzie z catej Polski przyjezdzajg na koncerty, wystawy
i przedstawienia”. Wsrdd 14 najciekawszych miast naszego kraju znalazty sie takze Katowice.

| tu dochodzimy do sedna. Albowiem dzieki fragmentom strony www.kula.gov.pl, ktére dotyczg

Katowic, mozna szybko i w przystepny sposdb zapoznaé sie z dominujgcym obecnie wizerunkowym
stereotypem stolicy Gérnego Slaska, czyli ,czarnego miasta”, w ktérego obrazie nie ma ani jednego

drzewa, ba — ani jednej rosliny. Sg za to kopalnie, gérnicy, kluski slgskie i Spodek...

Jesli przyjgé, ze w obliczu wzrastajacej rywalizacji marketingowej pomiedzy jednostkami
terytorialnymi, posiadanie silnego, wyrazistego i unikatowego wizerunku jest czesto przyjmowana
i ogdlnie akceptowang metodg osiggania przewagi konkurencyjnej na rynku miast i regionéw, nalezy
przyznaé, ze Katowice taki wtasnie wizerunek posiadajg. Opisana wczesniej prezentacja jest tego

modelowym przyktadem.

Problem w tym, ze takie Katowice to bardziej suma stereotypdw, niz rezultat konsekwentnego
ksztattowania zatozonego obrazu miasta, ktérego celem jest ugruntowanie lub zmiana postaw
i przekonar oraz decyzji réznych grup adresatéw dziatari danego osrodka.! Czas wiec, by Katowice
potraktowac i opisac jako swoistg, niezwykle ztozong marke produktows, wyodrebni¢ najwazniejsze
atuty miasta, kierunki komunikacji i pozycjonowania, stworzy¢ spdjng koncepcje i wizje promocji, jej
cele, zasady komunikacji i wreszcie — okresli¢ najwazniejsze programy i przedsiewziecia promocyjne.
Temu wifasnie m.in. stuzy niniejsze obszerne opracowanie pn. Strategia Promocji Katowic (dalej

Strategia).

!J. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, Marketing i rynek 2000, nr 11, s. 12.

str. 8



Strategia Promocji Katowic powstawata w latach 2011 — 2012. Do jej stworzenia wybrane w prze-
targu w 2011 roku konsorcjum katowickich firm — Media Partner W. Czyzewski, M. Lorenc Sp. J,,
Business Consulting Sp. z o0.0., Imago Public Relations Sp. z o0.0. (dalej autorzy Strategii)
— zaangazowato, m.in. zespdt badawczy dr. Krzysztofa Wrany z Uniwersytetu Ekonomicznego
w Katowicach, dr. Krzysztofa teckiego z Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach i zespét badawczy
Millward Brown SMG/KRC, ktéry pod kierownictwem Wojciecha Hotdakowskiego przeprowadzit

badania sondazowe dotyczace wizerunku miasta na skale dotad w Polsce niespotykana®.

Catos¢ prac nad powstawaniem Strategii miata otwarty, konsultacyjny charakter. Oprécz
warsztatéw moderacyjnych i konferencji, przeprowadzono szereg bezposrednich wywiadéw, m.in.
z uzytkownikami ulicy Mariackiej (akcja , Opowiedz Katowice” w dn. 30 wrzesnia 2011 roku),
mieszkaficami poszczegdlnych dzielnic Katowic, przedstawicielami $rodowisk kulturalnych,
biznesowych i regionalnych mass mediéw. Od poczatku sierpnia 2011 roku funkcjonowata, dedyko-

wana Strategii, strona internetowa www.opowiedzkatowice.pl, gdzie za posrednictwem ankiety

internetowej, opinie na temat wizerunku Katowic wyrazali internauci. Do ich dyspozycji oddano tez
dedykowany adres e-mailowy. Autorzy Strategii kontaktowali sie z przedstawicielami Urzedu Miasta
Katowice, odpowiedzialnymi za nadzér nad prawidtowym przebiegiem prac nad Strategia, informujac
o przebiegu tychze oraz konsultujgc poszczegdlne ustalenia. W efekcie m.in. tych ustalen powstat
dokument pn. ,Prezentacja Gtownych Zatozen Strategii Promocji Katowic”, ktory w postaci briefu
zostat w czerwcu 2012 roku poddany publicznej analizie, w wyniku ktdérej w opracowywanym
dokumencie dokonano wielu istotnych modyfikacji. Ich najwyrazniejszym symbolem jest rezygnacja

z wczesniej zaproponowanego gtéwnego hasta promocyjnego dla Katowic.

Trzeba przy tym wyraZnie zaznaczy¢, ze za gtdéwny cel Strategii obrano znaczacg zmiane postaw,
przekonan i decyzji mieszkancéw Katowic, inwestorow, turystdw i pozostatych adresatéw dziatan
marketingowych. W procesie doboru i wykorzystania instrumentéw komunikacji zatozonego
wizerunku Katowic szczegdlng uwage zwrdcono na podkreslanie wyjatkowosci planowanego
wizerunku, postulujagc wyrazne ukierunkowanie dziatan promocyjnych do sprecyzowanych grup

docelowych, ze szczegdlnym uwzglednieniem zasiegu oraz formy dziatan promocyjnych.

Zachecajgc do lektury niniejszego opracowania, dodajmy jeszcze, ze powstato ono z petna

Swiadomoscia faktu, iz ksztattowanie marki miejskiej jest procesem wieloetapowym i dtugotrwa-

2 W badaniach uczestniczyto blisko 3,5 tysigca osdb dobranych m.in. pod wzgledem ptci, wieku, wyksztatcenia i miejsca
zamieszkania (klasa wielkosci, miejscowosci i wojewddztwo).

str. 9



tym, w ktoérym warunkiem powodzenia kolejnych etapow jest pomysina realizacja etapéw wczes-
niejszych, za$ dziatania wizerunkowe muszg by¢ powigzane z obiektywnymi walorami.
Jednoczesnie, nawet najbardziej spektakularne kampanie medialne i akcje promocyjne, stuzgce
stworzeniu wyrdzniajacej sie marki miejskiej, majg szanse powodzenia tylko wéweczas, gdy znajduja

autentyczne pokrycie w obiektywnych zmianach produktu miejskiego.

Obecnie wiele wskazuje na to, ze postulaty te zostang w Katowicach spetnione i stolica wojewddztwa
Slaskiego nie pierwszy raz w swej krétkiej, bo niespetna péttorawiecznej historii, objawi sie jako
dynamiczny i nowoczesny osrodek gospodarczy, miasto atrakcyjne do zycia, a przy tym wazny
europejski osrodek biznesu oraz inspirujgce i przyciggajagce miejsce spotkarn wielomilionowej

spotecznosci.

Katowice, 25 paZdziernika 2012
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I.LA. CZESC DIAGNOSTYCZNA

Al. Charakterystyka miasta.

1. Historia, tradycje, tozsamosc.

Kluczowe okresy dla rozwoju Katowic

Przeobrazenie w miasto Katowice zawdzieczajg okresowi , przemystowemu”, rozpoczynajgcemu sie
od uruchomienia Kolei Gérnoslaskiej w 1846 roku (wczesniej, w 1838 roku Franz von Winckler kupuje
Katowice, a w 1841 roku przenosi do nich zarzad swoich débr). Prawa miejskie nadaje Katowicom
krél Prus Wilhelm | Hohenzollern, 11 wrzesnia 1865 roku. Wiek XIX uptywa dla Katowic pod znakiem

rozwoju przemystu.

W latach miedzywojennych, po powstaniach s$laskich, Katowice jako stolica autonomicznego
wojewddztwa slaskiego, rozwijajg sie rownie dynamicznie — wchtaniajg duze podmiejskie gminy,
dzieki czemu liczba ludnosci rosnie prawie 2,5-krotnie. Miasto staje sie centrum gospodarczym
i stolica najbogatszego regionu Il Rzeczpospolitej (17 lat, dwa miesigce i dziesie¢ dni — dobrze

wykorzystanego czasu®).

W czasach PRL-u Katowice stanowity centrum najdynamiczniej rozwijajgcego sie regionu kraju, bedac
magnesem dla tysiecy Polakéw poszukujgcych pracy w gornictwie i przemysle. W latach 60.,

a zwtaszcza w dekadzie lat 70. Katowice uchodzity za najnowoczesniejsze polskie miasto.

Zatamanie pozycji Katowic jako preinego i nowoczesnego osrodka miejskiego (oczywiscie
w kontekscie PRL-u) nastgpito od poczatku lat 80. Najpierw za sprawg Stanu Wojennego i ogdlnie
pogarszajacej sie sytuacji gospodarczej w kraju, pézniej — po roku 1989 — na skutek niekorzystnych
dla miasta i regionu transformacji gospodarczych i zwigzanych z nimi proceséw restrukturyzacji

przemystow wydobywczego i ciezkiego. Doszto wéwczas do proceséw dewastujgcych tradycyjne dla

3 Zob. W. Janota, Katowice miedzy wojnami. Miasto i jego sprawy 1922-1939, £6dz 2010, str. 14.
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miasta i catego regionu struktury gospodarcze (likwidacja kopaln i zaktadéw przemystowych)

i spoteczne (bezrobocie, wykluczenia spoteczne, wzrost przestepczosci, itd.).

Od 1999 roku Katowice petnig role stolicy wewnetrznie zréznicowanego wojewddztwa $Slgskiego
(wczesniej wojewddztwa Slgsko-dgbrowskiego i katowickiego). Od tego czasu nastepuje tez trwaty
rozwadj gospodarczy i wzrost znaczenia miasta: jako centrum gospodarczego, zdrowotnego, edukacyj-
nego, komunikacyjnego, ustugowego, kulturalnego i rozrywkowego dla ponad dwumilionowego

obszaru metropolitalnego.

Wielokulturowosé

Warta podkreslenia jest wielokulturowa spuscizna Katowic; do roku 1922, w panstwie pruskim, zyty
obok siebie w Katowicach spotecznosci slaska, polska, niemiecka, zydowska i czeska. Podobnie — cho¢
W mniejszym wymiarze — dziato sie w czasach Il Rzeczpospolitej, kiedy to w Katowicach nastgpita
znaczgca zmiana elit administracyjnych, gospodarczych i kulturalnych. Miasto nie przestato jednak

by¢ miastem nowoczesnym i wielokulturowym.

Poczucie tozsamosci lokalnej

Poczucie tozsamosci lokalnej mieszkancéw Katowic jest, zwtaszcza na tle kraju, silne i stanowi
wyrdoznik miasta. Katowiczan cechuje otwartos$é, goscinnosé, mniejsze niz w innych duzych osrodkach
miejskich zatomizowanie spoteczne, co zwigzane jest z trudng historig catego regionu oraz specyfika
pracy w wymagajacych warunkach. Wysoka etyka pracy, umiejetnos¢ wspdtpracy i integracji
stanowig rozpoznawalne i powszechnie pozadane cechy mieszkaicéw Katowic. Wybory samorzado-
we wygrat, po raz 4. z rzedu, kandydat lokalnego ugrupowania. W wyborach z 2010 roku podobne

poparcie dla lokalnego ugrupowania wyrazili m.in. mieszkanicy Wroctawia oraz Gdyni.

Wvynikajace z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Witalnos¢ Katowic jako miasta trwale zwiekszajgcego swdj potencjat w procesie przemian
gospodarczych.

Wielokulturowe dziedzictwo miasta, w ktérym przeplata sie kultura polska, czeska, niemiecka,
zydowska, $lgska.

Silne poczucie tozsamosci lokalnej, wyzsza niz w innych regionach Polski etyka pracy, umiejetnos¢

wspotpracy i integracji katowiczan.
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2. Sytuacja demograficzna.

Sytuacja demograficzna miasta jest dos$¢ niekorzystna — Katowice tracg najwazniejszy z punktu

widzenia rozwoju, zasob, jakim sg ludzie:

¢ spada liczba ludnosci — w okresie 2002-2010 liczba mieszkaicéw spadta o prawie 20 000
0sob (por. wykres 1 w Zatgczniku Al), wg najnowszych danych Katowice zamieszkuje
306 826 0s6b”.

e wsrdd oséb opuszczajacych Katowice wiecej jest takich, ktérzy osiedlajg sie w kraju niz tych,
ktorzy wybierajg emigracje (por. wykresy 2 i 3 w Zatgczniku Al),

e spada udziat w ludnosci ogétem oséb w wieku przedprodukcyjnym — w okresie 2002-2010
zmniejszyt sie on w Katowicach o 3,4 punktu procentowego (pp), by w 2010 osiggnac
wartos¢ 15,1% ogotu ludnosci; w tym samym okresie udziat oséb w wieku produkcyjnym
spadt o0 0,3 pp (64,3% w 2010), a udziat oséb w wieku poprodukcyjnym wzrést o 3,8 pp
(20,7% w 2010, co oznacza wysoki poziom odsetka ludnosci w wieku poprodukcyjnym
w strukturze ludnosciowej miasta) — por. wykresy 6-8 w Zatgczniku A1,

¢ niski wspétczynnik urodzen (9 dzieci na 1000 mieszkarcow),

¢ wskaznik obcigzenia demograficznego w 2010 w Katowicach wynosit 55,6 (ludnos¢ w wieku
nieprodukcyjnym na 100 oséb w wieku produkcyjnym), co oznacza, ze na dwie osoby
w wieku produkcyjnym przypada wiecej niz jedna osoba w wieku nieprodukcyjnym (por.
wykresy 9-11 w Zataczniku Al). Warto jednak dodad, ze jest to tendencja ogdlnopolska, gdyz

w skali krajowej wskaznik ten znajduje sie na podobnym poziomie i wynosi 55°.

Whvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

® Znaczacy spadek liczby mieszkancow.

e Wysoki wskaznik obcigzenia demograficznego.

* Zob. Gtowny Urzad Statystyczny, Rocznik Demograficzny 2011, str. 42. Stan na koniec grudnia 2011 roku.
5 .
Tamze, str. 53. Dane za rok 2010.
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3. Aktywnos$¢ mieszkancéw (zawodowa, spoteczna, kulturalna,

sportowo-rekreacyjna).

Korzystna sytuacja na rynku pracy:
e spadajaca liczba bezrobotnych — w latach 2004-2010 liczba zarejestrowanych bezrobotnych
spada w Katowicach o potowe (por. wykres 13 w Zatgczniku A1),
e udziat zarejestrowanych bezrobotnych w liczbie ludnosci w wieku produkcyjnym spadt

w latach 2003-2009 o 4,7 pp i w roku 2009 wynidst 3,3% (por. wykres 14 w Zatgczniku Al).

Stosunkowo wysokie jest natomiast bezrobocie mtodziezy (15,9%).
Na tle innych osrodkdéw miejskich, ludno$¢ Katowic wykazuje umiarkowanie prorynkowe
zachowania — odsetek oséb prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza znajduje sie ponizej przecietnej

(por. wykresy 456 — 460 w Zatgczniku A2).

Aktywnos¢ spoteczenistwa obywatelskiego

Mieszkancy Katowic wykazujg znaczng aktywnos¢ spoteczng, jednym z wyznacznikéw tej aktywnosci
jest wysoki wspétczynnik organizacji pozarzagdowych na 10 000 mieszkancow, ktéry w Katowicach
wynosi 45 (por. dane na s. 15 Zatacznika Al). Dodatkowo katowickie organizacje pozarzadowe maja
zdecydowanie wyzszy od przecietnej wskaznik obecnosci organizacji pozarzgdowych w Internecie (za:

Raporty na temat wielkich miast Polski. Katowice, PWC, 2011).

Aktywnos¢ kulturalna mieszkancow:

¢ liczba kinomandw, po prawie dwukrotnym wzroscie pomiedzy 2002 a 2004 rokiem, w okresie
2004-2010 utrzymuje sie w zasadzie na tym samym poziomie, oscylujgc wokdét 1 500 000
0s6b (por. wykres 15 w Zatagczniku Al),

* liczba odwiedzajgcych muzea, po prawie dwukrotnym wzroscie pomiedzy 2002 a 2004
rokiem (ponad 30 300 osdb), miedzy 2004 a 2010 zmienita sie nieznacznie — o 1 505 osdb
(por. wykres 16 w Zatgczniku Al),

e znaczny przyrost uczestnikow imprez organizowanych przez domy i osrodki kultury notowany
w okresie 2003-2005 (o ponad 114 000 os6b w przeciggu 2 lat), nie miat juz miejsca pomiedzy
2005 i 2009 rokiem (liczba uczestnikow wzrosta o ponad 76 500 oséb w przeciggu 4 lat) — por.
wykres 17 w Zataczniku Al,

e liczba zwiedzajgcych obiekty dziatalnosci wystawienniczej w 2010 roku nie osiggneta

wielkosci z roku 2002 (jest mniejsza o ponad 1 700 osdb) — por. wykres 18 w Zatgczniku A1,
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e liczba zespotéw artystycznych w 2009 roku jest wprawdzie wieksza niz w roku 2003, ale nie
osigga maksimum z tego okresu, przypadajace na 2007 rok; liczba cztonkéw zespotdw
w analogicznym okresie zachowuje sie podobnie — rosnie w porédwnaniu roku 2009 z 2003,
ale nie osigga maksimum dla tego okresu, przypadajgcego na rok 2005 (por. wykres 19 i 20

w Zatgczniku A1l).

Aktywnos¢ sportowo-rekreacyjna mieszkancow

Wskazane czynniki wydajg sie by¢ zadowalajgce — rosnacej liczbie klubéw sportowych odpowiada
wzrost liczby ¢wiczgcych, zardwno kobiet jak i mezczyzn; zwraca uwage wieksza dynamika wzrostu
¢wiczacych kobiet w pordwnaniu ze wzrostem liczby ¢wiczacych mezczyzn (por. wykresy 21-24

w Zatgczniku Al).

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Wysoka aktywnosc¢ spoteczenstwa obywatelskiego.
Rosngca sportowo-rekreacyjna aktywnosé mieszkancow.
e Relatywnie stabo wyksztatcona oferta spedzania czasu wolnego w centrum miasta.

e Niskie zainteresowanie mieszkaricow ofertg kulturalna.

4. Zagospodarowanie przestrzeni, obiekty o szczegdlnych walorach

architektonicznych.

Obecnie w toku jest kilka znaczacych inwestycji (tzw. Strefa Kultury), ktére istotnie zmienig nie tylko
tkanke urbanistyczng Katowic, ale wptyng na ich wizerunek i mogg sta¢ sie ich swoistymi
,Wizytowkami” — siedziba Narodowej Orkiestry Symfonicznej Polskiego Radia, Miedzynarodowe

Centrum Kongresowe, nowa siedziba Muzeum Slgskiego.

Architektonicznym symbolem miasta, wykorzystywanym obecnie w celach promocyjnych, jest Hala-

Widowiskowo-Sportowa Spodek— swoista peretka polskiej architektury powojenne;j.

W latach 2010-2011 wida¢ aktywnos$¢ miasta w inwestowaniu w budynki uzytecznosci kulturalnej

(modernizacje, rewitalizacje) oraz rekreacyjno-sportowej (budowy, modernizacje).
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Znaczgca jest, zwtaszcza w skali Aglomeracji Gérnoslaskiej, liczba zabytkdw w miescie. Katowice
posiadajg unikatowe zabytki poprzemystowe — osiedla robotnicze w Giszowcu i Nikiszowcu.
Wyjatkowa w skali kraju (poréwnywalna chyba tylko z Gdynig) jest w Katowicach liczba budynkdéw
modernistycznych. Katowice posiadajg spory, cho¢ z pewnoscig nie w petni wykorzystany, potencjat

turystyczny.

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Obiekty stanowigce dziedzictwo postindustrialne o Swiatowej skali.

Znaczaca liczba unikatowych zabytkdéw, atrakcyjnych zwtaszcza dla pasjonatéw architektury
wspotczesnej.
e Nieatrakcyjne przestrzenie centralne miasta.
e Niski procent wyeksponowania interesujgcych obiektdw miasta i powigzania ich szlakami

tematycznymi w sposéb atrakcyjny dla turystow.

5. Infrastruktura spoteczna (badawczo-rozwojowa, edukacyjna,

kultury, opieki zdrowotnej, sportowo-rekreacyjna).

Edukacja

System edukacyjny Katowic bez watpienia petni funkcje regionalne. Charakter ponadlokalny majg
placowki prowadzone przez samorzad wojewddztwa oraz przez wtasciwych ministréw. Katowickie
szkoty wyzsze — panstwowe oraz niepubliczne petnig funkcje regionalne, a takze, przynajmniej
niektére z nich, ponadregionalne.

Widoczna optymalizacja liczby placowek, uwzgledniajgca spadajacag liczebnos¢ mtodziezy (mimo
bezwzglednego spadku liczby licedw ogdlnoksztatcgcych ponadgimnazjalnych, liczba tych placéwek
w przeliczeniu na 10 000 ludnosci w wieku 15-19 lat rosnie w okresie 2002-2010) — por. wykresy 28-

30 w Zatgczniku Al oraz wykresy 168-173 w Zataczniku A2).
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Placéwki kulturalne

Liczba placéwek kulturalnych (kin, domoéw i osrodkéw kultury, klubéw i Swietlic, galerii i salonéw
sztuki) w latach 2002-2010 (kina, galerie i salony sztuki) lub latach 2003-2009 (domy i osrodki kultury,
kluby i swietlice) generalnie rosnie (por. wykresy 37-40, 44-47 w Zatgczniku Al). Ta sama liczba
placowek kulturalnych w przeliczeniu na 10 000 ludnosci, w odniesieniu do centrow subregionalnych
wojewoddztwa pokazuje, ze Katowice przodujg w liczbie doméw i osrodkow kultury, klubéw i Swietlic,
a najwiecej kin ma Rybnik (por. wykresy 357 i 369 w Zatgczniku A2).

Z funkcjonujgcych w Katowicach instytucji kultury (chér, filharmonia, orkiestra symfoniczna
i kameralna, teatr dramatyczny, teatr lalkowy), najwiekszym zainteresowaniem cieszy sie oferta
teatru dramatycznego (ponad 65 000 widzéw w statej sali w 2010 roku), filharmonii (ponad 33 000

widzow) i teatru lalkowego (ponad 19 500 widzdw).

Opieka zdrowotna

W Katowicach dostepna jest szeroka oferta wysokiej jakosci ustug medycznych (por. wykresy 63-65
w Zatgczniku Al). W miescie notuje sie jednak wysoki wskaznik $miertelnosci niemowlat, ktéry dla
Katowic wynosi 9,4 na 1000 urodzen. Na jednego mieszkanica Katowic przypada 5,2 lekarza. Dla
porownania w Warszawie ten wspotczynnik wynosi 3,9. Tak duza liczba lekarzy w Katowicach
umozliwia otwarcie oferty opieki zdrowotnej dla mieszkaricéw catego obszaru metropolitalnego, a

nawet regionu.

Sport i rekreacja
Katowice wyrdznia imponujgca dtugosé i gestosc sieci $ciezek rowerowych, ale nadal dostrzegalne sg
braki w infrastrukturze obiektow sportowych szczegdlnie w postaci basenéw. Mankamentem Katowic

jest takze stabe skomunikowanie centrum miasta z poszczegdlnymi dzielnicami trasami rowerowymi.

Dziatania proekologiczne Katowic

Blisko 50% powierzchni Katowic stanowig lasy. Miasto realizuje programy ekologiczne, m.in.:
Zintegrowane Zarzadzanie i Rewitalizacja Zanieczyszczonych Terenéw, Program Ochrony Srodowiska
przed Hatasem, program selektywnej zbiorki odpadéw. Miasto dotuje ekologiczne ogrzewanie,
montaz odnawialnych Zrédet energii oraz usuwanie z budynkéw wyrobow zawierajgcych azbest.
Niestety, Katowice nalezg do bardziej zanieczyszczonych w Polsce miast pod wzgledem
zanieczyszczenia powietrza (pytlowe i gazowe). Istniejgcy problem niskiej emisji (palenie $mieci

i niskiej jakosci wegla w domowych piecach) dodatkowo pogarsza ten stan.
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Wvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Regionalne centrum edukacyjne, badawczo-rozwojowe, kulturalne, centrum opieki zdrowotnej
i centrum sportowo-rekreacyjne.
Obszary cenne przyrodniczo — duza ilo$¢ terendw zielonych w miescie i jego sgsiedztwie.
e Relatywnie stabo wyksztatcona oferta spedzania czasu wolnego w centrum miasta.
e Niskie zainteresowanie mieszkaricow ofertg kulturalna.
e Stabo rozwinieta infrastruktura ogélnodostepnych obiektow sportowych.
e Brak komunikacji Katowic jako miasta ekologicznie odpowiedzialnego.
@ Niski poziom swiadomosci odpowiedzialnosci ekologicznej wéréd mieszkaricow.

e Wysoki poziom zanieczyszczenia powietrza — zanieczyszczenia pytowe i gazowe.

6. Infrastruktura techniczna (drogi, ITC, kolej, lotnisko, sieci dostar-

czajace media).

Doskonata lokalizacja Katowic umozliwia dobrg komunikacje z aglomeracja, regionem, krajem,
a takze Europa i Swiatem. Wskazujg na to nastepujace czynniki w zakresie transportu:

e gesta sie¢ drog w miescie, z dostepem do europejskiej sieci autostrad,

e dostep do bezposrednich pofaczen lotniczych, krajowych i miedzynarodowych, w Miedzy-
narodowym Porcie Lotniczym Katowice w Pyrzowicach i Miedzynarodowym Porcie Lotniczym
im. Jana Pawta Il w Krakowie-Balicach, oddalonych od Katowic o ok. 30-40 min.

e transport zbiorowy — zadowalajaca liczba miejsc w transporcie miejskim (w relacji do liczby
ludnosci), konieczne dalsze inwestycje w tabor oraz zapewnienie sprawnej komunikacji
pomiedzy dzielnicami Katowic oraz pomiedzy miastami Aglomeracji Gdérnoslgskiej (por.
wykresy 69-70 w Zatgczniku A1),

e dogodne potgczenia kolejowe z Katowic,

e gesta sie¢ Sciezek rowerowych w miescie.

Analizy dot. sieci dostarczajgcych media wskazuja, ze Katowice:
e znajduja sie w czotéwce miast z najwiekszg powierzchnig, na ktérej dostepny jest darmowy

Internet (nie przektada sie to jednak na liczbe mieszkarncéw korzystajgcych z sieci),
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liczba mieszkancow korzystajgcych z kanalizacji miejskiej na przeciethym poziomie (por.
wykresy 71-72 w Zatgczniku A1),
zuzycie energii (powigzane silnie z posiadanymi przez dane gospodarstwo domowe dobrami

trwatego uzytkowania) nieco powyzej Sredniej.

Whvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Doskonata lokalizacja miasta jako regionalnego centrum komunikacyjnego, takze o zasiegu

miedzynarodowym.

Wysoka jakos¢ infrastruktury i organizacji komunikacji drogowej, kolejowej, lotniczej i miejskiej.

Szeroki dostep do Internetu.

7. Rynek mieszkaniowy.

Sytuacja na rynku mieszkaniowym w Katowicach jest niezbyt zadowalajgca:

mimo stosunkowo wysokiej liczby mieszkan w odniesieniu do liczby mieszkaficow, zasoby
mieszkaniowe Katowic sg nie najlepszej jakosci — nie najwyzszy odsetek mieszkan
wyposazonych w fazienke — por. wykres 75 w Zatgczniku Al (niemniej tworzone s3
rezydencjalne przestrzenie mieszkaniowe wysokiego standardu, jak chociazby unikalny
w pasie Polski Potudniowej kompleks osiedlowo-ustugowy Bazantowo),

niskie tempo przyrostu nowych mieszkan (por. wykres 87 - 92 w Zatgczniku Al),

w Katowicach wystepuje stosunkowo niska podaz mieszkan na rynku pierwotnym; mimo to,
poréwnujac $rednia cene mieszkania na portalu www.oferty.net.pl®, Katowice wypadaja
korzystnie na tle innych krajowych oérodkdw: érednia cena metra kwadratowego wynosi’:
w Katowicach: 3926 z, w Bydgoszczy: 4011 zt, w todzi: 4163 zt, w Szczecinie: 4543 zi,
w Lublinie: 5070 zt, w Poznaniu: 5809 zf, w Gdansku: 5916 zf, we Wroctawiu: 6428 zt).

6 Dostep dnia 2 marca 2012.
7 Srednia cena zamieszczonych na portalu ofert sprzedazy mieszkania w danym miescie; liczba ofert sprzedazy znacznie sie
roézni w poszczegolnych osrodkach i wynosi od 4500 ofert w Lublinie do ponad 26 800 we Wroctawiu (w Katowicach: prawie

5200).
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Wvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Konkurencyjne ceny nieruchomosci mieszkaniowych.

e Katowice nie sg postrzegane jako miejsce dobre do mieszkania.

8. Rynek nieruchomosci inwestycyjnych.

Katowice sg bardziej atrakcyjnym miejscem do inwestycji dla inwestoréw krajowych niz dla
inwestorow spoza Polski. Ciekawym trendem jest lokowanie w miescie coraz wiekszej ilosci
innowacyjnych krajowych przedsiebiorstw (znacznie wiecej niz w innych duzych polskich osrodkach
miejskich). Naktady inwestycyjne przedsiebiorstw w odniesieniu do liczby mieszkancow s3
w Katowicach wyzsze od przecietnej, odwrotnie niz nakfady inwestycyjne w odniesieniu do majatku

trwatego przedsiebiorstw, ktére sg ponizej przecietnej.

Z czynnikdw pozainfrastrukturalnych czy zwigzanych z kapitatem ludzkim, a majgcych znaczenie,
zwitaszcza dla inwestorow zagranicznych — nalezy wskaza¢ na niski procent powierzchni Katowic

objety planami zagospodarowania przestrzennego.

Whvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Lokowanie w miescie — gtéwnie przez inwestorow krajowych —innowacyjnych przedsiebiorstw.

e Wyczerpywanie sie rezerw terendw inwestycyjnych, szczegélnie terenéw o wiekszej powierzchni.

9. Oferta kulturalna i rozrywkowa.

Katowice dysponujg silng reprezentacjg animatoréw zycia kulturalnego. Szczegdlnie rozpoznawalni,
poprzez organizowanie przedsiewzie¢ o zasiegu ogodlnopolskim i miedzynarodowym, animujg zycie
muzyczne miasta. Wsrod ,flagowych” przedsiewzie¢ dotyczacych, np. muzyki klasycznej wymienic
mozna:

e Festiwal Prawykonan — Polska Muzyka Najnowsza, organizowany przez NOSPR,
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e Miedzynarodowy Konkurs Dyrygentéw im. Grzegorza Fitelberga, organizowany przez
Filharmonie Slaska,

¢ Miedzynarodowy Konkurs na Wiolonczele Solo im. Jézefa Drohomireckiego, organizowany
przez Akademie Muzyczng im. Karola Szymanowskiego,

¢ Miedzynarodowy Festiwal Mtodych Laureatéw Konkurséw Muzycznych, organizowany przez
Instytucje Promocji i Upowszechniania Muzyki , Silesia”,

o Slaskie Dni Muzyki Wspodtczesnej, organizowane przez Oddziatl Katowicki Zwigzku
Kompozytoréw Polskich,

e Go6rnoslaski Festiwal Kameralistyki ,, Ars Cameralis Silesiae Superioris”, organizowany przez

Instytucje Kultury Ars Cameralis Silesiae Superioris.

Liczba festiwali teatralnych, muzyki powaznej czy koncertéw kameralnych wypada w Katowicach
ponizej przecietnej, z drugiej strony — znaczna jest liczba organizowanych koncertéw dla publicznosci
masowej (Festiwal Muzyki Bluesowej Rawa Blues Festival, Off Festival, TAURON Nowa Muzyka
Festiwal, Odjazdy, Metal Hammer Festival, Metalmania, Mayday) oraz festiwali filmowych (m.in.

Festiwal Filmdow Kultowych i Miedzynarodowy Festiwal Filmowy Ars Independent).

Na uwagg zastugujg réwniez katowickie festiwale teatralne, jak: Miedzynarodowy Festiwal Teatrow
»A PART”, Letni Ogréd Teatralny, Festiwal ,Interpretacje”, Katowicki Karnawat Komedii,

Miedzynarodowy Festiwal Teatréw Lalek ,Katowice dzieciom”.

Nowym, szczegdlnie popularnym w ostatnim czasie, miejscem plenerowych wydarzen kulturalnych
i rozrywkowych jest ulica Mariacka (projekt ,Spotkajmy sie na Mariackiej”, dziatania zwigzane ze
staraniem Katowic o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016, obchody Urodzin Miasta pn. ,Kocham

Katowice” we wrzesniu 2011 i 2012 roku).

Wvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Realizacja miedzynarodowych projektéw kulturalnych przyciggajgcych artystow ze swiata.
Wysoka ranga miasta jako osrodka muzyki klasycznej i wspoétczesnej.
Duza popularnos¢ katowickich festiwali, czesto o awangardowym, offowym charakterze.
Miejskie przestrzenie (osiedla gérnicze, modernistyczna zabudowa wielkomiejska, postindustrial)
sprzyjajace nowoczesnym, offowym trendom w kulturze i sztuce.
e Nieatrakcyjne przestrzenie centralne miasta.

e Relatywnie stabo wyksztatcona oferta spedzania czasu wolnego w centrum miasta.
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e Niskie zainteresowanie ofertg kulturalng wsréd mieszkaricéw Katowic.

10. Oferta edukacyjna.

System edukacyjny Katowic bez watpienia petni funkcje regionalne. Charakter ponadlokalny majg
placowki prowadzone przez samorzagd wojewddztwa (medyczna szkota policealna) oraz prowadzone
przez wtasciwych ministrow (szkoty artystyczne — plastyczna, muzyczna). Katowickie szkoty wyzsze —
paristwowe (Uniwersytet Slaski, Slgski Uniwersytet Medyczny, Uniwersytet Ekonomiczny, Akademia
Muzyczna, Akademia Sztuk Pieknych, Akademia Wychowania Fizycznego, Filia Politechniki Slaskiej)

oraz niepubliczne petnig funkcje regionalne, a takze, przynajmniej niektdre z nich, ponadregionalne.

Katowice wydajg sie posiada¢ szerokg, pod wzgledem ilosci placowek na réinych poziomach
ksztatcenia (ponadgimnazjalnym, wyzszym), oferte edukacyjng. Jednak jakos¢ ustug edukacyjnych nie
jest satysfakcjonujgca — ranking uczelni wyizszych plasuje Katowice zdecydowanie ponizej
przecietnej dla duzych polskich miast, wskaznik zdawalnosci matur takze odbiega od przecietne;j,

cho¢ nie tak znacznie.

Poziom wyksztatcenia ludnosci w Katowicach jest relatywnie niski — odsetek osdb posiadajgcych
wyzsze wyksztatcenie wynosi zaledwie 16% w 2010, podobnie ksztattujg sie wskazniki wyksztatcenia
Sredniego. Miasto moie sie za to poszczyci¢ bardzo wysokim udziatem liczby studentéw
w odniesieniu do liczby mieszkancéw (na wskaznik ten majg naturalnie wptyw studenci z pobliskich
miast) — por. wykresy 510 i 511 w Zatgczniku A2. Nalezy zwréci¢ uwage na zalezno$¢ pomiedzy
poziomem wyksztatcenia mieszkancéw a atrakcyjnoscig inwestycyjng (rozumiang takze jako

sktonnos$¢ do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej).

Wvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Regionalne centrum edukacyjne i kulturalne.

Wysoki wspétczynnik liczby studentéw w odniesieniu do liczby mieszkanicéw, generujacy
atrakcyjnosé inwestycyjng miasta.
e Niska jakosc¢ ksztatcenia i niskie wskazniki wyksztatcenia mieszkancow.

e Niska ranga katowickich uczelni w skali Polski (niskie miejsca w rankingach).
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11. Oferta sportowo-rekreacyjna.

Katowickie kluby sportowe dajg mozliwos¢ trenowania wielu dyscyplin sportowych — m.in. pitki
noznej, hokeja, sztuk walki, jezdziectwa, narciarstwa zjazdowego, ptywania, tenisa ziemnego,

zeglarstwa, badmintona.

Metropolitalna skala wydarzen sportowych

Na mapie wydarzen waznych czy wyjgtkowych, nie tylko w skali kraju, odbywajgcych sie
w Katowicach, szczegélne miejsce zajmuje Hala Widowiskowo-Sportowa Spodek— miejsce organizacji
widowisk cyklicznych (gali bokserskich, meczéw Ligi Swiatowej pitki siatkowej mezczyzn i kobiet,
zawoddw motorowych Freestyle Motocross), ale i jednorazowych, prestizowych wydarzen (jak finat
Mistrzostw Europy w Koszykéwce Mezczyzn Eurobasket 2009). W Katowicach regularnie odbywajg

sie biegi uliczne (im. Wojciecha Korfantego, 4Energy, Silesia Marathon).

Liczba obiektdw sportowych réinego przeznaczenia jest spora, ale porédwnanie do centréow
subregionalnych wojewddztwa $lgskiego pokazuje, ze Katowice nie zawsze znajdujg sie na pozycji

lidera (por. wykresy 405- 413 w Zatgczniku A2).

Mimo wystepujgcych w miescie obiektow sportowych oraz przestrzeni do spedzania czasu wolnego,
w Katowicach zauwazalne s3 lokalne braki czy wrecz deficyty w infrastrukturze rekreacyjnej.

Katowice wyrdznia gestos¢ Sciezek rowerowych (97,8 km w 2010 roku).

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Organizacja znaczacych wydarzen sportowo-rekreacyjnych.

Obszary cenne przyrodniczo — duza ilo$¢ terendw zielonych w miescie i jego sgsiedztwie.
e Spadek roli Katowic jako wiodgcego w Polsce organizatora wydarzen sportowo-rekreacyjnych.
e Relatywnie stabo wyksztatcona oferta spedzania czasu wolnego w centrum miasta.

e Relatywnie stabo rozwinieta infrastruktura ogdlnodostepnych obiektéw sportowych.
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12. Bezpieczenstwo.

W sferze bezpieczeristwa fizycznego (mierzonego skalg przestepczosci), istotnego zaréwno dla
mieszkancow jak i odwiedzajgcych oraz turystéw, Katowice majg sporo do zrobienia.
Przestepczos¢ w miescie utrzymuje sie na wysokim poziomie (por. wartosci wskaznikow

przestepczosci i natezenia zjawisk patologicznych na s. 91 w Zataczniku Al).

Whvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

e Niski poziom poczucia bezpieczeristwa.

13. Potencjat gospodarczy (przedsiebiorczosé¢ mieszkarnicow,
inwestorow — w tym zagranicznych — profil branzowy miasta i jego

zmiany).

Jesli za miernik przedsiebiorczosci mieszkancéw Katowic uzna¢ odsetek osdb prowadzacych
dziatalnos¢ gospodarcza, to wskaznik ten na tle innych osrodkéw miejskich znajduje sie ponizej

przecietnej (por. wykres 101 - 103 w Zataczniku Al, wykresy 458 - 460 oraz 581 w Zatgczniku A2).

Atrakcyjnos¢ inwestycyjna Katowic jest znacznie wieksza dla inwestorow krajowych niz
zagranicznych. Wsréd firm krajowych szczegdlne zainteresowanie Katowicami wykazujg firmy
innowacyjne — liczba innowacyjnych przedsiebiorstw jest w Katowicach znacznie wyzsza niz w innych
duzych osrodkach miejskich. Nakfady inwestycyjne przedsiebiorstw w odniesieniu do liczby
mieszkancow sg wyzsze od przecietnej, odwrotnie niz naktady inwestycyjne w odniesieniu do
majatku trwatego przedsiebiorstw (bedgce miernikiem odpowiednio zwiekszania lub zmniejszania

skali zaangazowania przedsiebiorstwa w danej lokalizacji), ktére sg ponizej przecietnej.

Liczebnos¢ podmiotéw gospodarczych funkcjonujgcych w Katowicach, w latach 2002-2010, wykazuje
lekki trend rosngcy — ich liczba zmienita sie pomiedzy 2002 a 2010 o 1727 (por. wykres 450
w Zatgczniku A2). W tym samym okresie maleje liczba podmiotow reprezentujgcych sektor publiczny
i jednoczesnie rosnie reprezentacja sektora prywatnego (por. wykresy 94 - 95 w Zataczniku Al), co

wecale nie jest powszechnie obowigzujgca tendencjg (por. wykresy 451 — 452 w Zataczniku A2).
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Najbardziej dynamiczny przyrost liczby przedsiebiorstw w okresie 2002-2010 miat miejsce w sektorze
matych firm, zatrudniajagcych 10-49 pracownikéw oraz w sektorze mikroprzedsiebiorstw,

zatrudniajgcych do 9 pracownikéw (por. wykresy 96-100 w Zatgczniku A1).

Zmiany struktury gospodarczej miasta, w poréwnaniu lat 2007 i 2009, pokazujg rosngce znaczenie
sektora ustug i jednoczesnie malejacg role sektora przemystowo-budowlanego (por. wykresy 104-107

w Zatgczniku Al).

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Obszar centralny wojewddztwa skupiajgcy duzy kapitat posiadajgcy potencjat centralnego rynku
zbytu (Centrum Handlowe Silesia City Center rocznie odwiedza 13 min klientéw).

Lokowanie w miescie — gtéwnie przez inwestorow krajowych —innowacyjnych przedsiebiorstw.
e Wyczerpywanie rezerw terendw inwestycyjnych, szczegdlnie terendw o wiekszej powierzchni.
e Nieatrakcyjne przestrzenie centralne miasta.
e Relatywnie stabo wyksztatcona oferta spedzania czasu wolnego w centrum miasta.
e Stabo rozwinieta infrastruktura ogélnodostepnych obiektow sportowych.

e Niski poziom przedsiebiorczosci mierzony odsetkiem oséb prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza.

14. Instytucje otoczenia biznesu.

Sfera otoczenia biznesu w Katowicach funkcjonuje na zadowalajagcym poziomie — w zasadzie
wszystkie dziaty PKD 2007, reprezentujgce otoczenie biznesu odnotowaty przyrost liczebnosci

w poréwnaniu lat 2009 i 2010 (por. wykresy 110 — 117 w Zatgczniku A1l).

Potwierdza to poréwnanie Katowic z miastami rdzeniowymi Aglomeracji GAornoslaskiej i centrami

subregionalnymi wojewddztwa Slgskiego (por. wykresy 294 — 301 oraz 463 — 468 w Zatgczniku A2).

Najbardziej dynamicznym wzrostem liczby podmiotéw w okresie 2007-2009 cieszyty sie dziaty:
e dziatalnosci ustugowej w zakresie informacji,
e dziatalnosci zwigzanej z oprogramowaniem i doradztwem w zakresie informatyki oraz

dziatalnosci powigzanej.
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Wvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Zdywersyfikowana oferta instytucji otoczenia biznesu funkcjonujacych w miescie.

15. Organizacje pozarzgdowe.

Mieszkancy Katowic wykazujg znaczng aktywnos$¢ spoteczng — liczba organizacji pozarzgdowych na
10000 ludnosci wynosi 45 (por. dane na s. 15 Zafacznika Al). Katowice majg tez zdecydowanie
wyiszy od przecietnej wskaznik obecnosci organizacji pozarzagdowych w internecie (za: Raporty na

temat wielkich miast Polski. Katowice, PWC, 2011).

W latach 2002-2010 widaé wyrazny wzrost liczby organizacji pozarzadowych w Katowicach
— w okresie tym wzrosta zaréwno liczba fundacji jak i stowarzyszen i organizacji spotecznych, z tym,
ze liczebnos$¢ tych drugich ponad 4-krotnie przewyisza liczbe fundacji (por. wykresy 120-121

w Zatgczniku A1l).

Wsrdd funkcjonujgcych w Katowicach organizacji pozarzagdowych najwiekszg reprezentacje majg te
dziatajgce w obszarze:

e kultury fizycznej, sportu, turystyki i rekreacji,

* pomocy osobom starszym i niepetnosprawnym,

e kultury, sztuki, ochrony débr kultury i tradycji (por. wykres 118 w Zatgczniku Al).

Zdecydowana wiekszo$¢ katowickich organizacji pozarzagdowych nie posiada statusu Organizacji
Pozytku Publicznego, moze sie nim poszczyci¢ tylko ich pigta cze$¢ (por. wykres 119

w Zatgczniku A1l).

Wvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Wysoka aktywnosc¢ spoteczenstwa obywatelskiego.
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16. Lokalne mass media.

Lokalne mass media obejmuja:

e 4 stacje telewizyjne (ogdélnopolskg POLSATU, ponadregionalng TVN, regionalng TP SA Oddziat
w Katowicach oraz rozpowszechniang drogg satelitarng TVS),

e 9 redakcji radiowych (w tym m.in. ogdlnopolskie Radio Zet i RMF FM, regionalne Radio Em
i Polskie Radio Katowice, sieciowe Antyradio i Planeta FM),

e wiele tytutéw prasowych — dzienniki, tygodniki, dwutygodniki, miesieczniki, dwumiesieczniki,
kwartalniki, pétroczniki, roczniki i wreszcie te wychodzace nieregularnie; wsréd najbardziej
znaczacych tytutéw pod wzgledem jednorazowego naktadu, ktérych redakcja miesci sie
w Katowicach, wymieni¢ nalezy Fakt Katowice.

e poza Katowicami swoje redakcje majg m.in. Gazeta Wyborcza Katowice, lokalne wydanie

Gazety Wyborczej oraz Dziennik Zachodni Polska The Times.

W Katowicach swoje redakcje posiada blisko 20 serwisdw internetowych, poswieconych tematyce

ogoélnokrajowej, regionalnej, subregionalnej czy lokalnej.

Wvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Relatywnie duza liczba dziatajgcych na terenie miasta mediéw o zasiegu lokalnym, regionalnym,

a takze krajowym.

17. Funkcje metropolitalne.

Miasto jako stolica regionu odpowiada na potrzeby mieszkaricow obszaru metropolitalnego
i wojewddztwa. To tu zlokalizowane sg najwazniejsze osrodki gospodarcze, edukacyjne, opieki

zdrowotnej, kulturalne, rozrywkowe, etc.

Podobnie jest z realizowanymi w Katowicach inwestycjami — zardwno tymi o charakterze
komercyjnym, edukacyjnym, kulturalnym i rozrywkowym oraz infrastrukturalnym — majg one skale
i charakter dalece wykraczajacy poza potrzeby 300-tysiecznego osrodka miejskiego. Realizowane s3

bowiem z myslg o mieszkancach obszaru metropolitalnego i regionu.
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Najbardziej rozwinietymi funkcjami metropolitalnymi Katowic sg funkcja gospodarcza, kulturalna

i komunikacyjna.

Zgodnie z Koncepcjg Przestrzennego Zagospodarowania Kraju 2030 (projekt przeznaczony do
konsultacji, MRR, Warszawa, 25 stycznia 2011) Katowice (a w zasadzie Konurbacja Goérnoslgska
obejmujgca Katowice wraz z miastami wchodzacymi w sktad Gornoslaskiego Obszaru
Metropolitalnego) majg by¢ jednym z weztéw metropolii sieciowej — rdzeniem krajowego systemu

gospodarczego i waznym elementem systemu europejskiego.

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Wysoki poziom koncentracji funkcji wyzszego rzedu oraz wojewddzka ranga miasta
predestynujgce Katowice do petnienia centralnej pozycji w Metropolii Silesia.

Doskonata lokalizacja miasta jako regionalnego centrum komunikacyjnego.

Wysoka jakos$¢ infrastruktury i organizacji komunikacji drogowej, kolejowej, lotniczej i miejskie;j.

Szeroki dostep do internetu.

Wysoki wspétczynnik liczby studentéw w odniesieniu do liczby mieszkancow, generujacy
atrakcyjnos¢ inwestycyjng miasta.

Realizacja miedzynarodowych projektéw kulturalnych przyciggajgcych artystow ze swiata.

Lokowanie w miescie — gtéwnie przez inwestorow krajowych —innowacyjnych przedsiebiorstw.

Obszar centralny wojewddztwa skupiajgcy duzy kapitat posiadajgcy potencjat centralnego rynku
zbytu ( Centrum Handlowe Silesia City Center rocznie odwiedza 13 min klientéw).
@ Brak konsekwentnej komunikacji pozycjonujgcej Katowice jako centrum, stolice obszaru

metropolitalnego.
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18. Projekty i dziatanie rozwojowe Katowic w zakresie inwestycji

miejskich.

PKB z 2008 roku w przeliczeniu na mieszkarica Katowic stanowi 197% PKB mieszkarica Polski i nalezy,
po Warszawie i Poznaniu, do najwyzszych w Polsce. Dochody budzetowe Katowic w 2009 roku
(taczne jak i wiasne per capita) znajdujg sie powyzej przecietnej. W tym samym roku udziat
inwestycji w wydatkach miasta wynidst 22,6% w pordwnaniu do 22% w innych duzych polskich
miastach (por. wykresy 124-125 w Zataczniku Al).

Jesli chodzi o zadtuzenie, sytuacja Katowic jest wyjatkowo korzystna. Zadtuzenie w odniesieniu do
dochoddw miasta stanowito w 2009 roku 18% i byto najnizsze w grupie duzych osrodkédw miejskich.
Przektada sie to na znaczne mozliwosci sfinansowania inwestycji miejskich srodkami pochodzgcymi

z rynku finansowego.

Wydaje sie jednak, ze Katowice mogtyby w wiekszym stopniu korzysta¢ z mozliwosci pozyskiwania
wspotfinansowania inwestycji za pomocg $rodkow unijnych. Warto rozwazyé w tym kontekscie

wspotprace z innymi osrodkami miejskimi — w obrebie Aglomeracji Gérnoslaskiej lub poza nig.

Obecnie w toku jest kilka znaczacych inwestycji, ktére istotnie zmienig nie tylko tkanke urbanistyczng
miasta, ale wptyng takze jego wizerunek i mogg sta¢ sie jego swoistymi ,wizytéwkami” — siedziba
Narodowej Orkiestry Symfonicznej Polskiego Radia, Miedzynarodowe Centrum Kongresowe, nowa

siedziba Muzeum Slaskiego, nowy dworzec PKP i centrum handlowe Galeria Katowicka.

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Zasobnos$¢ mieszkancéw Katowic.
Koncentracja wielkich inwestycji, majgcych kluczowy wptyw na funkcje w centrum miasta.
e Niski procent wyeksponowania interesujgcych obiektéw miasta i powigzania ich szlakami

tematycznymi w sposéb atrakcyjny dla turystow.
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19. Projekty ,, miekkie” w obszarze kultury, edukacji,

wspotpracy z inwestorami.

W Katowicach rosnie liczba koncertéw dla publiczno$ci masowej oraz festiwali filmowych. Natomiast
w poréwnaniu do innych duzych miast w Polsce mniejsza jest liczba katowickich festiwali teatralnych,
muzyki powaznej czy koncertéw kameralnych. Wynikiem tej sytuacji jest niejednoznaczna pozycja
Katowic w dziedzinie kultury wysokiej. Pomimo realizacji przez miasto programu w ramach
ubiegania sie o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016, budzet Katowic na wydarzenia typu festiwale
teatralne, muzyki powaznej, koncerty kameralne znajduje sie ponizej przecietnej duzych miast Polski

(por. wykres 128 w Zatgczniku Al).

Wvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Realizacja miedzynarodowych projektéw kulturalnych przyciggajgcych artystéw ze swiata
Duza popularnos¢ katowickich festiwali, czesto o awangardowym, offowym charakterze.
Wysoka aktywnosc¢ spoteczenstwa obywatelskiego.

e Relatywnie mata liczba wydarzen artystycznych, co plasuje Katowice ponizej przecietnej wsrod

porownywanych osrodkéw w kraju.

20. Dziatania w zakresie promocji miasta.

Dostrzegalna jest intensyfikacja dziatan promocyjnych wokét wielkich wydarzen kulturalnych
i sportowych odbywajacych sie w Katowicach. Nie bez znaczenia byta tu konsekwentnie stosowana
promocja pod hastem ,Katowice. Miasto wielkich wydarzen” oraz program, ktéry Katowice
realizowaty w ramach kandydowania do tytutu Europejskiej Stolicy Kultury — ,Miasto Ogrodéw”.

Mimo tego, Katowice nadal postrzegane sg gtéwnie przez pryzmat negatywnych stereotypow.
Miasto jest stabo rozpoznawalne na sSwiecie i mniej widoczne w internecie niz inne osrodki

kulturalno-turystyczne. Internauci nadal kojarzg Katowice z gérnictwem i zdewastowanym przemy-

stowym krajobrazem (cho¢ obok takich skojarzen coraz czesciej pojawia sie Spodek oraz informacje
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o znaczacych wydarzeniach kulturalnych i sportowych odbywajgcych sie w Katowicach). Oznacza to

koniecznos$¢ wzmocnienia dziatan wizerunkowych.

Wvynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

Duza popularnos¢ katowickich festiwali, czesto o awangardowym, offowym charakterze.
Ozywienia kulturalne dzieki staraniom miasta o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016.
Rozpoznawalna w aglomeracji przestrzen rozrywki wzdtuz zrewitalizowanej ul. Mariackie;j.
Program realizowany przez miasto w ramach ubiegania sie o tytut Europejskiej Stolicy Kultury
2016.
Duza rozpoznawalnos¢ Spodka jako miejsca organizacji wydarzen sportowych i kulturalnych.
e Brak konkurencyjnej i zintegrowanej oferty turystycznej.
e Brak konsekwentnej komunikacji pozycjonujgcej Katowice jako centrum, stolice obszaru

metropolitalnego.
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A2. Badania marketingowe dotyczgce
wewnetrznych i zewnetrznych odbiorcow

promocji Katowic.

Na potrzeby niniejszego opracowania na przetomie pazdziernika i listopada 2011 roku przeprowa-
dzono, we wspodtpracy i pod merytorycznym nadzorem zespotu badawczego Millward Brown
SMG/KRC, kompleksowe badania marketingowe diagnozujgce obecny wizerunek Katowic.
Respondentami byty osoby w wieku powyzej 18 lat. Prébe do badan dobrano pod wzgledem ptci,
wieku, wyksztatcenia i miejsca zamieszkania (klasa wielkos$ci, miejscowosci i wojewddztwo).
W przypadku badanych z Katowic dobdr uwzgledniat takze podziat na dzielnice. Te same kryteria
zostaty uwzglednione przy wazeniu danych. Blisko 3,5 tysigca uczestnikdw badan odpowiadato m.in.
na pytania dotyczace skojarzen, jakie wywotuje wsrdd nich nazwa Katowice, czy lubig Katowice, czy
przeprowadzke do stolicy wojewoddztwa $laskiego mozna traktowac jako awans, czy — ich zdaniem —

katowiczanie sg przedsiebiorczy czy raczej niezaradni?

Petny zestaw odpowiedzi i analiz wynikajgcych z badan marketingowych znajduje sie w Zatgczniku A2

niniejszej Strategii.
1. Zakres.

Badania objety osiem grup respondentéw:

= mieszkancy Katowic,

=  mieszkancy Metropolii Silesia,

= mieszkancy wojewddztwa Slaskiego,

=  mieszkancy Polski,

= organizacje pozarzadowe dziatajgce na terenie Katowic,
= przedsiebiorcy dziaftajgcy na terenie Katowic,

= inwestorzy,

=  obcokrajowcy mieszkajgcy w Katowicach.

Powyzsze grupy zostaty podzielone. Dla kazdej z nich przygotowano indywidualny kwestionariusz:
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A. Badanie spoteczne z mieszkaricami Polski, wojewddztwa $lgskiego, Metropolii Silesia i Katowic na
temat postrzegania miasta, skojarzen, opinii, jego zalet i wad

B. Badanie spoteczne z pracownikami organizacji pozarzadowych, dziatajgcych na terenie Katowic na
temat postrzegania miasta, skojarzen, opinii, jego zalet i wad

C. Badanie spoteczne z przedsiebiorcami dziatajgcymi na terenie Katowic, na temat postrzegania
miasta, skojarzen, opinii, jego zalet i wad

D. Badanie spoteczne z przedsiebiorcami inwestujgcymi w Katowicach

E. Badanie spoteczne z obcokrajowcami mieszkajgcymi w Katowicach.

2. Cele.

Celem badan byto okreslenie cech, potrzeb i preferencji nabywcow oferty produktéw miasta,

a takze ich istniejacego poziomu zadowolenia z tej oferty. Badanie objeto:

1. Grupe uzytkownikéw wewnetrznych produktéw miejskich, tj:

e réznorodne grupy mieszkancéw miasta (wyrdznione ze wzgledu na wiek, pteé, poziom
wyksztatcenia, miejsce zamieszkania),

e przedsiebiorcow dziatajgcych w miescie (z uwzglednieniem matych, srednich, duzych firm,
w tym inwestordow zagranicznych oraz ich profilu branzowego),

e instytucji publicznych (w ujeciu sektorowym np: edukacyjne, kulturalne, rynku pracy),

® organizacje pozarzadowe (z okresleniem ich profilu branzowego). Préba efektywna 1000
ankiet mieszkancy, 100 ankiet firmy, 100 ankiet instytucje i organizacje pozarzagdowe,

e we wszystkich przypadkach badania prowadzone metodg CATI (Computer Assisted Web
Interviewing). W badaniu uczestniczyli abonenci telefonii stacjonarnej i komérkowej,

e Sredni czas wywiadu wyniést 22 minuty.

2. Grupe uzytkownikow zewnetrznych produktéw miasta (lub potencjalnych tego rodzaju
uzytkownikow), tj. rézne grupy oséb czasowo odwiedzajgcych miasto:

® mieszkaincy Metropolii Silesia,

® mieszkancy wojewddztwa sSlgskiego,

® mieszkancy innych regionéw Polski,

e 75 ankiet - obcokrajowcy (w tym turysci biznesowi),

e 25 ankiet - potencjalni inwestorzy,
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e we wszystkich przypadkach badania prowadzone metodg CATI (Computer Assisted Web
Interviewing) z uwzglednieniem reprezentatywnosci proby ( z wyjgtkiem obcokrajowcéw
oraz inwestorow),

e W badaniu uczestniczyli abonenci telefonii stacjonarnej i komdrkowe;.

3. Metodologia.

A. Badanie spoteczne z mieszkaricami Polski, wojewddztwa $laskiego, Metropolii Silesia i Katowic

na temat postrzegania miasta, skojarzen, opinii, jego zalet i wad.

e Celem badania byto poznanie opinii mieszkaricow Polski na temat Katowic. Badanie dotyczyto
wizerunku miasta, symboli kojarzonych z Katowicami, dziatan promocyjnych, kandydowania
miasta do tytutu Europejskiej Stolicy Kultury 2016.

e Badanie podzielono na 4 podprdéby (tacznie zrealizowano N=3000 wywiaddw): ogdlnopolska
N=1000 wywiaddéw, wojewddztwo $lgskie N=500 wywiaddw, Metropolia Silesia (14
najwiekszych miast regionu, zrzeszonych w strukturze Gérnoslgskiego Zwigzku
Metropolitalnego) N=500 wywiaddéw, Katowice N=1000 wywiadow.

e Respondentami w badaniu byty osoby w wieku 18+ lat. Préba do badania dobrana zostata
zgodnie ze strukturg populacji Polski i poszczegdlnych regiondow (4 podpréby) pod wzgledem
ptci, wieku, wyksztatcenia i miejsca zamieszkania (klasa wielkosci miejscowosci i wojewddz-
two). W przypadku miasta Katowice dobdr uwzgledniat takze podziat na dzielnice. Te same
kryteria zostaty uwzglednione przy wazeniu danych.

e Technika - badanie zrealizowane zostato metodg CATI (Computer Assisted Web Interviewing).
W badaniu uczestniczyli abonenci telefonii stacjonarnej i komérkowej.

e Sredni czas wywiadu wynidst 22 minuty

e (Czas realizacji — badanie przeprowadzono w dniach 14-30 pazdziernika 2011.

B. Badanie spoteczne z pracownikami organizacji pozarzadowych, dziatajacych na terenie Katowic

na temat postrzegania miasta, skojarzen, opinii, jego zalet i wad.
e  Celem badania byty:
- diagnoza obecnego wizerunku Katowic - stabe i mocne strony,

- okreslenie preferencji i oczekiwan wobec miasta,
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- ocena dotychczasowych dziatah promocyjnych,

- ocena wspotpracy organizacji pozarzagdowych z wtadzami miasta,

- okredlenie oczekiwan organizacji pozarzagdowych wobec miasta,

- ocena wptywu akcji promocyjnych na funkcjonowanie organizacji pozarzgdowych,

e Badanie realizowano na prébie N=100 organizacji pozarzadowych dziatajgcych na terenie
miasta Katowic. Do badania zaproszeni zostali przedstawiciele organizacji matych, srednich
i duzych (organizacje zatrudniajgce przynajmniej 10 pracownikéw).

e Ze wzgledu na wielko$¢ zatrudnienia organizacji, wprowadzono podziat na dwie grupy:

- mate organizacje od 10 do 49 pracownikoéw,
- Srednie i duze organizacje zatrudniajgce 50 i wiecej pracownikow.

e Respondentami w badaniu byli cztonkowie organizacji (niezaleznie od stanowiska, jakie w niej
zajmuja, z wyjatkiem stazystow / pracownikdéw czasowych). Wprowadzono podziat na dwie
grupy respondentéw:

- kadra zarzadzajgca wysokiego szczebla,
- kadra zarzadzajgca niskiego szczebla i pozostali pracownicy.

e Technika - badanie zrealizowane zostato metodg CATI (Computer Assisted Web
Interviewing). W badaniu uczestniczyli abonenci telefonii stacjonarnej i komérkowe;j.

e Sredni czas wywiadu wyniést 19 minut.

e (Czas realizacji — badanie przeprowadzono w dniach 14 pazdziernika-3 listopada 2011.

C. Badanie spoteczne z przedsiebiorcami dziatajacymi na terenie Katowic, na temat postrzegania

miasta, skojarzen, opinii, jego zalet i wad.

o Celem badania byty:
- diagnoza obecnego wizerunku Katowic - stabe i mocne strony,
- okredlenie preferencji i oczekiwan wobec miasta,
- ocena dotychczasowych dziatan promocyjnych,
- ocena Spodka jako dotychczasowego symbolu Katowic,
- ocena wspotpracy przedsiebiorcéw z wtadzami miasta.
® Prébe podzielono wedtug 3 kryteridw:
1. Wielkos¢ zatrudnienia:
Mate przedsiebiorstwa (od 10 do 49 pracownikéw) N=51
Srednie i duze przedsiebiorstwa (powyzej 50 pracownikéw) N=49

2. Stanowisko respondenta:

str. 35



Kadra zarzgdzajgca wysokiego szczebla N=61
Kadra zarzgdzajaca niskiego szczebla N=39
3. Sektor dziatalno$ci firmy:
a) Handel N=23
b) Ustugi N=43
c¢) Administracja N=13
d) Produkcja N=21
Respondentami w badaniu byli pracownicy przedsiebiorstw dziatajgcych na terenie Katowic.
Rozmowa prowadzona byta z osobg zajmujgcg stanowisko kierownicze w firmie (wyzszego
badz? nizszego szczebla).
Technika - badanie zrealizowane zostato metodg CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing).
W badaniu uczestniczyli abonenci telefonii stacjonarnej i komérkowej.
Sredni czas wywiadu wyniést 20 minut

Czas realizacji — badanie przeprowadzono w dniach 19 pazdziernika-3 listopada 2011.

D. Badanie spoteczne z przedsiebiorcami inwestujagcymi w Katowicach.

Celem badania byty:

- diagnoza obecnego wizerunku Katowic - stabe i mocne strony,

- okreslenie preferencji i oczekiwan wobec miasta,

- ocena dotychczasowych dziatarh promocyjnych,

- ocena oferty inwestycyjnej miasta.

Respondentami w badaniu byli inwestorzy dziatajgcy na polskim rynku.

Technika - badanie zrealizowane zostato metodg CATI (Computer Assisted Telephone

Interviewing).

Badanie miato charakter wywiadu pogtebionego, zastosowano metody jako$ciowe zbierania

danych i analizy.

Sredni czas wywiadu wyniést 19 minut.

Czas realizacji — badanie przeprowadzono w dniach 24 pazdziernika-14 listopada 2011.

E. Badanie spoteczne z obcokrajowcami mieszkajgcymi w Katowicach.

o Celem badania byty:

- diagnoza obecnego wizerunku Katowic - stabe i mocne strony,
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- okreslenie preferencji i oczekiwan wobec miasta,
- ocena dotychczasowych dziatarh promocyjnych,
- ocena oferty miasta kierowanej do obcokrajowcow.

e Respondentami w badaniu byli obcokrajowcy mieszkajgcy w Katowicach, pochodzgcy m.in.
z Gruzji, Cypru czy Standw Zjednoczonych. Zrealizowano N=75 wywiaddw.

e Technika - badanie zrealizowane zostato metodg CATI (Computer Assisted Telephone
Interviewing). Badanie miato charakter wywiadu pogtebionego (IDI), zastosowano metody
jakosciowe zbierania danych i analizy.

e Sredni czas wywiadu wynidst 21 minut.

® (Czas realizacji — badanie przeprowadzono w dniach 20-27 grudnia 2011.

4. Wnioski ogdlne.

A. Badanie spoteczne z mieszkarncami Polski, wojewodztwa slgskiego, Metropolii Silesia i Katowic

na temat postrzegania miasta, skojarzen, opinii, jego zalet i wad.

e Skojarzenia z Katowicami majg charakter jednoznaczny — miasto gornictwa, przemystu,
majace problem z brudem i zanieczyszczeniem Srodowiska (w sumie ponad potowa
wskazan).

e 7 elementéw architektonicznych zdecydowanie najczesciej wymieniana jest Hala
Widowiskowo-Sportowa Spodek (29% wskazan).

e (Co ciekawe - mieszkancy wojewddztwa slgskiego i Metropolii Silesia stosunkowo czesto
mdwia o Katowicach jako ,,stolica regionu” i ,,centrum Slaska”.

e Mieszkancy Metropolii Silesia najrzadziej ze wszystkich badanych grup kojarza Katowice
z kopalniami, gérnictwem, gérnikami, weglem (14% wobec 22% katowiczan i 22% mieszkan-
cow wojewodztwa $laskiego).

e Mieszkancy Katowic — co szczegdlnie istotne — najrzadziej ze wszystkich badanych grup
kojarza Katowice ze Slaskiem(!). Takie spontaniczne skojarzenia nasuwa sie tylko 9%
katowiczan, wobec 19% mieszkancéw Polski, 26% mieszkanicéw wojewddztwa $Slgskiego
i 29% mieszkancéw Metropolii Silesia.

® Wiekszos¢ Polakow ma obojetny stosunek wzgledem Katowic. Sympatia wzrasta, co

zrozumiate, w regionie i tym bardziej w samych Katowicach.
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Katowice opisywane sg przez badanych jako dynamiczne, przyjazne (zwtaszcza wsrod
mieszkarncOw miasta), europejskie i wyraziste. Katowice to takze miasto raczej niebezpiecz-
ne, brudne (zwtaszcza dla ludzi w wieku 25-44 lat i z wyzszym wyksztatceniem — 67%) oraz
brzydkie (zwtaszcza dla ludzi z wyzszym wyksztatceniem).

Zdaniem 2/3 badanych Katowice w ciggu ostatnich 3 lat zmienity sie na lepsze. Poglad ten
podziela az 90% mieszkaricow miasta.

Symbolem miasta najczesciej wymienianym przez respondentéw jest — oprécz réinych
elementéw zwigzanych z gérnictwem (szyby kopalniane, goérnicy, goérnictwo, wegiel)
— wspomniany ,,Spodek”.

Inne symbole sg wymieniane znacznie rzadziej i gtdwnie przez mieszkancéw regionu i samego
miasta, a do najwazniejszych nalezg: rondo gen. Jerzego Zietka, C.H. Silesia, a takze Dworzec
PKP (ten ostatni jednak u co piatej osoby budzi negatywne skojarzenia).

Az co trzeci badany nie ma zadnych skojarzen z Katowicami.

Symbole zwigzane z gérnictwem budzg zdecydowanie dobre (26%) i dobre (59%) skojarzenia
— podobnie, jak btednie kojarzona z Katowicami, Huta Katowice. Spodek — wywotuje
zdecydowanie dobre (41%) i dobre (55%) skojarzenia. Najlepsze skojarzenia, gtéwnie wsréd
mieszkancow miasta, budzg symbole , graficzne” Katowic (herb miasta, koto zebate). Rownie
wysokie wskazania otrzymato rondo gen. Jerzego Zietka (zdecydowanie dobre — 76%
wskazan)

Mieszkancy Katowic postrzegani sg jako goscinni, lubigcy sie bawi¢, z poczuciem humoru,
otwarci, przedsiebiorczy.

Katowice sg postrzegane w najwiekszym stopniu jako miasto alternatywnej\ charakterys-
tycznej kultury, miasto wielkich wydarzen kulturalnych, rozrywkowych i sportowych, miasto
warte polecenia i takie, w ktéorym chetnie inwestujq przedsiebiorcy.

Na uwage zastugujg rdznice w okresleniu Katowic jako miasta ciekawej architektury. W ten
sposéb o Katowicach méwi az 73% badanych z wyksztatceniem podstawowym i tylko 38%
z wyksztatceniem wyzszym oraz 75% samych katowiczan i 58% mieszkaricdw Polski.

Hasto ,Katowice. Miasto ogrodow” jest rozpoznawalne dla ponad potowy respondentéw
w grupie ,mieszkancy Katowic”.

Badani o Katowicach moéwig takze: ,To miasto, ktdre sta¢ na wiecej”, ,,Mozna by¢ dumnym
z Katowic”, ,, To dynamiczne miasto”.

Jednoczesnie mieszkancy Polski nie chcieliby mieszka¢ w Katowicach (52% Polakéw

zdecydowanie nie chciatoby tu zamieszkac, raczej nie chciatby tu zamieszkaé niemal co trzeci
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pytany — 29%). Statystyki w tym wzgledzie ,ratuj3” sami katowiczanie, gdyz 82% z nich
wymienia Katowice jako miasto, w ktéorym chce mieszkac.

Mieszkanncom Katowic zazdroscimy przede wszystkim wystepoéw gwiazd sportu i rozrywki
(77% wskazan), przywigzania do lokalnej tradycji (73% wskazan), dobrych szkét i uczelni
wyzszych, fatwego dostepu do teatréw, kin i sal koncertowych, dobrej komunikacji, tatwego
dostepu do centréow handlowych, wysokich zarobkdéw, zycia w nowoczesnym miescie.
Powodem do wstydu dla Katowic sg przede wszystkim zanieczyszczenie srodowiska (67%
wskazan) $mieci i brud (60% wskazan), duza liczba bezdomnych oraz okolice dworca PKP.
Kazdy z respondentéw znalazt dla Katowic jakis powdéd do wstydu.

Katowice odwiedzamy stosunkowo rzadko, gtéwnie w celach rodzinnych, badz turystycz-
nych, a mieszkancy regionu przyjezdzaja tu na zakupy i w celach biznesowych.

Tylko co pigty badany uwaza przeprowadzke do Katowic za awans (wyjgtkiem sg sami
katowiczanie), a za przeprowadzka przemawia w najwiekszym stopniu szansa zdobycia
dobrego wyksztatcenia, a takze fakt, ze jest to dynamiczne miasto, ktére daje mozliwos¢
sprawdzenia sie.

W podziale na grupy wiekowe, najwyzszy odsetek przeczacych twierdzeniu, ze przeprowadz-
ka do Katowic stanowi o awansie, zarejestrowano wsréd mtodziezy i oséb z wyzszym
wyksztatceniem (dla 88% respondentow w wieku 25-34 lat i dla 85% z wyiszym
wyksztatceniem przeprowadzka do Katowic nie jest awansem). Tylko dla 2% badanych
w wieku 25-34 lat mieszkanie w Katowicach to prestiz.

Znajomos¢ haset stuzgcych promocji Katowic jest wsréd Polakéw bardzo staba — ponad 90%
nie potrafi podaé spontanicznie zadnego hasta. Jedynym wymienianym (przez 2% badanych)
jest ,Katowice. Miasto ogroddw”. Hasto to jest jednak dobrze znane w samych Katowicach —

46% wskazan.

W kolejnym zadaniu respondentéw poproszono o wybranie hasta, ktére uwazajg za hasto
promocyjne Katowic. Wyboru dokonywano z listy, gdzie obok haset wykorzystywanych do
promocji miasta, znalazty sie propozycje, majgce potwierdzaé przewidywane przez autoréw
Strategii stereotypy dot. stolicy wojewddztwa $lgskiego oraz hasta wprost opisujgce
najwazniejsze potencjaty miasta (rowniez nieuzywane). Kazdy z ankietowanych mégt wskazac
dowolng ilos¢ propozycji. Najwiecej wskazan uzyskato, nieuzywane w rzeczywistosci, hasto
,Katowice. Czarne ztoto” (71%). ,Katowice. Miasto wielkich wydarzen” wskazato 69%

ankietowanych. Na kolejnym, trzecim miejscu z iloscig wskazan 66% znalazto sie, réwniez
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nieuzywane, hasto , Katowice. Warto tu zainwestowac”. Ostatnie miejsce w rankingu zajeto
hasto ,,Katowice. Miasto ogrodéw” — jest dobrze znane praktycznie tylko w samym miescie.
Najwiecej oséb okreslitoby oferte kulturalng Katowic jako tradycyjng, masowa, biesiadng czy
folklorystyczng — s to zwyczajowe stereotypy zwigzane z Katowicami i szerzej Slgskiem.
Tylko 18% os6b z wyksztatceniem wyzszym okreslito oferte kulturalng Katowic jako elitarng
(najnizszy wskaznik w zestawieniu wg wyksztatcenia). 92% oséb z wyksztatceniem
zawodowym okreslito oferte kulturalng Katowic jako tradycyjng (najwyiszy wskaznik
w zestawieniu wg wyksztatcenia).

Ponad potowa respondentéw chciataby, aby Katowice uzyskaty tytut ,Europejskiej Stolicy
Kultury 2016”, podobnie ponad potowa dobrze ocenia dziatania promocyjne zmierzajgce
w tym kierunku, ale tylko 37% ocenito szanse Katowic na uzyskanie tytutu ESK 2016 jako
duze.

Mieszkancy Polski w wiekszosci nie potrafig wskazaé liczby mieszkancéw Katowic, zawyzajac
wielko$¢ miasta (dla prawie 20% z nich Katowice sg miastem liczacym ok. miliona
mieszkancow).

Wiekszos¢ Polakdéw uwaza, ze Katowice sg gldwnym miastem — stolicg Metropolii Silesia,
co trzeci, ze wszystkie 14 miast wchodzgcych w sktad Metropolii Silesia jest réwnorzednych
(z tego 46% mieszkancéw Metropolii Silesia) .

Jednoczesnie przyttaczajgca wiekszo$¢ (okoto 80%) mieszkancow wojewddztwa $laskiego

i Metropolii Silesia uwaza, ze Katowice dobrze spetniaja role stolicy regionu.

Wvynikajgce z tej czesci badann marketingowych dotyczgcych wewnetrznych odbiorcow

uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity Katowic, czerwonym — stabosci):

Goscinnos$¢, otwartos¢ mieszkancéw Katowic na gosci z zewnatrz.

Szeroka akceptacja dla dziatan promocyjnych Katowic zmierzajgcych do redefinicji wizerunku

miasta.

Wysoki poziom dumy i aspiracji katowiczan.
Przywigzanie do lokalnej tradycji wsréd mieszkarncdw Katowic.

Wysoka swiadomosc¢ funkcji Katowic jako stolicy regionu.

® Przekonanie mieszkaricdw Katowic o tym, ze zyjg w brudnym miescie.

e Niska Swiadomos¢ ekologiczna wsrdod mieszkancéw Katowic.
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Wynikajgce z tej czesci badarn marketingowych dotyczgcych zewnetrznych odbiorcow

uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

® Przychylnos¢ wobec miasta i jego stereotypowych atrybutéw wizerunkowych (wegiel

i gbrnictwo), dajaca szanse redefinicji wizerunku Katowic.

e Przekonanie o sile i zywotnosci tozsamosci lokalnej katowiczan wsérdd mieszkaricow Polski,
stanowigce powdd do zazdrosci, dajgce mozliwos¢ wzrostu zainteresowania tutejszym
dziedzictwem kulturowym.

® Przekonanie wsrdod mieszkancéw Polski o mieszkancach Katowic jako ludziach goscinnych,
otwartych, przedsiebiorczych, pracowitych, generujgce wzrost pozytywnego wizerunku Katowic.
e Przekonanie o odmiennosci, alternatywnosci oferty (zwtaszcza kulturalnej) Katowic, generujgce
wzrost pozytywnego wizerunku miasta.

® Przekonanie o Katowicach jako dynamicznym, nowoczesnym centrum regionu.

e Dominujgcy stereotyp o Katowicach jako miescie brzydkim, brudnym i zanieczyszczonym.

® Pogtebiajgce sie, zwtaszcza wéréd mtodziezy, przekonanie o Katowicach jako miescie

niewartym zamieszkania.

B. Badanie spoteczne z pracownikami organizacji pozarzadowych, dziatajacych na terenie Katowic

na temat postrzegania miasta, skojarzen, opinii, jego zalet i wad.

Cztonkowie organizacji dziatajgcych na terenie Katowic kojarza to miasto przede wszystkim ze

Spodkiem, bogactwem/zmianami/rozwojem oraz goérnictwem. Postrzegajg miasto jako

nowoczesne, dynamicznie, ktdre daje wiele mozliwosci, przy czym nie wykorzystuje w petni

swojego potencjatu. Co do ostatniej opinii badani byli wyjatkowo zgodni (az 99% wskazan).

® Na szczegdlng uwage zastuguje fakt, ze az 87% badanych uwaza, ze w ciggu ostatnich 3 lat
Katowice zmienity sie na lepsze. Pokazuje to, ze skojarzenia ze zmianami i dynamikg buduja
pozytywny obraz zmieniajgcego sie miasta.

e Wskazywane przez ankietowanych symbole kojarzone z miastem sg podobne do opinii
respondentéw z badania ogolnopolskiego. Zdecydowanym liderem jest Spodek, ktory
wyprzedza rzadziej wymieniane symbole zwigzane z gérnictwem oraz Centrum Handlowe
Silesia.

® Pracownicy organizacji dziatajgcych w Katowicach potwierdzajg opinie badanych Polakow,

twierdzac, ze mieszkancy miasta styng z goscinnosci, przedsiebiorczosci i dobrego poczucia

humoru. Dodaja takze, ze sg to osoby, ktore aktywnie udzielajg sie spotecznie.
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Respondenci okazali sie takze krytyczni i nie mieli probleméw ze wskazaniem elementéw,
ktérych Katowice powinny sie wstydzié. Najczesciej wymieniali okolice dworca PKP, brud
w miescie i duzg liczbe bezdomnych.

Badanym, dobrze znane okazato sie hasto ,Katowice. Miasto ogrodow” wskazywane
spontanicznie przez 60% osdb. 13% wymienito hasto , Katowice. Miasto wielkich wydarzen”,
dodatkowo 7% ankietowanych kojarzyto slogan promujacy Katowice jako Europejsky Stolice
Kultury.

Blisko 30% osob nie potrafito wymieni¢ zadnego hasta bez odczytania kafeterii
pomocnicze;j.

Korzystajgc z kafeterii (znajomosé wspomagana), w ktérej obok obecnie uzywanych haset
promocyjnych Katowic zawarto propozycje, w zamysle autoréw Strategii potwierdzajgce
stereotypowy obraz miasta oraz takie, ktore wprost odwotuja sie do roli miasta badani, jako
hasto promocyjne Katowic najcze$ciej wymieniali, nieuzywane w istocie , Katowice. Stolica
metropolii” (56%). Réwnie wysokie wskazanie zanotowato, rowniez nigdzie niestosowane
hasto ,,Katowice. Warto tu zainwestowac” (52%).

Cztonkowie organizacji dziatajgcych w Katowicach chetnie wypowiadali sie na temat oferty
kulturalnej miasta, opisujac jg jako masowg i alternatywnga. Doceniajg przy tym przywigzanie
do tradycji oraz jednoczesne ,,podazanie z duchem czasu”.

Obecny wizerunek Katowic jest pozytywnie odbierany przez 73% respondentéw. Wydaje
sie, ze jest to bardzo dobry wynik, zwazywszy na bardzo dobrg znajomosé miasta przez
badanych i funkcjonowanie ich organizacji na tym terenie.

Respondenci wystawili takze pozytywng opinie Katowicom jako miastu, ktére utatwia
funkcjonowanie ich organizacji. Ankietowani podkreslajg dobra relacje z wtadzami miasta,
co z punku widzenia dziatalnosci organizacji wydaje sie by¢ bardzo wazne.

Jesli chodzi o elementy, ktére mogtyby sie poprawi¢ w przysztosci - respondenci oczekujg od
miasta jeszcze lepszej wspotpracy, wsparcia finansowego dla ich organizacji oraz
zmniejszenia biurokracji.

Przedstawiciele organizacji pozarzagdowych dziatajgcych na terenie Katowic wysoko oceniajg
spoteczne zaangazowanie katowiczan, ktérzy ich zdaniem chetnie uczestniczg w przedsie-
wzieciach i inicjatywach spotecznych.

Duza liczba badanych, az 77%, twierdzi, ze dziatalno$¢ ich organizacji ma wptyw na
wizerunek miasta, w ktoérym funkcjonuje.

Blisko potowa respondentéw tak naprawde nie wie, w jaki sposdb dziatania promocyjne

miasta Katowice moga wptynaé na funkcjonowanie ich organizacji. Co pigty badany
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twierdzi, ze nie powinno mie¢ to zadnego znaczenia. Osoby, ktére wymieniaty takie czynniki,
najczesciej wskazywaty mozliwo$é pozyskania nowych wspoétpracownikéw/rozpropagowanie

organizacji, w ktorej dziataja.

Wynikajgce z tej czesci badarn marketingowych dotyczgcych wewnetrznych odbiorcow

uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity Katowic, czerwonym — stabosci):

Szeroka akceptacja dla zachodzacych w miescie zmian wsréd mieszkancéw Katowic.

Szeroka akceptacja wsrdd mieszkancéw Katowic dla dziatan promocyjnych Katowic zmierzajacych
do redefinicji wizerunku miasta.

Wysoki poziom dumy i aspiracji wsréd mieszkaricdw Katowic w stosunku do miejsca zamieszkania.

Przywigzanie katowiczan do lokalnej tradycji.

Wysoka swiadomos¢ funkcji Katowic jako stolicy regionu wsrdd mieszkanicéw miasta.

e Niska Swiadomos¢ ekologiczna katowiczan.

C. Badanie spoteczne z przedsiebiorcami dziatajacymi na terenie Katowic, na temat postrzegania

miasta, skojarzen, opinii, jego zalet i wad

e Badani, zapytani o spontaniczne skojarzenia z Katowicami, wskazywali najczesciej
rozwdj/zmiany/remonty, gérnictwo oraz duze miasto/zageszczenie. Spodek uzyskat wskaza-
nia na bardzo zblizonym poziomie i znalazt sie na 4. miejscu wraz ze skojarzeniem o domu
rodzinnym/miejscem urodzenia.

e Respondenci najczesciej opisywali Katowice jako ,miasto dla kazdego”, ale podkreslali
jednoczesnie, ze jest ono nowoczesne, dynamiczne i bezpieczne.

e Opinia na temat zmian, jakie zaszty w Katowicach w ciggu ostatnich 3 lat, jest dla
zdecydowanej wiekszosci badanych pozytywna. Zaledwie 1% wskazan otrzymata odpowiedz
umiarkowanie negatywng ,raczej zmienity sie na gorsze”, a co 10 respondent nie zauwazyt
zadnych zmian.

® Przedsiebiorcy dziatajgcy w Katowicach odbierajg ludzi zamieszkujgcych to miasto jako
goscinnych, z poczuciem humoru i przedsiebiorczych. Jest to opinia zbiezna ze zdaniem
badanych z catej Polski.

e Katowice sg miastem, w ktorym drzemie niewykorzystany potencjat, ale jednoczesnie
szybko sie rozwijajq i budza szacunek - tak twierdzg badani przedsiebiorcy.

® Najmniej przedsiebiorcow zgodzito sie ze stwierdzeniem, ze Katowice pozytywnie wyrdzniajg

sie na tle innych miast.
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e Ankietowani stwierdzili, ze Katowice najbardziej powinny wstydzi¢ sie okolic dworca PKP.
Wsrdd najczesciej wskazywanych przywar znalazty sie takze zbyt duza liczba $Smieci oraz
zapoOznienie inwestycyjne.

e Przedsiebiorcy z Katowic sg grupa, ktdra najczesciej sposrod wszystkich badanych grup
(mieszkancéw miasta czy przedstawicieli NGO) postrzega przeprowadzke do Katowic jako
awans. Z tg opinia zgodzito sie 36% badanych.

e Co trzeci przedsiebiorca nie potrafi spontanicznie wskaza¢ zadnego hasta uzywanego do
promocji Katowic. Najlepiej rozpoznawalnym hastem jest ,Katowice. Miasto ogrodow”
wymienione przez 50% respondentéw.

e Urzad miasta zostat oceniony przez przedsiebiorcéw raczej pozytywnie. Blisko potowa
ankietowanych ma jednak ,neutralng” opinie na ten temat, co potwierdzajg odpowiedzi na
kolejne pytania.

e Badani uwazajg, ze miasto przede wszystkim mogtoby zmniejszyé biurokracje/zmniejszy¢
liczbe formalnosci, co utatwitoby prace przedsiebiorstw. W dalszej kolejnosci przedsiebiorcy
wskazywali poprawe rozwigzan komunikacyjnych oraz konieczno$é poprawy relacji urzad-
przedsiebiorca (liczg na wiekszg otwartos$¢ i blizszg wspdtprace z urzedami).

® Przedsiebiorcy poprzez promocje miasta widzg przede wszystkim szanse na zwiekszenie
sprzedazy, nawigzanie nowej wspotpracy i wzrost znajomosci firmy. Jest to jednak nieliczny
odsetek badanych, poniewaz co piaty twierdzi, ze akcje promocyjne Katowic nie wptyng na
dziatalnosc jego firmy, a blisko potowa nie wie, jak moga one wptyna¢ na ich przedsiebior-
stwo.

® Przedsiebiorcy uwazajg, ze Katowice w zakresie prowadzenia dziatalnosci gospodarczej,
raczej nie wyrdzniaja sie na tle innych miast.

e (o piaty badany stwierdzit, ze Katowice oferujg gorsze warunki, 15% ankietowanych uznato
je za lepsze niz w innych miastach.

® Najczesciej na plus Katowic respondenci wskazywali rozwigzania komunikacyjne/
infrastrukture, podczas, gdy za najwiekszy minus w poréwnaniu z innymi miastami

wskazywano jednak wspodtprace z urzedami.

Wynikajgce z tej czesci badarn marketingowych dotyczgcych wewnetrznych odbiorcéow

uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity Katowic, czerwonym — stabosci):

Przekonanie o mieszkancach Katowic jako ludziach goscinnych, otwartych, przedsiebiorczych,
pracowitych generuje wzrost pozytywnego wizerunku.

Wysoki poziom dumy i aspiracji wsréd mieszkaricdw Katowic w stosunku do miejsca zamieszkania.
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Przekonanie o Katowicach jako dynamicznym, nowoczesnym centrum regionu wsréd lokalnych
przedsiebiorcow.

Szeroka akceptacja dla zachodzgcych w miescie zmian wsrdd mieszkancow Katowic.

Obszar centralny wojewdédztwa skupiajgcy duzy kapitat posiadajgcy potencjat centralnego rynku
zbytu (Centrum Handlowe Silesia City Center rocznie odwiedza 13 min klientow).

Dobry rynek pracy.

e Niska jakos¢ zycia w ocenie inwestorow i ich rodzin.

D. Badanie spoteczne z przedsiebiorcami inwestujgcymi w Katowicach

¢ |nwestorom Katowice kojarzg sie przede wszystkim z przemystem. Sposrdd innych odpo-
wiedzi mozna dodatkowo wyrdzni¢ kopalnie/ wegiel oraz katowicki Spodek.

e Z punktu widzenia badanych jest to brzydkie miasto i raczej pospolite (dla kazdego).
Jednoczesnie stwierdzili, ze jest dynamiczne, nowoczesne i bezpieczne. Potwierdza sie tym
samym opinia innych grup respondentéw, ktérzy twierdza, ze Katowice to miasto, ktore
ciagle sie rozwija, co dla inwestoréw powinno by¢ istotne.

e Ostatnie 3 lata zostaty ocenione pozytywnie — inwestorzy stwierdzili, ze miasto w tym
okresie zmienito sie na lepsze.

e Docenieni zostali takze mieszkancy Katowic, ktérzy zdaniem respondentéw sg osobami
otwartymi, przedsiebiorczymi i goscinnymi. W dalszej kolejnosci wymieniane byty takie
cechy jak skromnos¢ i poczucie humoru. Inwestorzy niechetnie wskazywali na cechy
negatywne katowiczan.

* Mimo, ze Katowice uwazane sg przez badanych za dynamiczne i szybko rozwijajace sie
miasto, ktére ma jeszcze w sobie duzy potencjat, to jednak nie przektada sie to na che¢
zamieszkania w tym miejscu. Mato tego, respondenci stwierdzili, ze zamieszkania
w Katowicach w zadnym wypadku nie mozna uznaé za awans.

* |nwestorzy spontanicznie nie rozpoznajg haset, ktére promuja Katowice.

e Po odczytaniu listy z hastami, najwiecej wskazan otrzymata, propozycja: ,,Katowice - warto tu
zainwestowacd”. W dalszej kolejnosci inwestorzy rozpoznawali takie hasta jak ,Heart of
Silesia” oraz ,Katowice - stolica metropolii”- nalezy tutaj zaznaczy¢, ze to drugie tez nie jest
hastem promujgcym miasto.

e Zdaniem respondentéw za inwestowaniem w Katowicach przemawia przede wszystkim

atrakcyjny, nienasycony i otwarty rynek (pojawita sie takie opinia, ze jest to w tym
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momencie najwiekszy rynek w Polsce). Na plus badani wymieniali fakt, ze rozwéj dziatalnosci
w tym mie$cie umozliwia rozwinieta infrastruktura.

e Respondenci, ktdrzy nie prowadza dziatalnosci w Katowicach, twierdza przede wszystkim,
Ze miasto nie wyrdznia sie na tyle na tle pozostatych, aby zachecito ich do inwestowania.

e Zapytani o mocne strony oferty inwestycyjnej Katowic, respondenci wskazywali przede
wszystkim dobrg infrastrukture oraz dobry rynek pracy, dostep do pracownikéw i ich
kwalifikacje.

e Stabe strony z kolei to, przede wszystkim, zty wizerunek miasta na zewnatrz, ktére jest
brzydkie i smutne, co z pewnoscig odstrasza potencjalnych inwestoréw. Dodatkowo badani
stwierdzili, ze skoro tak mato wiedzg o Katowicach tzn., ze caty czas miasto ma zbyt stabg
reklame.

e Inwestorzy, poproszeni o ocene kilku miast pod wzgledem atrakcyjnosci ich oferty
inwestycyjnej, umiejscowili Katowice w srodku stawki. Wg nich lepsza oferte posiadaja
takie miasta jak Wroctaw, Krakéw czy Poznan podczas, gdy gorzej ocenione zostaty todz,
Gliwice oraz Szczecin. Warto podkresli¢, ze zdecydowanie najlepiej zostat oceniony Wroctaw,
a najgorzej £édz i Gliwice.

e Badani, dobrze ocenili prace Urzedu Miasta Katowice. Ci, ktérzy zdecydowali sie wyrazié

swoje zdanie, mieli wytgcznie pozytywne opinie.

Wynikajgce z tej czesci badarn marketingowych dotyczgcych zewnetrznych odbiorcow

uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

Przekonanie o mieszkancach Katowic jako ludziach goscinnych, otwartych, przedsiebiorczych,
pracowitych generujgce wzrost pozytywnego wizerunku.

Wysoki poziom dumy i aspiracji wsréd mieszkaricdw Katowic w stosunku do miejsca zamieszkania.

Przekonanie o Katowicach jako dynamicznym, nowoczesnym centrum regionu wsrdd lokalnych
przedsiebiorcéw.

Szeroka akceptacja dla zachodzacych w miescie zmian wsréd mieszkancéw Katowic.

Obszar centralny wojewddztwa skupiajgcy duzy kapitat posiadajacy potencjat centralnego rynku
zbytu (Centrum Handlowe Silesia City Center rocznie odwiedza 13 min klientéw).

Dobry rynek pracy.

e Niska jakos¢ zycia w ocenie inwestorow i ich rodzin.
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E. Badanie spoteczne z obcokrajowcami mieszkajacymi w Katowicach.

Obcokrajowcom z Katowic miasto kojarzy sie przede wszystkim z uniwersytetem

i studiowaniem. Cze$¢ badanych kojarzy Katowice z Europa.

Generalnie badani wypowiadajg sie pozytywnie o Katowicach, twierdzac przede wszystkim,
ze jest to miasto przyjazne, alternatywne i dynamiczne. Wsrdd respondentéw przewazata
opinia, ze jest to miasto bardziej starodawne niz nowoczesne.

Ostatnie 3 lata zostaty ocenione pozytywnie - obcokrajowcy twierdzg, ze miasto poczynito
wyrazine postepy i w tym okresie zdecydowanie zmienito sie na lepsze.

Zapytani o spontaniczne skojarzenia z Katowicami, badani wymieniali gtéwnie katowicki
Spodek.

Mieszkancy miasta takze przez obcokrajowcédw zostali ocenieni pozytywnie. Twierdzg oni, ze
katowiczanie to ludzie rozrywkowi, z poczuciem humoru, goscinni i skromni. W duzej czesci
jest to opinia zbiezna ze zdaniem Polakow.

Badani, wypowiadajgc sie o miescie, w ktérym obecnie mieszkajg, twierdzg, ze jest ono
dynamiczne, sta¢ je na wiecej oraz, ie jest to miejsce, z ktérego mozna by¢ dumnym.
Podobnie jak Polacy, obcokrajowcy stwierdzili, ze Katowice nie wyrdzniaj3 sie specjalnie na
tle innych polskich miast.

Respondenci okreslajg Katowice jako miasto wielkich wydarzen sportowych i alternatywnej
kultury, ktére jednak nie jest bogate i o ktérym ogdlnie raczej niewiele wiadomo.
Ankietowani stwierdzili, ze mieszkancom Katowic mozna pozazdrosci¢ przede wszystkim
tatwego dostepu do kin, teatréw i sal koncertowych, dobrych kawiarni, pubdw i restaura-
cji, dobrych szkét i uczelni wyiszych oraz tatwego dostepu do sklepéw i centrow
handlowych.

Powody do wstydu wg obcokrajowcéw to przede wszystkim brud, szczegdlnie w centrum
miasta oraz stare przemystowe budynki, ktdre szpeca miasto, przez co jest ono bardzo
nieatrakcyjne.

Badani najczesciej odwiedzajg Katowice, poniewaz uczg sie tu. Jednak dodatkowo
odwiedzaja je w celach rozrywkowych i biznesowych.

Obcokrajowcy z Katowic zapytani o hasto promujgce miasto najczesciej spontanicznie
wymieniali slogan ,Katowice. Miasto ogrodéw”. Dopytani o pozostate hasta raczej nie

potrafili wskaza¢ wiecej (dotyczy takze znajomosci wspomaganej).
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e Oferta kulturalna miasta byta przez badanych najczesciej okreslana jako alternatywna,
oryginalna i biesiadna. Respondenci raczej nie zgodzili sie ze stwierdzeniem, e jest ona
masowa.

e Ankietowani nie byli jednoznaczni w swojej opinii nt. goscinnosci katowiczan w stosunku do
obcokrajowcow. Zdania w tym temacie byty odmienne.

e Na plus jednak ocenione zostato przystosowanie oferty miasta do potrzeb obcokrajowcéw.
Najlepiej oceniona zostata oferta edukacyjna oraz handlowa (zakupy), w dalszej kolejnosci

wymieniona zostata oferta medyczna. Za najgorsza respondenci uznali oferte turystyczna.

Wvynikajgce z tej czesci badarn marketingowych dotyczgcych zewnetrznych odbiorcow

uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

® Przychylnos¢ wobec miasta i jego stereotypowych atrybutéw wizerunkowych (wegiel i gérnictwo),
dajaca szanse redefinicji wizerunku Katowic.

e Przekonanie wsrdd obcokrajowcow o mieszkancach Katowic jako ludziach goscinnych, otwartych,
przedsiebiorczych, pracowitych generujgce wzrost pozytywnego wizerunku Katowic.

e Przekonanie o odmiennosci, alternatywnosci oferty (zwtaszcza kulturalnej) Katowic wsrdd
obcokrajowcow.

e Wyobrazenie obcokrajowcéw o Katowicach jako miescie nieatrakcyjnym turystycznie.
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A3. Charakterystyka otoczenia miasta.

|. Otoczenie aglomeracyjne — Metropolia SILESIA.
Atrakcyjnos¢ Katowic w relacji do miast rdzeniowych Aglomeraciji

Gornoslaskiej — Bytomia, Gliwic, Sosnowca, Zabrza.

1. Poréwnanie Katowic do wybranych miast Aglomeracji

Gornoslaskiej w wymiarze spoteczno-kulturalnym.

Potencjat ludnosciowy wybranych miast Aglomeracji Gérnoslaskiej — Bytomia, Gliwic, Sosnowca

i Zabrza — jest wyrazinie mniejszy od Katowic (por. wykres 129 w Zataczniku A2). Sytuacja

demograficzna poréwnywanych miast jest zréznicowana:

e w Bytomiu — jedno z najnizszych sald migracji zagranicznych w odniesieniu do liczby ludnosci

w 2010 (por. wykres 133 w Zafaczniku A2), $redni przyrost naturalny w stawce

porownywanych miast ujemny w catym okresie 2002-2010 (por. wykres 134 w Zatgczniku

A2), najwyiszy (16,4%) w liczbie ludnosci ogdtem udziat oséb w wieku przedprodukcyjnym

(por. wykres 136 w Zatgczniku A2), najwyzszy udziat w liczbie ludnosci ogétem osdb w wieku

poprodukcyjnym (por. wykres 138 w Zataczniku A2), jeden z najwyiszych wskaznikow

obcigzenia demograficznego ludnoscia w wieku nieprodukcyjnym ludnosci w wieku

produkcyjnym (por. wykres 139 w Zatgczniku A2),

* w Gliwicach — dodatnie saldo migracji zagranicznych w odniesieniu do liczby ludnosci w 2010,

poprawa sytuacji w latach 2006-2010 (por. wykres 133 w Zatgczniku A2), ujemny, ale i tak

jeden z najwyiszych przyrost naturalny (por. wykres 134 w Zatgczniku A2), jeden

z wyzszych w liczbie ludnosci ogétem udziat oséb w wieku przedprodukcyjnym (por. wykres

136 w Zataczniku A2), jeden z wyzszych udziat w liczbie ludnosci ogétem oséb w wieku

poprodukcyjnym (por. wykres 138 w Zatgczniku A2), srednia wartosé¢ wskaznika obcigzenia

demograficznego ludnoscig w wieku nieprodukcyjnym ludnosci w wieku produkcyjnym (por.

wykres 139 w Zatagczniku A2),
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e w Sosnowcu — jedno z najwyzszych sald migracji zagranicznych w odniesieniu do liczby
ludnosci, state w latach 2002-2010 (por. wykres 133 w Zatgczniku A2), najnizszy przyrost
naturalny (por. wykres 134 w Zatgczniku A2), najnizszy w liczbie ludnosci ogétem udziat oséb
w wieku przedprodukcyjnym (por. wykres 136 w Zatgczniku A2), jeden z wyzszych udziat w
liczbie ludnosci ogétem oséb w wieku poprodukcyjnym (por. wykres 138 w Zataczniku A2),
najnizsza wartos¢ wskaznika obcigzenia demograficznego ludnoscia w  wieku
nieprodukcyjnym ludnosci w wieku produkcyjnym (por. wykres 139 w Zatgczniku A2),

e w Zabrzu - najnizsze saldo migracji zagranicznych w odniesieniu do liczby ludnosci (por.
wykres 133 w Zatgczniku A2), najwyzszy przyrost naturalny, dodatni od 2008 (por. wykres
134 w Zataczniku A2), najwyzszy (16,4%) w liczbie ludnosci ogétem udziat oséb w wieku
przedprodukcyjnym (por. wykres 136 w Zataczniku A2), najnizszy udziat w liczbie ludnosci
ogbétem oséb w wieku poprodukcyjnym (por. wykres 138 w Zatgczniku A2), srednia wartosé
wskaznika obcigzenia demograficznego ludnoscia w wieku nieprodukcyjnym ludnosci

w wieku produkcyjnym (por. wykres 139 w Zatgczniku A2).

W zadnym z poréwnywanych miast Aglomeracji sytuacja na rynku pracy nie jest tak korzystna jak
w Katowicach — wedtug odsetka zarejestrowanych bezrobotnych w liczbie ludnosci w wieku
produkcyjnym plasujg sie kolejno (od najwyzszego do najnizszego) Bytom, Sosnowiec, Zabrze, Gliwice

(por. wykres 144 w Zatgczniku A2).

Nie jest tez wyrdznikiem miast w otoczeniu metropolitalnym Katowic aktywnos¢ spoteczna — Gliwice
majg najwyzszy wskaznik liczby organizacji pozarzgdowych w odniesieniu do liczby ludnosci (ale jego
warto$¢ stanowi okoto dwie trzecie wartosci tego wskaznika dla Katowic), w dalszej kolejnosci plasuja
sie Bytom, Zabrze i Sosnowiec (por. tabela 1 w Zataczniku A2). W rozwoju trzeciego sektora
mierzonego przyrostem fundacji oraz stowarzyszen i organizacji spotecznych takze przodujg Gliwice,

pozostate miasta znajdujg sie w tyle stawki (por. wykresy 145 i146 w Zatgczniku A2).

W kwestii infrastruktury spotecznej sytuacja jest takze zréznicowana:
e w Bytomiu — w przeliczeniu na mieszkanca: najnizsza liczba ztobkéw wraz z dostepnymi
w nich miejscami (por. wykresy 226 -229 w Zataczniku A2), najwyzsza liczba przedszkoli (bez
specjalnych) i jednoczesnie najnizsza liczba dostepnych w nich miejsc (por. wykresy 163 i 165
w Zataczniku A2), najnizsza liczba kin wraz miejscami na widowni (por. wykresy 184 i 187
w Zatgczniku A2), jedna z nizszych liczba doméw i osrodkéw kultury, klubdw i swietlic (por.
wykres 196 w Zatgczniku A2), jedna z najnizszych liczebnos$é ksiegozbioru bibliotek (por.

wykres 222 w Zatagczniku A2),
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e w Gliwicach - w przeliczeniu na mieszkanca: $rednia liczba ztobkéw i tym samym miejsc
w nich dostepnych (spadek liczby dostepnych miejsc w okresie 2002-2010) - por. wykresy
226-229 w Zatgczniku A2, najnizsza liczba przedszkoli (bez specjalnych) i jednoczes$nie jedna
z najwyzszych liczba dostepnych w nich miejsc (por. wykresy 163 i 165 w Zatgczniku A2),
$rednia liczba kin wraz miejscami na widowni (por. wykresy 184 i 187 w Zatgczniku A2),
najnizsza liczba doméw i osrodkdw kultury, klubdw i sSwietlic (por. wykres 196 w Zataczniku
A2), jedna z nizszych liczebno$¢ ksiegozbioru bibliotek (por. wykres 222 w Zatgczniku A2),

e w Sosnowcu - w przeliczeniu na mieszkanica: srednia liczba ztobkéw wraz z dostepnymi
w nich miejscami (spadek liczby dostepnych miejsc w okresie 2002-2010) - por. wykresy 226 -
229 w Zataczniku A2, $rednia liczba przedszkoli (bez specjalnych) i jednoczesnie jedna
z najwyzszych liczba dostepnych w nich miejsc (por. wykresy 163 i 165 w Zatgczniku A2),
Srednia liczba kin oraz jedna z nizszych liczba miejsc na widowni (por. wykresy 184 i 187
w Zataczniku A2), jedna z wyzszych liczba domow i osrodkow kultury, klubdw i Swietlic (por.
wykres 196 w Zatagczniku A2), najwyzsza liczebno$¢ ksiegozbioru bibliotek (por. wykres 222
w Zatgczniku A2),

e w Zabrzu - w przeliczeniu na mieszkanca: srednia liczba ztobkéw wraz z dostepnymi w nich
miejscami (wzrost liczby dostepnych miejsc w okresie 2002-2010) - por. wykresy 226 -229
w Zatgczniku A2, S$rednia liczba przedszkoli (bez specjalnych) i jednoczesnie jedna
z najwyzszych liczba dostepnych w nich miejsc (por. wykresy 163 i 165 w Zatgczniku A2),
Srednia liczba kin oraz najwyzisza liczba miejsc na widowni (por. wykresy 184 i 187
w Zatgczniku A2), najwyzsza liczba domdw i osrodkéw kultury, klubdw i swietlic (por. wykres
196 w Zataczniku A2), jedna z najnizszych liczebnosé ksiegozbioru bibliotek (por. wykres 222
w Zatgczniku A2),

Aktywnos¢ instytucji kultury Bytomia, Gliwic, Sosnowca i Zabrza, mierzona liczbg imprez
organizowanych przez domy i osrodki kultury, kluby i Swietlice jest, w poréwnaniu z Katowicami,
stosunkowo niska i nie wykazuje w latach 2003-2009 znacznej dynamiki (por. wykres 197

w Zatgczniku A2).

Dostepnosc¢ ustug medycznych w miastach Aglomeracji jest, na tle Katowic, srednia — odniesienie
do liczby mieszkancow liczby zaktadéw opieki zdrowotnej ustawia miasta w kolejnosci (od najwyzszej
do najnizszej): Sosnowiec i Gliwice, Zabrze, Bytom (por. wykres 233 w Zatgczniku A2); kolejnosc
wedtug wskaznika ludnosci przypadajgcej na apteke (od najnizszej czyli najkorzystniejszej jego

wartosci do najwyzszej): Sosnowiec, Bytom, Gliwice, Zabrze(por. wykres 234 w Zatgczniku A2).
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Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (zielonym réZzowym zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Kumulacja w miastach Aglomeracji Gérnoslaskiej ustug spotecznych,

w tym medycznych i kulturalnych sprzyjajgca tworzeniu konkurencyjnej oferty metropolitalnej
z wiodacag w tym aspekcie rolg Katowic.

e Obserwowane i prognozowane zmniejszanie liczby mieszkaricdw w miastach Aglomeracji
GArnoslaskiej ostabiajgce zaréwno pozycje aglomeraciji, jak réwniez Katowic jako centralnego
osrodka Metropolii Silesia.

e Zmiany demograficzne — starzenie sie spoteczenstwa regionu, ktérego efektem moze stac sie

ograniczenie popytu na oferte Katowic.

2. Poréwnanie Katowic do wybranych miast Aglomerac;ji

Gornoslaskiej w wymiarze oferty sportowo-rekreacyjnej.

Liczba klubéw sportowych w odniesieniu do liczby ludnosci wskazuje, ze Zabrze, Gliwice i Bytom
(w Bytomiu notuje sie znaczny wzrost w okresie 2002-2010) znajdujg sie na wyréwnanym poziomie,

w sensie negatywnym odbiega od nich Sosnowiec (por. wykres 157 w Zatgczniku A2).

Liczba ¢wiczgcych ogdtem w odniesieniu do liczby ludnosci znacznie bardziej réznicuje poréwnywane
miasta — na czele stawki znajduje sie Zabrze, w jej srodku — Bytom i Gliwice, zamyka jg Sosnowiec

(por. wykres 158 w Zatgczniku A2).

Zrdznicowana sytuacja w miastach aglomeracji wystepuje pod wzgledem infrastruktury sportowo-
rekreacyjnej:

e pozycjq lidera (wsréd poréwnywanych miast i Katowic) w kategoriach: stadiony oraz hale
sportowe o wymiarach od 36 m x 19 m i do 44 m x 22 w roku 2010 cieszyt sie Bytom (por.
wykresy 236-241 w Zatgczniku A2),

e pozycje lidera wsréd poréwnywanych osrodkéw w kategoriach boisk do gier wielkich,
ptywalni krytych (ex aequo z Gliwicami), ptywalni otwartych (ex aequo z Zabrzem) w roku
2010 zajat Sosnowiec (por. wykresy 237-243 w Zataczniku A2),

¢ Gliwice - liderem wsréd poréwnywanych osrodkéw w kategoriach boisk do gier matych

w roku 2010 (por. wykres 238 w Zatgczniku A2),
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e Bytom - liderem wsréd poréwnywanych miast w kategoriach boisk uniwersalnych
wielozadaniowych oraz hal sportowych wielofunkcyjnych o wymiarach 44m x 22m i wiek-

szych, krytych kortéw tenisowych (por. wykresy 239, 240, 242 w Zataczniku A2).

Pod wzgledem sieci $ciezek rowerowych wsréd miast aglomeracji przoduje Zabrze (majgce jednak
nieporéwnanie mniej gestg sie¢ Sciezek niz Katowice), za nim plasuje sie Bytom, Gliwice i Sosnowiec

nie majg $ciezek rowerowych w 2010 (por. wykres 246 w Zatgczniku A2).

Wvynikajgce z tej czesSci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym zaznaczono szanse

Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Powstawanie duzych obiektéw sportowych o wysokim standardzie w innych miastach.
® Powstawanie coraz wiekszej ilosci kompleksowych ofert rekreacyjnych w innych miastach

Aglomeracji Gornoslgskiej w oparciu o posiadang i rozwijang infrastrukture sportowo-rekreacyjna.

3. Poréwnanie Katowic do wybranych miast Aglomeracji

Gornoslaskiej w wymiarze atrakcyjnosci osadniczej.

Najlepsza sytuacjg w miejskim transporcie autobusowym, o czym $wiadczy poréwnanie dtugosci tras
autobusowych wybranych osrodkéw w Aglomeracji cieszg sie Gliwice i Bytom, odbiegajg od nich
Zabrze i Sosnowiec (por. wykres 250 w Zataczniku A2). Inaczej wyglada sytuacja w transporcie
tramwajowym — tu przoduje Sosnowiec (niewiele ustepujgc Katowicom), za nim ex aequo Bytom

i Zabrze, znacznie nizej plasujg sie Gliwice (por. wykres 251 w Zatgczniku A2).

Najwyzszg liczbg mieszkan moze sie pochwali¢ Sosnowiec (powyzej 90 000), powyzej 70 000 w 2008
majg Gliwice i Bytom, stawke zamyka Zabrze (por. wykres 260 w Zatgczniku A2). Poréwnanie
zasobow mieszkaniowych osdb fizycznych wskazuje na Gliwice jako lidera, za Gliwicami kolejno

Sosnowiec, Zabrze i Bytom (por. wykres 262 w Zatgczniku A2).

Korzystne tempo przyrostu nowych mieszkan w latach 2008-2010 notujg Gliwice, znacznie

odbiegajg od nich pozostate osrodki (por. wykres 266 w Zatgczniku A2).

Najlepsza jakos¢ zasobow mieszkaniowych ma Sosnowiec, co pokazuje odsetek korzystajgcych

z instalacji kanalizacyjnej oraz odsetek mieszkan wyposazonych w fazienke (por. wykresy 252 i 253
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w Zataczniku A2). Najnizszy odsetek mieszkan wyposazonych w tazienke ma Bytom, nieco wiekszy
— Zabrze, Gliwice plasujg sie znacznie wyzej, niewiele odbiegajgc od Katowic (por. wykres 256

w Zatgczniku A2).

Wedtug Grega Clarka miedzynarodowego eksperta ds. rozwoju metropolii w 2025 roku, czyli za
kilkanascie lat w metropoliach i na obszarach miejskich mieszka¢ bedzie 75 procent ludzi. Twierdzi
on, ze dzi$ na catym Swiecie jest okoto 2 tysiecy obszarow metropolitalnych. Zaréwno w nich, jak i w
pozostatych miastach mieszka juz 50 procent mieszkaricéw globu. Clark podkresla, ze metropolie na
catym Swiecie zaczynajg odgrywac coraz wiekszg role. Majg one wiecej pieniedzy na zrGwnowazony
rozwdj, a przede wszystkim sg bardziej rozpoznawalne w $wiecie, co przektada sie na wieksze
zainteresowanie nimi przez inwestoréw. Jesli okreslony przez Clarka pozytywny trend migracji do
duzych osrodkéw miejskich petnigcych funkcje stolicy regionu (metropolii) potwierdzi sie,

w Katowicach zacznie przybywac mieszkancéw, a w miastach osciennych przeciwnie.

Wvynikajace z tej czesSci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym zaznaczono szanse

Katowic, niebieskim — zagrozenia):

® Rosngce aspiracje mieszkaniowe spoteczeristwa.

e Pojawiajacy sie na $wiecie trend migracji do duzych o$rodkéw miejskich/ metropolii.

e Korzystne usytuowanie oraz dobre skomunikowanie wewnetrzne i zewnetrzne miast Aglomeracji
Gérnoslaskiej.

e Spadek aktywnosci na rynku obrotu nieruchomosciami obserwowany w wiekszosci miast

Aglomeracji Gornoslaskie;j.

str. 54




4. Poréwnanie Katowic do wybranych miast Aglomerac;ji

Gornoslaskiej w wymiarze atrakcyjnosci turystyczne;j.

Poréwnanie wybranych miast Aglomeracji pod wzgledem liczby obiektéw wpisanych do rejestru
zabytkow, wskazuje, ze najwyiszg liczbg obiektéw stanowiacych dziedzictwo historyczno-kulturalne

miasta moze sie poszczyci¢ Bytom, w dalszej kolejnosci znalazty sie Gliwice, Zabrze i Sosnowiec.

W latach 2002-2010 wszystkie osrodki odnotowaty rosngcy trend wydatkéw miasta na kulture
i ochrone dziedzictwa narodowego (w przeliczeniu na mieszkanca), w latach 2008-2010 na czoto
stawki przesuneto sie Zabrze, za nim zostaly Gliwice i Sosnowiec, najnizszy poziom wydatkéow

w catym okresie 2002-2010 ma Bytom.

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym zaznaczono szanse

Katowic, niebieskim — zagrozenia):

® Obiekty postindustrialne wystepujgce w miastach Aglomeracji Gérnoslaskiej, ktére moga by¢
wykorzystywane do realizacji niekonwencjonalnych wydarzen artystycznych wyrézniajgcych
Metropolie Silesia.

e Niska sktonnos¢ miast Metropolii Silesia do tworzenia wspdlnej oferty turystycznej i kulturalnej.

e Potencjalny konflikt pomiedzy promowaniem turystyki poprzemystowej a budowaniem wizerunku
nowoczesnego miasta — niebezpieczenstwo utrwalania negatywnych stereotypéw o Katowicach

i Aglomeracji Gérnoslaskiej jako obszarze zdominowanym przez przemyst ciezki.

5. Porownanie Katowic do wybranych miast Aglomeraciji

Gornoslaskiej w wymiarze gospodarczo-inwestycyjnym.

Wskaznik nowo rejestrowanych przedsiebiorstw na 10 000 ludnosci, swiadczgcy o stopniu rozwoju
rynku pracy, plasuje na pierwszym miejscu wsrdéd poréwnywanych osrodkdéw Sosnowiec i Gliwice,
odbiegaja od nich Zabrze i Bytom (por. wykres 290 w Zatgczniku A2). Liczba podmiotow

gospodarczych na 10 000 ludnosci w duzej mierze potwierdza te teze, ustawiajac w kolejnosci (od
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najwyzszej do najnizszej) Gliwice, Sosnowiec (Sosnowiec stracit pozycje lidera na rzecz Gliwic w latach

2008-2010), Bytom i Zabrze (por. wykres 289 w Zatgczniku A2).

Nie dziwi tez, w kontekscie wczesniejszych wskaznikéw, diagnoza rozwoju otoczenia biznesu
w poréwnywanych miastach, plasujgca na pierwszym miejscu Gliwice, dalej Sosnowiec, na korcu

stawki Bytom i Zabrze (por. wykresy 294 — 301 w Zatgczniku A2).

W latach 2002-2010 wszystkie poréwnywane miasta odnotowaty wzrost poziomu wydatkéw
budzetowych jak i inwestycji miejskich. Pod wzgledem wydatkéw budzetowych ogétem na pierwsze
miejsce wysunefo sie Zabrze, zostawiajgc w tyle Gliwice, Sosnowiec i Bytom (por. wykres 276
w Zatgczniku A2). Pod wzgledem wydatkow inwestycyjnych Zabrze nie dos¢, ze jest zdecydowanym
liderem, to jeszcze prawie doréwnuje w 2010 Katowicom, daleko za nim kolejno Gliwice i Bytom,
potem Sosnowiec (por. wykres 277 w Zatgczniku A2). Taka sama kolejno$¢ obowigzuje tez pod
wzgledem poziomu wydatkdow w przeliczeniu na mieszkarica — Zabrze, Gliwice, Bytom, Sosnowiec

(por. wykres 780 w Zatgczniku A2).

Na tle poréwnywanych osrodkdw najwyzisze wykorzystanie srodkow europejskich do wspoétfinanso-
wania projektow miejskich na Zabrze - w latach 2006-2009 odnotowato imponujgcy wzrost
dochoddéw pozyskanych z budzetu UE jak i pozyskanych z budzetu UE $rodkéw inwestycyjnych,

zostawiajgc w tyle Bytom, Sosnowiec i Gliwice. (por. wykresy 274 i 275 w Zatgczniku A2)

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym zaznaczono szanse

Katowic, niebieskim — zagrozenia):

® Pojawiajace sie trendy do traktowania kultury jako $ciezki kariery zawodowej lub wartosci
wykorzystywanych w rozwoju wtasnego biznesu.

® Dostepnosc srodkdw unijnych na innowacje i kreatywnosc¢ od roku 2013.

e Wiodgca pozycja Zabrza w dziedzinie kultury.

e Wysoka pozycja Gliwic w zakresie przedsiebiorczosci.
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ll. Otoczenie regionalne — atrakcyjnos¢ Katowic w relacji do centrow
subregionalnych wojewddztwa slgskiego — Bielska-Biatej,

Czestochowy, Rybnika.

1. Poréwnanie Katowic do centrow subregionalnych wojewddztwa

Slgskiego w wymiarze spoteczno-kulturalnym.

Potencjat ludnos$ciowy centréw subregionalnych wojewddztwa $lgskiego: Bielska-Biatej, Czestochowy
i Rybnika jest zréznicowany, ale wyraznie mniejszy od Katowic (por. wykres 302 w Zatgczniku A2).

Sytuacja demograficzna poréwnywanych miast takze jest zréznicowana:

* w Bielsku-Biatej — jedno z najnizszych w 2010 saldo migracji wewnetrznych w odniesieniu do
liczby ludnosci (por. wykres 304 w Zatgczniku A2), dodatnie i najwyzsze w 2010 saldo migracji
zagranicznych w odniesieniu do liczby ludnosci (por. wykres 306 w Zatgczniku A2), sredni
przyrost naturalny w stawce poréwnywanych miast, dodatni w okresie 2004-2010 (por.
wykres 307 w Zatgczniku A2), sredni udziat oséb w wieku przedprodukcyjnym w liczbie
ludnosci ogétem (por. wykres 309 w Zatgczniku A2), wysoki udziat w liczbie ludnosci ogétem
oséb w wieku poprodukcyjnym (por. wykres 311 w Zatgczniku A2), najwyzszy wskaznik
obcigzenia demograficznego ludnoscia w wieku nieprodukcyjnym ludnosci w wieku
produkcyjnym (por. wykres 310 w Zataczniku A2),

e w Czestochowie — jedno z najnizszych w 2010 saldo migracji wewnetrznych w odniesieniu do
liczby ludnosci (por. wykres 304 w Zataczniku A2), oscylujgce koto zera saldo migracji
zagranicznych w odniesieniu do liczby ludnos$ci w 2010, (por. wykres 306 w Zatgczniku A2),
ujemny i najnizszy przyrost naturalny (por. wykres 307 w Zataczniku A2), najnizszy w liczbie
ludnosci ogétem udziat oséb w wieku przedprodukcyjnym (por. wykres 309 w Zatgczniku A2),
najwyzszy udziat w liczbie ludnosci ogétem oséb w wieku poprodukcyjnym (por. wykres 311
w Zatgczniku A2), srednia wartos$¢ wskaznika obcigzenia demograficznego ludnoscig w wieku
nieprodukcyjnym ludnosci w wieku produkcyjnym (por. wykres 310 w Zatgczniku A2),

¢ w Rybniku — najwyzsze w 2010 saldo migracji wewnetrznych w odniesieniu do liczby ludnosci
(por. wykres 304 w Zatgczniku A2), najnizsze saldo migracji zagranicznych w odniesieniu do

liczby ludnosci (por. wykres 306 w Zataczniku A2), dodatni i najwyzszy przyrost naturalny

str. 57



(por. wykres 307 w Zatgczniku A2), najwyzszy w liczbie ludnosci ogétem udziat oséb w wieku
przedprodukcyjnym (por. wykres 309 w Zatgczniku A2), najnizszy udziat w liczbie ludnosci
ogbtem osdb w wieku poprodukecyjnym (por. wykres 311 w Zatgczniku A2), najnizsza wartosé
wskaznika obcigzenia demograficznego ludnoscia w wieku nieprodukcyjnym ludnosci

w wieku produkcyjnym (por. wykres 310 w Zatgczniku A2).

W zadnym z poréwnywanych miast sytuacja na rynku pracy nie jest tak korzystna jak w Katowicach
— wedtug odsetka zarejestrowanych bezrobotnych w liczbie ludnosci w wieku produkcyjnym plasuja
sie kolejno (od najwyzszego do najnizszego) Czestochowa, Bielsko-Biata, Rybnik (por. wykres 317

w Zatgczniku A2).

Nie jest tez wyrdznikiem miast w otoczeniu regionalnym Katowic znaczna aktywnos¢ spoteczna
— najblizszy Katowicom wskaznik liczby organizacji pozarzagdowych w odniesieniu do liczby ludnosci
ma Bielsko-Biata, w dalszej kolejnosci plasujg sie Czestochowa i Rybnik (por. tabela 6 w Zatgczniku
A2). W rozwoju trzeciego sektora mierzonego przyrostem liczby fundacji oraz stowarzyszen
i organizacji spotecznych przoduje Czestochowa, za nig Bielsko-Biata i Rybnik (por. wykresy 318-319

w Zatgczniku A2).

W kwestii infrastruktury spotecznej ponownie sytuacja jest zréznicowana w zaleznosci od osrodka:

e w Bielsku-Biatej — w przeliczeniu na mieszkanca: najwyzsza liczba ztobkdéw, lecz najnizsza
liczba dostepnych w nich miejsc w 2010 (por. wykresy 395 i 397 w Zatgczniku A2), najwyzsza
liczba przedszkoli (bez specjalnych) i liczba dostepnych w nich miejsc (por. wykresy 336 i 338
w Zatgczniku A2), sSrednia liczba kin i Srednia liczba miejsc na widowni (por. wykresy 357 i 360
w Zatfaczniku A2), najwyzsza liczba doméw i osrodkéw kultury, klubdéw i swietlic (por. wykres
369 w Zataczniku A2), najwyzsza liczebnos¢ ksiegozbioru bibliotek (por. wykres 389
w Zatgczniku A2),

e w Czestochowie - w przeliczeniu na mieszkanca: srednia liczba ztobkéw wraz z dostepnymi
w nich miejscami w 2010 (por. wykresy 395 i 397 w Zatgczniku A2), jedna z najnizszych liczba
przedszkoli (bez specjalnych) i najnizsza liczba dostepnych w nich miejsc (por. wykresy 336
i 338 w Zatagczniku A2), najnizsza liczba kin i miejsc na widowni (por. wykresy 357 i 360
w Zatgczniku A2), najnizsza liczba doméw i osrodkdw kultury, klubow i swietlic (por. wykres
369 w Zatgczniku A2), jedna z najnizszych liczebnosc¢ ksiegozbioru bibliotek (por. wykres 389
w Zatgczniku A2),
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e w Rybniku - w przeliczeniu na mieszkanca: najnizsza liczba ztobkéw, za to najwyzsza liczba
dostepnych w nich miejsc w 2010 (por. wykresy 395 i 397 w Zataczniku A2), jedna
z najnizszych liczba przedszkoli (bez specjalnych) i srednia liczba dostepnych w nich miejsc
(por. wykresy 336 i 338 w Zataczniku A2), najwyzsza liczba kin i miejsc na widowni (por.
wykresy 357 i 360 w Zataczniku A2), srednia liczba doméw i osrodkéw kultury, klubéw
i Swietlic (por. wykres 369 w Zatgczniku A2), jedna z najnizszych liczebnosé ksiegozbioru

bibliotek (por. wykres 389 w Zatgczniku A2),

Aktywnos¢ instytucji kultury centréw subregionalnych, mierzona liczbg imprez organizowanych przez
domy i o$rodki kultury, kluby i swietlice jest, w poréwnaniu z Katowicami, stosunkowo niska i wyka-

zuje w latach 2003-2009 trend malejgcy (por. wykres 371 w Zatgczniku A2).

Dostepnosé ustug medycznych poréwnywalna z Katowicami jest w Bielsku-Biatej, sSrednia w Czesto-
chowie i niska w Rybniku, co pokazuje odniesienie do liczby mieszkancow liczby zaktadow opieki
zdrowotnej (por. wykres 401 w Zatgczniku A2). Kolejno$¢ centréw subregionalnych wedtug wskaznika
ludnosci przypadajacej na apteke (od najnizszej czyli najkorzystniejszej jego wartosci do najwyzszej):

Czestochowa, Bielsko-Biata, Rybnik (por. wykres 403 w Zatgczniku A2).

Istotng szansg dla Katowic moze staé sie pozytywny trend migracji sygnalizowany przez Grega Clarka

miedzynarodowego eksperta ds. rozwoju metropolii (czyt. str. 57).

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym zaznaczono szanse

Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Pojawiajacy sie na $wiecie pozytywny trend migracji do duzych o$rodkéw miejskich/ metropolii.

e Mniej korzystna dostepnos¢ ustug medycznych w centrach subregionalnych wojewddztwa
$laskiego niz w przypadku Katowic.

e Ograniczona ilosciowo i jako$ciowo oferta lokalnych rynkéw pracy w poréwnywanych miastach
regionu.

® Znacznie ubozsza w stosunku do Katowic oferta kulturalna w poréwnywanych miastach regionu.

e Mniejsza dostepnosc¢ przedszkoli w centrach subregionalnych wojewddztwa $lgskiego niz

w przypadku Katowic.

® Lepsza perspektywa demograficzna porownywanych miast regionu wyrazona wiekszym odsetkiem
0s6b w wieku przedprodukcyjnym.

e Zmiany demograficzne (starzenie sie spoteczerstwa miasta i regionu), ktérych efektem moze staé
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sie ograniczenie popytu na oferte kulturalno-rozrywkowa lub redukcja zainteresowania kulturg

awangardowa w osrodkach centralnych subregionéw woj. $lgskiego.

2. Porédwnanie Katowic do centréw subregionalnych wojewdédztwa

Slgskiego w wymiarze oferty sportowo-rekreacyjne;.

Liczba klubéw sportowych w odniesieniu do liczby ludnosci wskazuje, ze liderem klasyfikacji jest

Czestochowa, za nig Rybnik (tuz ponizej Rybnika sg Katowice) i wreszcie Bielsko-Biata (por. wykres

330 w Zataczniku A2).

Liczba ¢wiczgcych ogdtem w odniesieniu do liczby ludnosci wskazuje na czele stawki Czestochowe,

znacznie ponizej jej poziomu, blisko siebie plasujg sie Bielsko-Biata i Rybnik (por. wykres 334

w Zatgczniku A2).

Zréznicowana sytuacja w miastach regionu wystepuje pod wzgledem infrastruktury sportowo-

rekreacyjne;j:

pozycja lidera (wsréd poréwnywanych miast i Katowic) w kategorii stadiony w roku 2010
cieszy sie Czestochowa (por. wykres 404 w Zatgczniku A2),

liderem wsrdd poréwnywanych miast i Katowic w kategorii boisk do gier wielkich w 2010 jest
Rybnik (por. wykres 405 w Zatgczniku A2),

pozycje lidera wsrdod poréwnywanych osrodkéw w kategoriach boisk uniwersalnych
wielozadaniowych (ex aequo z Czestochowg), hal sportowych wielofunkcyjnych o wymiarach
44 m x 22 m i wiekszych, hal sportowych o wymiarach od 36 m x 19 m i do 44 m x 22, krytych
kortow tenisowych, ptywalni otwartych (ex aequo z Rybnikiem) w roku 2010 zajeto Bielsko-
Biata (por. wykresy 407-412 w Zatgczniku A2),

Rybnik - liderem wsrdd poréwnywanych osrodkow w kategoriach ptywalni krytych w roku

2010 (por. wykres 411 w Zatgczniku A2).

Pod wzgledem sieci Sciezek rowerowych wsrdd centrow subregionalnych zdecydowanie przoduje

Rybnik (majgcy wyrazng przewage takie nad Katowicami), Bielsko-Biata i Czestochowa nie majg

Sciezek rowerowych w 2010 (por. wykres 414 w Zatgczniku A2).
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Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Gorsza pozycja centréw subregionalnych woj. $lgskiego w zakresie liczby oséb ¢wiczacych

w klubach sportowych niz w przypadku Katowic.

e Brak wydarzen sportowych o randze miedzynarodowej w poréwnywanych miastach regionu.
e Relatywnie wyzsza (w stosunku do liczby mieszkaricow) liczba klubéw sportowych

w poréwnywanych miastach regionu niz w Katowicach.

e Silne marki sportowe w poréwnywanych miastach regionu zwigzane ze sportowymi
specjalizacjami miast oraz funkcjonowaniem klubéw ligowych.

w wyzszych klasach rozgrywkowych niz kluby katowickie (zuzel w Rybniku, siatkéwka

w Czestochowie, pitka nozna w Bielsku-Biatej).

3. Poréwnanie Katowic do centréw subregionalnych wojewdédztwa

Slgskiego w wymiarze atrakcyjnosci osadniczej.

Najlepsza sytuacjg w miejskim transporcie autobusowym, o czym $wiadczy poréwnanie dtugosci tras
autobusowych centréw subregionalnych wojewddztwa $laskiego cieszy sie Rybnik, odbiegajg od
niego Czestochowa i Bielsko-Biata (por. wykres 418 a w Zataczniku A2). Inaczej wyglada sytuacja
w transporcie tramwajowym — tu przoduje Czestochowa, Bielsko-Biata i Rybnik nie posiadajg linii

tramwajowych (por. wykres 418 b w Zatgczniku A2).

Najwyzszg liczbg mieszkann moze sie pochwali¢ Czestochowa (powyzej 95 000), powyzej 65 000
w 2008 ma Bielsko-Biata, stawke zamyka Rybnik (por. wykres 427 w Zatgczniku A2). Poréwnanie
zasobow mieszkaniowych oséb fizycznych wskazuje ponownie na Czestochowe jako lidera (tuz za nig

Katowice), a za nig kolejno Bielsko-Biata i Rybnik (por. wykres 429 w Zatgczniku A2).

Wszystkie osrodki subregionalne notujg w latach 2008-2010 niekorzystne tempo przyrostu nowych
mieszkan, cho¢ sytuacja w poszczegdlnych miastach nie jest jednorodna— na czele stawki znajduje sie
Czestochowa, tuz za nig Bielsko-Biata (znaczny spadek liczby oddanych nowych mieszkan w latach

2008-2010), odbiega od nich Rybnik (por. wykres 435 w Zatgczniku A2).

str. 61




Najlepsza jakos¢ zasobdow mieszkaniowych ma Rybnik, co pokazuje odsetek mieszkan wyposazonych
w tazienke (por. wykres 422 w Zatgczniku A2). Drugie miejsce zajmuje pod tym wzgledem Bielsko-

Biata, stawke zamyka Czestochowa (za nig Katowice).

Wvynikajagce z tej czeSci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Mniejsza, w stosunku do Katowic, powierzchnia mieszkaniowa przypadajgca na 1 mieszkarica

w poréwnywanych osrodkach wojewddztwa $laskiego.

e Mniej korzystne zewnetrzne potgczenia komunikacyjne poréwnywalnych o$rodkéw wojewédztwa
$laskiego.

e Wieksza, w stosunku do Katowic, przecietna powierzchnia uzytkowa mieszkan w poréwnywanych
osrodkach wojewddztwa slaskiego.

e Stereotypowy, negatywny wizerunek dot. jakosci zycia w centrach subregionalnych wojewddztwa

$laskiego.

4. Poréwnanie Katowic do centrow subregionalnych wojewddztwa

Slgskiego w wymiarze atrakcyjnosci turystyczne;j.

Poréwnanie wybranych miast otoczenia regionalnego Katowic pod wzgledem liczby obiektéow
wpisanych do rejestru zabytkéw, wskazuje, ze najwyzszg liczbg obiektdw stanowigcych dziedzictwo
historyczno-kulturalne miasta moze sie poszczycié¢ Bielsko-Biata, w dalszej kolejnosci znalazty sie
Czestochowa i znacznie odbiegajagcy od dwodch pozostatych miast Rybnik (por. wykres 335
w Zatgczniku A2).

W latach 2002-2010 wszystkie osrodki odnotowaty rosngcy trend wydatkéw miasta na kulture
i ochrone dziedzictwa narodowego (w przeliczeniu na mieszkanca), w 2010 na czele stawki znajduje
sie Bielsko-Biata, tuz za nim Czestochowa, najnizszy poziom wydatkéw ma Rybnik (por. wykres 447

w Zatgczniku A2).

Wvynikajgce z tej czeSci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Kulturowe zréznicowanie centrow subregionalnych wojewddztwa slgskiego (rézne tradycje

kulturowe).
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e Utrwalony wizerunek turystyczny Czestochowy i Bielska-Biatej wspierany przez wazne zabytki,

wyjatkowe obiekty kultu religijnego i atrakcyjne przestrzenie publiczne.

5. Poréwnanie Katowic do centréw subregionalnych wojewdédztwa

Slgskiego w wymiarze gospodarczo-inwestycyjnym.

Wskaznik nowo rejestrowanych przedsiebiorstw na 10 000 ludnosci, Swiadczacy o stopniu rozwoju
rynku pracy, plasuje na pierwszym miejscu wsréd poréwnywanych osrodkéw Bielsko-Biatg, odbiegaja
od niego Czestochowa i Rybnik (por. wykres 457 w Zatgczniku A2). Liczba podmiotéw gospodarczych
na 10 000 ludnosci potwierdza te teze ustawiajgc w kolejnosci (od najwyzszej do najnizszej) Bielsko-
Biatg, Czestochowe i Rybnik (por. wykres 456 w Zatgczniku A2). Katowice w obu przypadkach zajmuja

miejsce pomiedzy Bielskiem a Czestochows, blisko Bielska-Biate;j.

Diagnoza rozwiniecia sieci instytucji otoczenia biznesu w poréwnywanych miastach, plasuje na
pierwszych miejscach Bielsko-Biatg i Czestochowe, Rybnik znajduje sie na koricu stawki (por. wykresy

463 — 470 w Zatgczniku A2).

W latach 2002-2010 wszystkie poréwnywane miasta odnotowaty wzrost poziomu wydatkéw
budzetowych jak i inwestycji miejskich. Pod wzgledem wydatkéw budzetowych ogétem na pierwsze
miejsce wysunefa sie Czestochowa, zostawiajagc w tyle Bielsko-Biatg i Rybnik (por. wykres 443
w Zatgczniku A2). Pod wzgledem wydatkow inwestycyjnych w 2010 na pierwszym miejscu znajduje
sie Bielsko-Biata (bedgce w 2002 na samym dole stawki), za nim, znajdujace sie na podobnym
poziomie Czestochowa i Rybnik (por. wykres 444 w Zatgczniku A2). Pod wzgledem poziomu
wydatkéw w przeliczeniu na mieszkarica obowigzuje kolejnos¢: Bielsko-Biata, Rybnik, Czestochowa

(por. wykres 445 w Zatgczniku A2).

Na tle poréwnywanych osrodkdw najwyzsze wykorzystanie srodkow europejskich do wspoétfinanso-
wania projektow miejskich w 2009 ma Bielsko-Biata, cho¢ imponujacy poziom w latach 2007-2008
miat Rybnik, Czestochowa, bedaca liderem w 2006, w 2010 jest w tyle. Stawke zamykajg Katowice
(por. wykresy 441 i 442 w Zatgczniku A2).
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Wvynikajace z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Nizszy potencjat budzetowy porownywanych osrodkéw subregionalnych determinujgcy mniejsze
mozliwosci realizacji inwestycji przez miasta.

e Mniejsza liczba zarejestrowanych podmiotédw gospodarczych w wiekszosci poréwnywanych
osrodkow subregionalnych wojewddztwa slgskiego, wptywajgca na mniejsze mozliwosci
zawigzywania lokalnych sieci kooperacji.

e Nizszy poziom przedsiebiorczosci w Rybniku i Czestochowie odzwierciedlony przez liczbe
zarejestrowanych podmiotéw gospodarczych oraz wyzszy niz w Katowicach poziom
przedsiebiorczosci w Bielsku-Biate;j.

e Relatywnie niski poziom przedsiebiorczosci w odniesieniu do centréow subregionalnych
wojewddztwa $laskiego.

o Nizsze koszty ptac w poréwnywanych miastach wojewddztwa $laskiego.
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lll. Otoczenie krajowe — atrakcyjnos¢ Katowic w relacji do Bydgoszczy,

Gdanska, Lublina, todzi, Poznania, Wroctawia, Szczecina.

1. Poréwnanie Katowic do wybranych osrodkéw krajowych

w wymiarze spoteczno-kulturalnym.

Ogdlna sytuacja demograficzna Bydgoszczy jest dobra, jednak ma ona jeden z najwyzszych dla
porownywanych osrodkéw wskaznik obcigzenia demograficznego. Sytuacja Gdariska w zakresie
obcigzenia demograficznego jest niezbyt korzystna, miasto ma jeden z najwyzszych wskaznikéw.
Sytuacja demograficzna Lublina w poréwnaniu do pozostatych miast jest dobra. Wskaznik obcigzenia
demograficznego jest jednym z nizszych odnotowanych wsréd porédwnywanych osrodkéw. Sytuacja
todzi jest relatywnie trudna — wskaznik obcigzenia demograficznego jest zblizony do sredniej. Za to
sytuacja Poznania i Wroctawia nalezy do najlepszych — wskaznik obcigzenia demograficznego jest
jednym z najnizszych. Niezle jest takze w Szczecinie, ktory szczyci sie jednym z nizszych wskaznikéw

obcigzenia demograficznego (por. wykresy 474 i 476 w Zatgczniku A2).

Bydgoszcz ma niskg liczbe lekarzy w odniesieniu do liczby ludnosci, za to najnizszy poziom
Smiertelnosci niemowlat, swiadczacy o wysokim poziomie zdrowotnosci ludnosci. Gdansk w zakresie
liczby praktykujacych lekarzy lokuje sie przy koncu listy, poziom $miertelnosci niemowlat plasuje go
ponizej sredniej dla porédwnywanych miast. Sytuacja w Lublinie ksztattuje sie nastepujaco — liczba
lekarzy do ludnosci miasta nalezy do najwyzszych, za to $miertelnos¢ niemowlat jest na wysokim
poziomie. W todzi liczba lekarzy znajduje sie na przecietnym poziomie, podobnie jak smiertelnosc¢
niemowlat. W Poznaniu — nizsza od przecietnej liczba lekarzy, wyzszy niz sredni poziom smiertelnosci
niemowlat. Szczecin ma najnizszg liczbe lekarzy w odniesieniu do liczby mieszkaricéw oraz nizszy od
przecietnej poziom s$miertelnosci niemowlat. We Wroctawiu natomiast — poziom Smiertelnosci
niemowlat na stosunkowo niskim poziomie, liczba lekarzy ponizej przecietnego poziomu (por.

wykresy 493 i 496 w Zataczniku A2).

Jesli chodzi o liczbe studentéw w odniesieniu do liczby mieszkancéw, w Bydgoszczy przyjmuje ona
wartos$¢ nieznacznie powyzej Sredniej. W Gdansku relacja ta lokuje sie stosunkowo nisko. Za to
w Lublinie stosunek ten nalezy do najwyzszych. W todzi relacja liczby studentéw do liczby
mieszkancow jest stosunkowo niska. W Poznaniu stosunek liczby studentdw odniesiony do

mieszkancow prezentuje sie jako najlepszy. Odwrotnie jest w Szczecinie. Wroctaw znajduje sie

str. 65



natomiast w czotéwce pod wzgledem liczby studentéw w relacji do liczby ludnosci (por. wykresy 510

i 511 w Zataczniku 3).

Preferencje mieszkancéw jesli chodzi o konsumpcje oferty kulturalnej ksztattujg sie nastepujgco (por.

wykresy 537, 540 i 542 w Zatgczniku A2):

* w Bydgoszczy — najmniej wizyt w kinie w skali roku na 1 mieszkanca, sredni poziom wizyt
w teatrze w skali roku na mieszkarca, najnizszy wskaznik wizyt w muzeum na mieszkanca,

e w Gdansku — sredni poziom wizyt w kinie na mieszkanca, sredni poziom wizyt w teatrze
w skali roku na mieszkanca, najwyzszy poziom wizyt w muzeum na mieszkanca,

e w Lublinie — jeden z najnizszych wskaznikéw wizyt w kinie na mieszkarca, najnizszy wskaznik
wizyt w teatrze w skali roku na mieszkanca, jeden z wyzszych wskaznikoéw wizyt w muzeum
na mieszkanca,

e w todzi — jeden z najnizszych wskaznikdw wizyt w kinie na mieszkanca, sredni poziom wizyt
w teatrze w skali roku na mieszkanca, jeden z nizszych wskaznik wizyt w muzeum na
mieszkanca,

e w Poznaniu — najwiecej wizyt w kinie w skali roku na 1 mieszkarica, najwiecej wizyt w teatrze
w skali roku na mieszkanca, sredni poziom wizyt w muzeum na mieszkanca,

e W Szczecinie — jeden z najnizszych wskaznikdw wizyt w kinie na mieszkanca, najnizszy
wskaznik wizyt w teatrze w skali roku na mieszkanca, jeden z nizszych wskaznik wizyt
W muzeum na mieszkanca,

¢ we Wroctawiu — sredni poziom wizyt w kinie na mieszkanca, jeden z wyzszych wskaznikéw
wizyt w teatrze w skali roku na mieszkanca, najwyiszy poziom wizyt w muzeum na

mieszkanca.

Wvynikajagce z tej czeSci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Mniejsza liczba lekarzy w odniesieniu do liczby ludnosci w duzych miastach Polski w poréwnaniu
do Katowic.
e Nizszy wskaznik obcigzenia demograficznego Wroctawia, Poznania i Szczecina w odniesieniu do

Katowic.
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2. Poréwnanie Katowic do wybranych osrodkow krajowych

w wymiarze oferty sportowo-rekreacyjne;j.

Pod wzgledem udziatu przestrzeni rekreacyjno-sportowej, przestrzeni spedzania wolnego czasu
w obszarze miasta poréwnywane osrodki krajowe plasujg sie w kolejnosci: zdecydowanie na czele
stawki Wroctaw, w srodku — Poznan, tddz, Lublin, Bydgoszcz, na koncu — Szczecin i Gdansk (por.
wykres 516 w Zatgczniku A2). Do$¢ podobnie wyglada klasyfikacja pod wzgledem wskaznika
przestrzeni rekreacyjno-sportowej, przestrzeni spedzania wolnego czasu odniesionego do liczby
mieszkancOw — ponownie najwyzszy poziom ma Wroctaw, za nim Poznan, potem grupa miast
sktadajaca sie z Bydgoszczy, Lublina, todzi, Szczecina, stawke zamyka Gdansk (por. wykres 517

w Zatgczniku A2).

Pod wzgledem gestosci Sciezek rowerowych sytuacja wyglgda nastepujgco: Bydgoszcz wykazuje
poziom ponizej sredniej, Gdansk jest na poziomie Sredniej, podobnie jak Lublin, w todzi i Szczecinie
gestos¢ Sciezek rowerowych nalezy do najnizszych, w Poznaniu — nizsza od $redniej, we Wroctawiu

mamy do czynienia z wysoce rozbudowana siecig $ciezek rowerowych.

Wvynikajgce z tej czeSci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Powstawanie duzych obiektéw sportowych o wysokim standardzie w innych miastach Polski.

e Utrata wiodacej pozycji Aglomeracji Gérnoslgskiej jako miejsca organizacji najwiekszych imprez
sportowych w kraju.

e Powstawanie coraz wiekszej ilosci kompleksowych ofert rekreacyjnych w innych miastach Polski

stanowi zagrozenie do relatywnie stabo rozwijajacej sie infrastruktury rekreacyjnej w Katowicach.

3. Poréwnanie Katowic do wybranych osrodkéw krajowych

w wymiarze atrakcyjnosci osadnicze;.

Wysoki poziom przestepczosci i co za tym idzie niskie poczucie bezpieczeristwa mieszkancéw, o czym
Swiadczy najwyzsza liczba odnotowanych przestepstw na 1000 ludnosci (w 2008) ma Wroctaw,

Sredni — Poznan i Gdansk, najnizszy sposréd pordwnywanych miast — Bydgoszcz, Lublin, Szczecin
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i £édz (por. wykres 598 w Zatgczniku A2). W todzi mamy jednak do czynienia z najwyzszym
wskaznikiem morderstw na 1 000 mieszkancow (por. wykres 499 w Zatgczniku A2).

Pod wzgledem publicznych przestrzeni zielonych na 1 mieszkafica wybija sie Szczecin (70m’ na
mieszkanca), wyrdznia Poznan, do najnizszych relacja ta nalezy we Wroctawiu, Lublinie, Gdansku
i Bydgoszczy.(por. wykres 519 w Zatgczniku A2) Z kolei odniesienie przestrzeni zielonych do obszaru
miasta wskazuje, ze wyraznym liderem jest Bydgoszcz, na srednim poziomie wskaZznik ten majg

Szczecin, Gdansk i Poznan, a na niskim — Lublin, £édZ i Wroctaw (por. wykres 512 w Zatgczniku A2).

W zakresie transportu — najbardziej rozwinietg sie¢ transportu publicznego (w 2008) ma tédz
i Wroctaw, na srednim poziomie — Poznan, ponizej sredniej — Bydgoszcz, Lublin i Gdansk, najmniej
rozwinietg Szczecin (por. wykres 520 i 521 w Zatgczniku A2). Sredni wiek autobuséw jezdzacych
w komunikacji publicznej najwyzszy jest w Lublinie i Szczecinie, sredni w Gdansku, Poznaniu
i Wroctawiu, najnizszy w todzi i Bydgoszczy (por. wykres 526 w Zataczniku A2). Bilet miesieczny
najwiecej kosztuje w Bydgoszczy i Gdansku (2008) — por. wykres 527 w Zatgczniku A2, a godzina
parkowania w centrum miasta najdrozsza jest w Gdansku, a najtafisza w todzi (2008) — por. wykres

528 w Zatgczniku A2.

W czotéwce miast z najwyzszym odsetkiem miejsc zamieszkania (domoéw i mieszkan), ktérym brakuje
podstawowych udogodnien (co oznacza nie najlepszg jakos$¢ zasobow mieszkaniowych) — znajduje sie
tédz, znacznie lepszg sytuacje majg w tym wzgledzie Bydgoszcz, Szczecin, Wroctaw, Lublin,

a najlepszg Gdansk i Poznan (por. wykres 584 w Zatgczniku A2).

Wvynikajgce z tej czeSci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Relatywnie gorszej jakosci transport publiczny w poréwnywanych miastach Polski niz

w Katowicach.

e Konkurencja innych metropolii przyciggajgcych osoby o wysokich kwalifikacjach.

e Nizsze poczucie bezpieczeristwa w poréwnywanych miastach konkurencyjnych niz w Katowicach.

® Przyjazne i zadbane centralne przestrzenie publiczne miast konkurencyjnych w Polsce.
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4. Porownanie Katowic do wybranych osrodkow krajowych

w wymiarze atrakcyjnosci turystycznej.

Najlepsza dostepnosc¢ lotniczg (2004) majg Poznan, Gdansk, Wroctaw, sSrednig Szczecin i tddz,
najnizszg Lublin i Bydgoszcz (por. wykres 530 w Zatgczniku A2). Pod wzgledem dostepnosci kolejowe;j
(2004) najbardziej korzystng sytuacje majg Wroctaw, Szczecin i Poznan, mniej korzystng — Bydgoszcz
i £6dz, najmniej korzystng — Lublin i Gdansk (por. wykres 531 w Zatgczniku A2). Drogowo najbardziej
dostepny (2004) jest Wroctaw, a w dalszej kolejnosci Szczecin, t6dz, Poznan, Lublin, Bydgoszcz,

Gdansk (por. wykres 532 w Zatgczniku A2).

Liczba udzielonych noclegéw w skali roku w latach 2000-2008 stawia pordwnywane miasta
w nastepujacej kolejnosci (od najwyzszej do najnizszej): Wroctaw, Gdansk, Poznan, Szczecin, £édz,
Lublin, Bydgoszcz (por. wykres 546 w Zatgczniku A2). Nieco zmienia sie klasyfikacja, jesli liczbe
udzielonych noclegéw odnies¢ do ludnosci miasta: Gdansk, Wroctaw, Poznan, Szczecin, tédz, Lublin,
Bydgoszcz (por. wykres 547 w Zataczniku A2).Pod wzgledem liczby dostepnych tézek w odniesieniu
do liczby ludnosci zdecydowanie przoduje Gdansk, a za nim plasujg sie kolejno Poznan, Szczecin

i Wroctaw, Lublin, Bydgoszcz i £todz (por. wykres 554 w Zatgczniku A2).

Najbardziej dynamiczny przyrost liczby pasazeréw korzystajgcych z najblizszego portu lotniczego
(2000-2008) odnotowat Gdansk, Wroctaw i Poznan, znacznie nizszy tédz, Szczecin i Bydgoszcz,

zerowy — Lublin (por. wykres 555 w Zatgczniku A2).

Wvynikajgce z tej czeSci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

® Gorsza lokalizacja komunikacyjna oraz wysoka jakos¢ infrastruktury i organizacji drogowej,
kolejowej, lotniczej i miejskiej porownywanych miast w odniesieniu do Katowic.

e Konkurencyjne oferty turystyki kongresowej miast konkurencyjnych, dostosowanej do wysokich
wymagan uczestnikéw tego typu eventdéw (m.in. Poznan).

e Relatywnie wyzszy potencjat przyciggania turystow w miastach konkurencyjnych.
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5. Poréwnanie Katowic do wybranych osrodkéw krajowych

W wymiarze gospodarczo-inwestycyjnym.

Najwyzszg liczebnoscia przedsiebiorstw notowanych na Gietdzie Papieréw Wartosciowych, ktérych
siedziby zlokalizowane sg w danym miescie szczyci sie Wroctaw, srednig — Poznan, tédz, Gdansk oraz
Lublin, najnizszg Bydgoszcz i Szczecin (por. wykres 504 w Zatgczniku A2). Liczba nowo
zarejestrowanych przedsiebiorstw w stosunku do juz istniejgcych jest najwyzsza w Lublinie, nastepnie
w Gdansku, Szczecinie, Poznaniu i Wroctawiu oraz Bydgoszczy, najnizsza w todzi (por. wykres 506

w Zatgczniku A2).

Wspodtczynnik samozatrudnienia, ktéry moze Swiadczy¢ o stosunku mieszkancow do gospodarki
rynkowej najwyzszy wsrdod poréwnywanych osrodkéw krajowych ma Szczecin, potem Wroctaw

i todz, nastepnie Lublin i Gdansk, wreszcie Bydgoszcz i Poznan.

Wvynikajace z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Przeksztatcanie sie wspotczesnej gospodarki w kierunku gospodarki opartej na wiedzy, a co za tym

idzie rozwdj kapitatu ludzkiego o wyzszych aspiracjach kulturalnych.
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IV. Otoczenie miedzynarodowe — atrakcyjnosc¢ Katowic w relacji do
wybranych miast europejskich bedacych stolicami regionéw — Essen,

Glasgow, Koszyce, Lille, Lipsk, Ostrawa, Saragossa.

1. Poréwnanie Katowic do wybranych osrodkow europejskich

W wymiarze spoteczno-kulturalnym.

Najwiekszy potencjat ludnosciowy wsréd poréwnywanych miast europejskich ma Lille (powyzej
miliona mieszkaicéw), srednig stawke reprezentujy: Saragossa, Glasgow, Essen, Lipsk (500 000 -
600 000 mieszkancow), najnizszg Ostrawa i Koszyce (okoto 300 000 mieszkancéw) — por. wykres 561
w Zafaczniku A2. Sytuacja demograficzna, mierzona wskaznikiem obcigzenia demograficznego
(ludnos¢ w wieku ponizej 20 lat i powyzej 65 lat do ludnosci w wieku 20-64 lata) najbardziej korzystna
wydaje sie w Koszycach, Ostrawie, mniej korzystna w Saragossie, Lipsku, Glasgow, najmniej korzystna

w Essen i Lille (por. wykres 563 w Zatgczniku A2).

Swiadczaca o poziomie zdrowotnosci ludnosci $miertelno$é niemowlat najwyzsza jest w Glasgow,
w dalszej kolejnosci plasujg sie Koszyce i Essen, Saragossa i Lille, Lipsk, najnizsza $miertelnosc

niemowlat jest w Ostrawie (por. wykres 576 w Zatgczniku A2).

Wysoki udziat liczby studentéw mieszkajgcych w miescie (wskaznik liczby studentéw w odniesieniu
do liczby mieszkarncéw) ma Glasgow i Lille, sredni Ostrawa, Lipsk, Koszyce i Saragossa, niski Essen

(por. wykres 585 w Zatgczniku A2).

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Wysoki wskaznik obcigzenia demograficznego zagranicznych miast konkurencyjnych.
e Duzo wyzszy w poréwnaniu np. do Glasgow czy Lille, wskaznik udziatu studentéw mieszkajgcych

w Katowicach.
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2. Porédwnanie Katowic do wybranych osrodkow europejskich

w wymiarze atrakcyjnosci osadnicze;.

Srednia cena m” mieszkania nalezy do najwyzszych w Saragossie, Glasgow, do $rednich w Essen,
Lipsku, Koszycach, do niskich w Ostrawie (por. wykres 563 w Zatgczniku A2). Udziat gospodarstw
domowych w 2000 posiadajgcych tytut wiasnosci do swoich miejsc zamieszkania najwiekszy jest
w Saragossie, wysoki w Koszycach, Lille i Glasgow, niski w Essen, Ostrawie i Lipsku (w Katowicach
najnizszy) — por. wykres 569 w Zataczniku A2. Udziat gospodarstw domowych mieszkajacych
w wynajmowanych mieszkaniach lub domach najwyzszy jest w Lipsku, Essen i Ostrawie (por. wykres

571 w Zatgczniku A2).

O poziomie przestepczosci na tle porownywanych osrodkéw $wiadczy liczba odnotowanych
przestepstw na 1000 ludnosci ustawiajagc miasta w nastepujgcej kolejnosci (od najwyzszej do
najnizszej w 2004): Lipsk, Glasgow, Essen, Lille, Koszyce, Ostrawa (por. wykres 577 w Zataczniku A2).
Liczba morderstw odniesiona do liczby ludnosci byta w 2004 najwyzsza w Glasgow i Essen, Srednia

w Ostrawie, Lipsku i Saragossie, niska w Koszycach i Lille (por. wykres 578 w Zatgczniku A2).

Wvynikajgce z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Wysokie ceny mieszkania w zagranicznych miastach konkurencyjnych.

e Nizszy wskaznik przestepczosci w Ostrawie, Koszycach i Saragossie.

3. Poréwnanie Katowic do wybranych osrodkéw europejskich

w wymiarze atrakcyjnosci turystyczne;j.

Najkorzystniejszg sytuacje w zakresie dostepnosci lotniczej (2004) ma zdecydowanie Essen, dalej
plasujg sie Lipsk, Lille i Glasgow, Koszyce, Ostrawa i Saragossa (por. wykres 587 w Zataczniku A2). Pod
wzgledem dostepnosci kolejowej najlepsza sytuacje majg Essen i Lille, dalej jest Lipsk, znacznie
odbiegajg Ostrawa, Koszyce, Glasgow i Saragossa (por. wykres 588 w Zatgczniku A2). W dostepnosci
drogowej wybija sie ponownie Essen, wyrdzniajg Lille i Lipsk, za nimi Ostrawa, Koszyce, Glasgow

i Saragossa (por. wykres 589 w Zatgczniku A2).
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Wvynikajace z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono

szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Zdecydowanie lepsza infrastruktura komunikacyjna Essen, Lille i Lipska.

4. Porownanie Katowic do wybranych osrodkéw europejskich

W wymiarze gospodarczo-inwestycyjnym.

Wspdtczynnik samozatrudnienia, ktéry moze Swiadczy¢é o stosunku mieszkancéw do gospodarki
rynkowej najwyzszy jest (w 2000) w Saragossie, wysoki w Ostrawie, Lipsku i Essen, sredni w Glasgow
i Lille, niski w Koszycach (por. wykres 581 w Zatgczniku A2). Na niepetnym etacie najwiecej oséb
pracuje (w 2000) w Essen, Glasgow i Lipsku, znaczna liczba w Lille, Srednia w Saragossie, niska

w Koszycach i Ostrawie (por. wykres 582 w Zataczniku A2).

W rankingu ,European Cities and Regions of the Future 2012/2013”, przygotowanym przez fDi
Intelligence, prezentujgcym najlepsze miasta pod wzgledem pozyskiwania bezposrednich inwestycji
zagranicznych (oceniano efektywnos¢ kosztédw, potencjat gospodarczy, kapitat ludzki, jakos¢ zycia,
infrastrukture, przyjaznos¢ dla biznesu) oraz miasta posiadajgce najlepsze strategie pozyskiwania

inwestycji, wsréd pordwnywanych osrodkéw znalazty sie:

e Glasgow — na 14. miejscu w klasyfikacji generalnej (TOP 25 European Cities), na 2. miejscu
wsrdd duzych miast europejskich (TOP 10 Large European Cities), na 8. miejscu wséréd duzych
miast pdétnocnej Europy (TOP 10 Northern European Cities), na 6. miejscu wsréd duzych miast
potnocnej Europy pod wzgledem strategii (TOP 10 FDI Strategy Northern Europe), na 7.
miejscu pod wzgledem zasobow ludzkich wsrdd duzych miast (TOP 10 Large Cities Human
Resources), na 5. miejscu pod wzgledem przyjaznosci dla biznesu wsréd duzych miast (TOP
10 Large Cities Business Friendliness), na 3. miejscu pod wzgledem strategii wsréd duzych
miast (TOP 10 Large Cities FDI Strategy),

e Lipsk — na 9. miejscu wsérdd duzych miast europejskich (TOP 10 Large European Cities), na 5.
miejscu pod wzgledem strategii w Europie Zachodniej (TOP 10 FDI Strategy Western Europe),

na 2. miejscu pod wzgledem strategii wsréd duzych miast (TOP 10 Large Cities FDI Strategy),
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e Ostrawa — na 7. miejscu pod wzgledem strategii w Europie Wschodniej (TOP 10 FDI Strategy
Eastern Europe),

e Saragossa — na 7. miejscu pod wzgledem jakosci zycia w$réd duzych miast (TOP 10 Large
Cities Quality od Life),

e Essen — na 5. miejscu pod wzgledem infrastruktury wsrdd duzych miast (TOP 10 Large Cities
Infrastructure),

e Katowice — na 1. miejscu pod wzgledem strategii w Europie Wschodniej (TOP 10 FDI Strategy

Eastern Europe), na 5. miejscu pod wzgledem strategii wsréd matych miast (TOP 10 Small

Cities FDI Strategy).

Wynikajgce z tej czesci charakterystyki miasta uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono
szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):
® Wyzszy wspotczynnik samozadrudnienia w zagranicznych miastach konkurencyjnych w odniesieniu

do Katowic.
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A4. Badania marketingowe dotyczgce
wewnetrznych i zewnetrznych odbiorcow

promocji Katowic — podsumowanie.

Na podstawie badan marketingowych przeprowadzonych z wewnetrznymi oraz zewnetrznymi
odbiorcami dziatan promocyjnych Katowic, dokonano przede wszystkim rozpoznania obecnego
wizerunku Katowic, pozycji miasta w relacji do innych miast w wymiarze Metropolii Silesia,

wojewoddztwa Slaskiego, kraju oraz w kontekscie miedzynarodowym.
Badania marketingowe uwzgledniaty takze aspekty odnoszgce sie do pozgdanego wizerunku Katowic,

formutowane zaréwno przez grupy uzytkownikéw wewnetrznych produktéw miejskich jak i grupy

uzytkownikéw zewnetrznych.
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A5. Wnioski i rekomendacje kwerendy materiatow
prasowych, analiz, raportow i dokumentow
diagnozujgcych oraz programujgcych rozwoj

Katowic.

1. Metodyka badan.

Realizacja tego punktu zostata podzielona na dwa odrebne zadania. Pierwszym byta analiza
jakosciowa i ilosciowa publikacji prasowych na temat Katowic, drugim kwerenda
dokumentéw analitycznych poswieconych Katowicom.
Analiza jakosciowa prasy
W sumie analizie poddano 7 418 publikacji, ktére w latach 2007 — 2011 pojawity sie na temat
Katowic. Kazdg publikacje kategoryzowano wg pieciu kryteridw:
a. Data publikacji
W ujeciu: rok, miesigc i dzien.
b. Zasieg
Obszar, na ktorym kolportowany jest tytut. Uwzgledniono trzy kategorie oddziatywania:
lokalny, regionalny i krajowy . W wypadku prasy regionalnej uwzgledniono tytuty z
wojewddztwa slaskiego.
c. Cykl wydawniczy
Uwzgledniano gazety codzienne, tygodniki i miesieczniki.
d. Wydiwiek
Przyjeto szeroko pojetg perspektywe: marka , Katowice”. Tutaj uwzgledniano kategorie:
- pozytywny
(wzmacniajace pozytywne cechy marki)
- neutralny

(niewptywajacy na percepcje marki)
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- negatywny

(akcentujacy niekorzystne z perspektywy marki aspekty miasta Katowice)

e. Tematyka

Uwzgledniono nastepujace kategorie: jakos¢ zycia, gérnictwo, kultura, sport, sprawy

spoteczne, gospodarka lokalna.

Tabela 1. Sprzedaz/czytelnictwo gazet objetych analiza.

Tytut Oddziatywanie 2007 2008 2009 2010 2011
Newsweek Ogodlnopolskie 137 997 121 466 110211 114 879 114 775
Woprost Ogdlnopolskie 144 431 112 865 98 528 98 235 120692
Polityka Ogdlnopolskie 165 126 152 348 144 581 143 089 135913
Przekréj Ogdlnopolskie 61143 65 994 46 632 40 685 40591
Puls Biznesu Ogodlnopolskie 26 459 18 393 18 000 14 058 13238
Dziennik Ogélnopolskie 189 853 107 448 75391 36 643 33425

Ogodlnopolskie
Gazeta Wyborcza 448 142 393692 | brak danych 304 572| 4018 000*
/regionalne
Dziennik Regionalne
89504 81502 78 156 69 323 63 349
Zachodni /Lokalne
Rzeczpospolita Ogodlnopolskie 164 275 135918 142 250 112 529 100 293
Echo Miasta** Regionalne 80900 67 755 66 210 65848 60 633

*Srednie czytelnictwo (liczba czytelnikéw)

**Kolportaz ogotem (gazeta bezptatna)

Kwerenda dokumentow analitycznych poswieconych Katowicom

W tym wypadku zastosowano nakazang w SIWZ metode ,Badania dokumentéw”,

wzbogacong o ,synteze” i ,analize statystyczng”.

Analizie poddano nastepujgce dokumenty:

a. Katowice 2020. Strategia rozwoju miasta, data publikacji 2005

b. Strategia Rozwoju Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii ,Silesia” do 2025 r., data publikacji

2010

c. Aplikacja w konkursie o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016 — selekcja koricowa, data

publikacji 2011

d. Lokalny program rewitalizacji miasta Katowice na lata 2007-2013, data publikacji 2009

e. Transformacja centrum miasta Katowice. Wytyczne planistyczne, data publikacji 2009
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Miasto innowacji cyfrowej. Obserwacje i zalecenia; raport przygotowany przez IBM, data
publikacji 2010

Miasto biznesu i kultury. Rekomendacje; raport przygotowany przez IBM, data publikacji 2010
Kierunki i obszary prac nad poprawqg wizerunku Katowic, raport przygotowany przez
PriceWatershouseCoopers, data publikacji 2007

Raporty na temat wielkich miast Polski. Katowice; raport przygotowany przez PwC, data
publikacji 2011

Human Resources Report, Katowice 2010; raport przygotowany przez firme Hays Poland,
data publikacji 2010

Z czym kojarzq sie Katowice?, raport IMAS International Wroctaw, data publikacji 2009
Aktualna analiza potrzeb kulturalnych mieszkaricow wojewddztwa slgskiego. Raport z badan
przygotowany przez Stowarzyszenie Inicjatywa Katowice, data publikacji 2009

. Ranking metropolitalnosci miast polskich, raport przygotowany przez Nordea Metrox, data
publikacji 2009

Ranking metropolitalnosci miast polskich, raport przygotowany przez Nordea Metrox, data
publikacji 2010

Katowice. In the centre of change, oferta skierowana do inwestoréw sektorow BPO, ITO,
R&D, SSC opracowania przez UM w Katowicach, data publikacji 2011

Atrakcyjnosc¢ inwestycyjna regiondw 2010, raport Instytutu Przedsiebiorstwa Szkoty Gtéwnej

Handlowej w Warszawie, data publikacji 2010
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2. Prezetnacja opinii na temat Katowic w materiatach prasowych,
analizach, raportach i dokumentach programujgcych rozwd;j,

w tym w Raporcie IBM, przygotowanych dla miasta w 2010 roku.

Wydzwiek publikacji
Sposrdd przeanalizowanych 7 418 publikacji 42% (3 116) miato charakter pozytywny, 22% (1 632)

neturalny, a 36% (2 670) negatwyny dla wizerunku Katowic.

Wydzwiek publikaciji
Zestawienie ogolne

0

Media ogdlnokrajowe czesciej niz media lokalne i regionalne przedstawiaty Katowice
w pozytywnym swietle. Prawie co drugi artykut w mediach krajowych stawiat Katowice w dobrym

Swietle.
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Lokalne Regionalne Krajowe

Tabela 2. Liczba pozytywnych publikacji.

Zasieg Liczba poztywynych publikacji
Krajowe 175
Regionalne 1958
Lokalne 716

Przyktady tematdw, ktére przysparzaty Katowicom pozytywnego badz negatywnego publicity

znajduja sie w dalszej czesci opracowania.

Grafika. Przyktad pozytywnego tekstu na temat Katowic w Pulsie Biznesu (kwiecien 2010 r.)
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Dlaczego publikacja zostata sklasyfikowana jako pozytywna?

Po pierwsze, budujacy korzystne skojarzenia tytut — modernizacja, czyli rozwdj, unowoczesnienie,
postep w Katowicach.

Po drugie, zawarty opis atrakcyjnych wizerunkowo projektéw inwestycyjnych (NOSPR, MCK,
Dworzec PKP).

Po trzecie, korzystna opinia eksperta - cytat Tomasza Burasa z King Sturge.

Z medidw ogdlnopolskich, najczesciej pozytywnie o Katowicach pisat tygodnik , Newsweek”.
Nieznacznie mniej pozytywnych tekstéw ukazywato sie w gospodarczym ,,Pulsie Bizesu”. Natomiast

najbardziej krytycznie o miescie pisata ,Gazeta Wyborcza”.

Pozytywny wydzwiek
60%
48% 470
S0% i " 5%
41%

40% 34%
32% ’

30%

20%

10%

0% T T T T T 1
Newsweek Wprost Puls Biznesu Gazeta Rzeczpospolita Dziennik
Wyborcza
Tematyka

Materiaty opisywaty najczesciej jakos$¢ zycia w miescie (23% wszystkich publikacji). Na drugim miejscu
pisano o gospodarce (18%), a najmniej o sprawach spotecznych i kulturze (kolejno 9 i 8% sposrod

wszystkich publikacji).
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Tematyka tekstow

0,
25% 739

0,
20% 18%

15%

10%
10%

8%

5%

0%

Jakosc zycia Gospodarka Gornictwo Sprawy spotfeczne Kultura

Gospodarka

Sposréd przeanalizowanych publikacji dotyczacych gospodarki w Katowicach, 41% z nich miata
pozytywny wydzwiek. Rdwnoczesnie niewiele mniej, bo 38% tekstéw miato wydzwiek negatywny.

Neutralnych pozostato 21% materiatow.

Bardzo czesto pozytywne publikacje dotyczyty: dobrej sytuacji gospodarczej miasta i regionu (niskie
bezrobocie, PKB, Specjalna Strefa Ekonomiczna), planéw rozwoju katowickich firm (gtownie grup
Kopex i Famur, ktére jako spoétki gietdowe majg obowigzek komunikowac swoje plany), rozwoju

katowickiego rynku nieruchomosci .

Wykres. Przyktad pozytywnej publikacji nt. katowickiego rynku nieruchomosci (Puls Biznesu, 15 lipca 2008 r.

»Katowice kuszg przedmiesciami”)
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Katowice kuszg
przedmiesciami

Na przedmies$ciach Katowic,
w dzielnicy Zarzecze, 13 km
od centrum miasta, powstaje
osiedle Zagajnik z 30 domami
jednorodzinnymi i apartamen-
towcem na 21 mieszkan.

Za metr kwadratowy mieszka-
nia w apartamentowcu trzeba
zaptaci¢ okoto 5,7 tys. zt brut-
to. Zakup domu to koszt 683-
828 tys. zt. Deweloper MK In-
westycje liczy, ze lokalizacja

w poblizu lasu mikotowskiego
przyciagnie zaréwno ludzi biz-
nesu, rodziny cenigce spokdj,
jak i osoby starsze. Autorem
rozwigzan architektonicznych
jest Barttomiej Brzézka. Ewen-
tualni nabywcy majg do wybo-
ru domki w zabudowie szere-
gowej, domy blizniacze oraz
wolno stojgce. Na parterze
apartamentowca przewidziane
jest miejsce na lokale ustugo-
wo — handlowe. Pierwsi
mieszkaricy klucze otrzymajg
juz w lipcu. [MAs)

Grafika. Infografika poréwnujaca polskie strefy ekonomiczne (Rzeczpospolita, 13 sierpnia 2008 r., ,W
strefach ekonomicznych brakuje miejsca na inwestycje”). Tekst i grafika przyczyniajg sie do uzyskania

pozytywnego wydzwieku publikacji.

B Inwestycje w SSE B Najczesciej wybierane strefy**

= wartost w mid zt wmidzt 10,9
(XXX miejsca pracy w tys. kafowicka | —
1
na koniec( 146y 35.4 watbrzyska ¥ . 6,7
2006 ¥ 5.4
s dniions | tarnobrzeska "-I.. L~
2 .‘lﬂ:} 39,9
| pot. 2007\—4 ’ =
P | fodzka W 34
na koniec/1gp. 46 S 3,3
2007* legnicka o ™7
00 230 460 Y i & T i 22
’ ' **wg wartoscl inwestyd)i, stan na 30.06.2007
*wsfepne szacunki Zrodto: MG
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Gornictwo

Ocena wydzwieku tekstéw dotyczgcych gérnictwa jest bardzo podobna do oceny tekstéw

o gospodarce: 44% publikacji pozytywnych, 38% negatywnych, a 18% neutralnych.

Gornictwo

Pozytywne publikacje dotyczace gornictwa zwigzane byty w gtdwnej mierze z planami rozwojowymi
Kompanii Weglowej SA i Katowickiego Holdingu Weglowego SA. Szczegdlnie duzo pozytywnych
publikacji pojawito sie w tym temacie w 2010 i 2011 roku (gtdwnie plany zatrudnienia nowych
pracownikéw przez Kompanie Weglowg). Takze poprawiajgce sie wyniki finansowe spdtek
spowodowaty pojawienie sie wielu pozytywnych publikacji. Negatywnie na wizerunek Katowic
wptywaty publikacje poswiecone aktywnosci gorniczych zwigzkow zawodowych (gtéwnie NSZZ

Solidarnosc¢) oraz opisujgce przywileje socjalne gornikow.
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Grafika. Grafika z tekstu opisujgcego przywileje pracownicze (Gazeta Prawna, 12 sierpnia 2009r.) . Tekst ma negatywny wydzwiek dla

Katowic.

PRZYWILEJE DLA PRACOWNIKOW FIRM

Brania Rodzaj swiadczenia Liczba | Wartost Swiadczenia
uprawniomych w 2008 roku

Energetyka | Uigowa cenaenergi | oy ‘117 tys. | ok, 100 min

Gornictwo | Deputat weglowy"™ | o) 117 tys. | ok. 340 min zt

PLUSY

® rekompensujq szczegdinie trudne i ucigzliwe warunki pracy

W zachecajg do podejmowania zatrudnienia w mato popularnych
zawodach

B et z nich (np. nagrody jubileuszowe lub dodatki funkcyjne)
pozytywnie wplywa na wydajnoé¢ pracy oraz stafos¢
zatrudnienia

MINUSY

1 w przypadku firm z udziatem Skarbu Paristwa koszty
dodatkowych uprawnien ponoszg wszyscy podatnicy

W moga przyazyniac sie do zlej kondydii finansowej pracodawcéw

W przyznanie przywilejow jednej grupie zawodowej powoduje,
Ze inne tez domagajq sie dodatkowych uprawnien

m zeét z nich (np. wezesniejsze emerytury) skraca aktywnost
zawodowa pracownikéw

“pracownicy L)

Sprawy spoteczne

Wydzwiek publikacji o tematyce spotecznej byt w 41% negatywny. Pozytywne teksty to 34% sposrdd

wszystkich, a najmniej (25%) stanowig teksty neutralne.
Sporo negatywnych publikacji zwigzanych byto z kwestig konfliktu spotecznosci Zateza z czeczen-

skimi emigrantami. Pozytywnie pisano natomiast o jakosci zycia w Katowicach, zwfaszcza

w kontekscie poréwnan z innymi miastami/regionami w kraju.
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Sprawy spoteczne

Grafika. Tabela prezentujgca poréwnanie jakosci zycia w Katowicach i innych polskich miastach (Newsweek, 17

lipca 2010 r., ,Ranking polskich miast: Gdzie mieszkac¢? Gdzie pracowac?”)
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Kultura

W tym obszarze widac¢ bardzo wyrazne rdznice. Mimo, ze publikacji o tematyce kulturalnej jest
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najmniej, to ich zdecydowana wiekszos$¢ miata pozytywny wydzwiek (55%), negatywnych byto tylko

8%.

Kultura

Negatywne
8%

I |

Pozytywne publikacje dotyczyty w gtdwnej mierze wydarzen kulturalnych skierowanych do
szerokiego grona odbiorcéw (OFF Festival, TAURON Nowa Muzyka, Katowicki Karnawat Komedii).
Korzystnie na wizerunek Katowic wptynety takze inicjatywy realizowane w ramach staran o
Europejska Stolice Kultury w 2016 roku. Negatywnych publikacji byto relatywnie niewiele i co

istotne, nie dotyczyty jednego konkretnego tematu.

Grafika. Liczba i wydZwiek informacji na temat miast kandydatéw do ESK 2016 (zrédto: Finat ESK 2016, czyli
ostatnie starcie kandydatéw oczami medidw)

Lublin

Katowice

Wroclaw

Warszawa

Gdansk

¥ pozytywne Hneutralne Bnegatywne n m m
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Publikacje w okresie styczen-czerwiec 2008 przeanalizowano takie pod katem mozliwosci
oddziatywania lokalnego samorzadu na sfere bedacg tematykg publikacji. Przyjeto kategoryzacje:
wpltywa — nie wptywa. Dla przyktadu teksty nt. sytuacji w branzy gdrniczej kategoryzowano jako
obszar, na ktéry katowicki magistrat nie ma wptywu. W opozycji do np. inwestycji bezposrednich

w miescie, ktore skategoryzowano jako sfere, ktérg lokalny samorzad moze aktywnie ksztattowac.

Ocena publikacji z powyzszej perspektywy wskazata, ze jedynie blisko co czwarty materiat dotyczyt
tematéw bezposrednio zwigzanych lokalnym sektorem publicznym. Pozostata cze$¢ kontentu
medialnego, wplywajgcego na postrzeganie Katowic pozostawata poza sferg oddziatywania

samorzadu.

Tematyka

Wynikajace z tej czesci charakterystyki Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity

Katowic, czerwonym — stabosci):

® Pozytywna ocena kondycji lokalnej gospodarki w mediach.

e Wysokie miejsce Katowic w rankingach oceniajgcych jakos¢ zycia.

e Pozytywna ocena lokalnych wydarzen kulturalnych (OFF Festival, TAURON Nowa Muzyka,
Katowicki Karnawat Komedii) oraz staran Katowic o tytut ESK 2016 formutowana przez media
regionalne i krajowe.

® Przypisywanie Katowicom goérniczego charakteru — efekt zlokalizowania w miescie siedzib

zarzadow spoétek weglowych.
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Wvynikajace z tej czesci badarn marketingowych dotyczacych zewnetrznych odbiorcow

uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Raczej pozytywne nastawienie dziennikarzy mediéw ogdlnopolskich do Katowic.
e Duza przychylnos¢ mediow w opisywaniu katowickich wydarzen kulturalnych.

e Negatywny wptyw na wizerunek Katowic dziatan gérniczych zwigzkéw zawodowych.

3. Whnioski i rekomendacje.

Analiza jakosciowa prasy

1. Duzy odsetek pozytywnych publikacji w mediach ogdlnopolskich wskazuje, ze katowicki magistrat
powinen zintensyfikowac¢ dziatania media relations prowadzone w stosunku do mediow krajowych.
Wskazane jest wykorzystanie proaktywnych narzedzi w tym obszarze np. informacje prasowe,
raporty, zestawienia porownawcze. Do rozwazenia pozostaje takze organizacja study tour dla

dziennikarzy.

2. Najczesciej pozytywnie o Katowicach pisato sie w konteks$cie lokalnej gospodarki i kultury.
Najgorzej w temacie jakosci zycia. W zwigzku z tym naturalne wydaje sie, ze dziatania proaktywne
skierowane do mediéw ogdlnopolskich w znaczagcym stopniu powinny eksponowac jakosé zycia, ktéra

wedle dostepnych statystyk i raportéw plasuje Katowice i caty region na wysokim miejscu w kraju.

3. Wynik wskazujgcy, ze jedynie blisko co czwarty materiat nt. Katowic dotyczyt obszaréw, na ktore
realnie wptywa lokalny samorzad jest bardzo znaczacy. Powoduje konieczno$¢ zastanowienia sie nad
zredefiniowaniem formy prowadzenia dziatan media relations. Stuzby prasowe magistratu nie
powinny ogranicza¢ sie wytgcznie do informowania opinii publicznej o projektach realizowanych
przez lokalny samorzad — jak odbywato sie to do tej pory. Powinny natomiast aktywnie szukac
pretekstow komunikacyjnych w projektach realizowanych przez sektor prywatny i generowaé/

wzmachia¢ informowanie o nich otoczenia.

Kwerenda dokumentow analitycznych poswieconych Katowicom

Uwarunkowania wynikajgce z kwerendy dokumentéw analitycznych poswieconych Katowicom

(zielonym kolorem zaznaczono sity Katowic, czerwonym — stabosci):

Katowice zrewitalizujg zdegradowane czesci miasta m.in. poprawiajgc w nich jako$¢ zycia,
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przywracajac tad przestrzenny (LPR miasta Katowice)

Najwazniejsze atuty Katowic to: doskonate potozenie miasta, dobrze rozwinieta infrastruktura i
rynek pracy, niska stopa bezrobocia, duza liczba absolwentow kierunkéw technicznych i scistych oraz
relatywnie dobry stan srodowiska naturalnego, m.in. lepszy niz w Warszawie i Krakowie (Raporty na
temat wielkich miast Polski. Katowice, raport PwC, 2011)

Katowice sg stolicg jednego z najlepiej rozwinietych gospodarczo regionéw w Polsce: 1.
miejsce w produkcji sprzedanej, 2. miejsce w inwestycjach oraz 2. miejsce w PKB, (Human Resources
Report, Katowice 2010; raport Hays Poland)

W Katowicach funkcjonuje dobrze rozwinieta sie¢ agencji zatrudniania (Human Resources Report,
Katowice 2010; raport Hays Poland)

Managerowie dziatajgcych na terenie Katowic centréw BPO/SSC sg zadowoleni z dotychczas
zrekrutowanych pracownikéw (Human Resources Report, Katowice 2010; raport Hays Poland)

Metropolia Silesia to pigta pod wzgledem ,,sity” metropolia w Polsce, ktérg wyprzedzajg
Warszawa, Krakdéw, Wroctaw, Poznan (Ranking metropolitalnosci miast polskich 2010, raport Nordea
Metrox).

Katowice razem z najblizszym otoczeniem stanowig najatrakcyjniejszy dla dziatalnosci
przemystowe]j podregion w Polsce. W kategorii ,,atrakcyjnosc dla dziatalnosci ustugowej” zajmuja
trzecie, a ,,atrakcyjnos¢ dla zaawansowanych technologii” si6dme miejsce (Atrakcyjnosé
inwestycyjna wojewddztw i podregiondw Polski 2011, Raport Instytutu Badan nad Gospodarka
Rynkowsa).
® Brak strategii komunikacji z mieszkaricami, ktdra podniostaby poziom partycypacji spotecznej
mieszkancow w zarzadzaniu miastem (Raport IBM).

e Niewtasciwe argumentowanie zalet miasta w stosunku do odbiorcéw biznesowych (Raport IBM).
e Negatywny wizerunek to gtéwna bariera w wykorzystaniu potencjatu rozwojowego miasta,

(Raporty na temat wielkich miast Polski. Katowice)

Uwarunkowania wynikajgce z kwerendy dokumentéw analitycznych poswieconych Katowicom

(rozowym kolorem zaznaczono szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Dazenia miast GArnoslgskiego Zwigzku Metropolitalnego do zbudowania policentrycznej
metropolii bez dominujgcej roli jakiegokolwiek miasta. (Strategia Rozwoju Gérnoslgsko-

Zagtebiowskiej Metropolii , Silesia” do 2025).
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A6. Pozycjonowanie Katowic.

1. Zatozenia do pozycjonowania.

Analiza pozycjonowania Katowic miata na celu okreslenie wartosci potencjatow miasta w aspekcie
rozwijania kluczowych subproduktéw na tle potencjatéw innych miast w uktadzie metropolitalnym,

regionalnym, krajowym i miedzynarodowym.

Pozycjonowanie Katowic zostato wykonane w odniesieniu do czterech grup miast w otoczeniu:

= metropolitalnym, poprzez odniesienie Katowic do grupy sktadajacej sie z czterech miast
z Metropolii Silesia (Bytom, Gliwice, Sosnowiec, Zabrze),

= regionalnym, poprzez odniesienie Katowic do grupy skfadajacej sie z trzech miast
z wojewddztwa $lgskiego (Bielsko-Biata, Czestochowa, Rybnik),

= krajowym, poprzez odniesienie Katowic do grupy skfadajacej sie z siedmiu miast polskich
(Bydgoszcz, Gdanisk, Lublin, tédz, Poznan, Wroctaw, Szczecin),

= miedzynarodowym, poprzez odniesienie Katowic do grupy sktadajacej sie z siedmiu miast

europejskich (Essen, Glasgow, Koszyce, Lille, Lipsk, Ostrawa, Saragossa).

Pozycja Katowic zostata okreslona na podstawie iloSciowej i jakoSciowej analizy potencjatow
ocenianych w kontekscie ich wartosci dla ksztattowania i rozwijania kluczowych subproduktéw
oferowanych wewnetrznym i zewnetrznym uzytkownikom Katowic. Relacje pomiedzy analizowanymi
subproduktami, a grupami potencjatéw ilustrujg ponizsze tabele.

W tabeli 1 zaprezentowano gtéwne typy potencjatéw determinujgcych pozycje konkurencyjna
Katowic w relacji do poréwnywalnych miast w odniesieniu do subproduktéw turystycznych. Znakiem
,X” oznaczono najwazniejsze potencjaty, ktore sg istotne dla rozwijania konkretnego subproduktu

turystycznego.
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Tabela 3. Gtéwne typy potencjatéw determinujgcych pozycje konkurencyjng Katowic w stosunku do

poréwnywanych miast w zakresie subproduktéw turystycznych

Subprodukty
Turystyka Turystyka Turystyka Turystyka Turystyka Turystyka
kulturowa postindustrialna biznesowa kongresowa sentymentalna edukacyjna

Potencjaty
kultu ralny X X X X X X
intelektualny X X
kapitatu ludzkiego X X X X X X
gospodarczy X
turystyki,

X X X X X X
w tym biznesowej
turystyki

X X X X
poprzemystowej
naukowy i
edukacyjny
sportowy
komunikacyjny X X X X X X
wizerunku i marki

X X X X X X
miasta
dziatan

X X X X X X
promocyjnych

W tabeli 2. zaprezentowano gtéwne typy potencjatéw determinujgcych pozycje konkurencyjna

Katowic w relacji do poréwnywanych miast w odniesieniu do subproduktéw tworzacych oferte czasu

wolnego. Znakiem ,X” oznaczono najwazniejsze potencjaty, ktdére sg istotne dla rozwijania

konkretnego subproduktu tworzgcego oferte spedzania czasu wolnego.

Tabela 4. Gtéwne typy potencjatéw determinujgcych pozycje konkurencyjng Katowic w stosunku do

poréwnywanych miast w zakresie subproduktéw tworzacych oferte spedzania czasu wolnego

Subprodukty

Potencjaty

Wydarzenia
kulturalne

i rozrywkowe

Wydarzenia

sportowe

Oferta
rozwijania
talentow
i zainteresowan

kulturalnych

Oferta

rekreacyjna

Wypoczynek
W przestrze-
niach

miejskich

Oferta spedzania
(tworczego
wykorzystywania)
czasu wolnego
nakierowana na
integracje
spotecznosci

lokalnej
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kulturalny

intelektualny

kapitatu ludzkiego

gospodarczy

turystyki,

w tym biznesowej

turystyki

poprzemystowej

naukowy

i edukacyjny

sportowy

komunikacyjny

wizerunku

i marki miasta

dziatan

promocyjnych

W tabeli 3. zaprezentowano gtéwne typy potencjatéw determinujgcych pozycje konkurencyjng
Katowic w relacji do poréwnywanych miast w odniesieniu do subproduktéw dziatalnosci kulturalnych
dla $rodowisk twdrczych oraz subproduktéw edukacyjnych. Znakiem , X” oznaczono najwazniejsze
potencjaty, ktére sg istotne dla rozwijania konkretnego subproduktu dziatalnosci kulturalnych dla
Srodowisk tworczych lub dla konkretnego subproduktu edukacyjnego.

Tabela 5. Gtéwne typy potencjatéw determinujacych pozycje konkurencyjng Katowic w stosunku do

porownywanych miast w zakresie subproduktéw dziatalnosci kulturalnych dla srodowisk twoérczych oraz

subproduktéw edukacyjnych

Subprodukty Oferta obiektow Wydarzenia
kultury dla kulturalne
Szkolnictwo Szkolnictwo Szkolnictwo
tworcow integrujace
wyisze Srednie artystyczne
Potencjaty i menedzeréw srodowiska
kultury tworcze
kulturalny X X X X X
intelektualny X X X
kapitatu ludzkiego X X X X
gospodarczy X
turystyki,
w tym biznesowej
turystyki
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poprzemystowej

naukowy i edukacyjny X
sportowy X X
komunikacyjny X X
wizerunku i marki
X X X X X
miasta
dziatan promocyjnych X X X X X

W tabeli 4 zaprezentowano gtéwne typy potencjatéw determinujgcych pozycje konkurencyjna
Katowic w relacji do poréwnywanych miast w odniesieniu do subproduktéw inwestycyjnych,
zwigzanych z rynkiem pracy oraz ksztattujacych jakos$¢ zycia. Znakiem ,X” oznaczono najwazniejsze
potencjaty, ktdre sg istotne dla rozwijania konkretnego subproduktu inwestycyjnego, zwigzanego z

rynkiem pracy badz ksztattujacego jakos¢ zycia.

Tabela 6. Gléwne typy potencjatéw determinujacych pozycje konkurencyjng Katowic w stosunku do
poréwnywanych miast w zakresie subproduktéw inwestycyjnych, subproduktéw zwigzanych z rynkiem pracy

oraz subproduktéw zwigzanych z ksztattowaniem jakosci zycia

Subprodukty
Srodowisko
Oferta dla Wysokiej Ustugi zwigzane
dziatania Ksztatcenie Ustugi
inwestoréow jakosci miejsca z funkcjono-
biznesu w ustawiczne zdrowotne
zewnetrznych pracy waniem rodzin
miescie

Potencjaty
kulturalny
intelektualny X X X
kapitatu ludzkiego X X X X X
gospodarczy X X X X
turystyki,
w tym biznesowej
turystyki
poprzemystowej
naukowy i

X X X X
edukacyjny
sportowy
komunikacyjny X X X X X
wizerunku i marki X X X X X X
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miasta

dziatan

promocyjnych

W tabeli 5. zaprezentowano gtéwne typy potencjatéw determinujacych pozycje konkurencyjna
Katowic w relacji do poréwnywanych miast w odniesieniu do subproduktéw mieszkaniowych.
Znakiem ,X” oznaczono najwazniejsze potencjaty, ktore sg istotne dla rozwijania konkretnego

subproduktu mieszkaniowego.

Tabela 7. Gtéwne typy potencjatéw determinujgcych pozycje konkurencyjng Katowic w stosunku do

poréwnywanych miast w zakresie subproduktéw mieszkaniowych

Subprodukty
Oferta dla developeréw
Oferta mieszkan i doméw
i innych podmiotéw Domy i mieszkania
na rynku pierwotnym

budujacych mieszkania
Potencjaty
kulturalny
intelektualny
kapitatu ludzkiego
gospodarczy X

turystyki,

w tym biznesowej

turystyki poprzemystowej

naukowy i edukacyjny

sportowy

komunikacyjny X X
wizerunku i marki miasta X X X
dziatan promocyjnych X X X

W przypadku subproduktéw mieszkaniowych za istotne nalezy uznaé takze walory srodowiskowe, w
tym lokalizacje terenéw pod budownictwo mieszkaniowe oraz domoéw i mieszkan na rynku
pierwotnym badz wtérnym w relacji do terenéw zielonych lub ucigzliwych obiektow przemystowych i
komunikacyjnych - w szczegdlnosci dotyczy to potudniowych dzielnic Katowic tj. Kostuchny, Podlesia,
Zarzecza i Panewnik.

W przypadku wszystkich produktdw za istotne nalezy uzna¢ potencjaty wizerunku i marki miasta oraz

dziatan promocyjnych.

str. 95




Wskazane subprodukty majg ztozony charakter. Przyktadowe sktadowe kluczowych subproduktéw

Katowic zawiera kolejna tabela.

Tabela 8. Sktadowe subproduktéow Katowic

Przyktadowe sktadowe subproduktu
Subprodukt
w Katowicach
Turystyka kulturowa *  Muzeum Slaskie (nowa siedziba w realizacji)
=  Muzeum Historii Katowic (nowa filia
w Nikiszowcu)
* Filharmonia Slagska (modernizacja siedziby)
= Narodowa Orkiestra Symfoniczna Polskiego
Radia (nowa siedziba w realizacji)
=  Centrum Kultury Katowice
= Teatr Slaski im. Stanistawa Wyspiariskiego
= Slgski Teatr Lalki i Aktora Ateneum
= Teatr Korez
= Katowicki Karnawat Komedii
= Biennale Plakatu Polskiego
= Letni Ogréd Teatralny
=  Miedzynarodowy Festiwal Producentéw
Filmowych REGIOFUN
=  Festiwal Filméw Kultowych
*  Miedzynarodowy Festiwal Filmowy Ars
Independent
=  Festiwal Ars Cameralis Silesiae Superioris
Turystyka postindustrialna =  Galeria Szyb Wilson
= Osiedle Nikiszowiec
= Osiedle Giszowiec
= kompleks hutniczy w Szopienicach
= |ndustriada organizowana przez Urzad
Marszatkowski
Turystyka biznesowa = Katowickie firmy bedgce aktualnymi lub
potencjalnymi partnerami biznesowymi
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= Oferta kulturalno-rozrywkowa

= Obiekty hotelowe

=  Placéwki gastronomiczne

= Powierzchnie biurowe m.in.: Chorzowska 50,
Altus, GTC Francuska Office Centre, Silesia
Office Center

=  Wielkopowierzchniowe centra handlowe

* Miedzynarodowe Centrum Kongresowe

(w realizacji)

Turystyka kongresowa =  Europejski Kongres Gospodarczy

* Europejski Kongres Matych i Srednich
Przedsiebiorstw

=  Obiekty konferencyjne katowickich uczelni,
hoteli, Slgskiego Urzedu Marszatkowskiego,
Biblioteki Slaskiej, ING Banku Slaskiego

= Hotele cztero- (Angelo, Best Western,
Novotel, Park Hotel Diament, Qubus)
i pieciogwiazdkowe (Monopol)

=  Miedzynarodowe Centrum Kongresowe

(w realizacji)

Turystyka sentymentalna =  Wydarzenia kulturalno-historyczne
=  Tradycyjne, w niewielkim stopniu

przeksztatcone przestrzenie miasta

Turystyka edukacyjna = Historyczne i przyrodnicze przestrzenie
miasta, w tym np. Park Kosciuszki, osiedla
robotnicze, obiekty poprzemystowe

= Imprezy, konkursy dla dzieci i mtodziezy

* Nowa siedziba Muzeum Slaskiego

=  Szlak katowickiej moderny

,Turystyka” zakupowa = Silesia City Center

=  Park Handlowy RAWA (IKEA - AGATA)
=  Galeria Katowicka (w realizacji)

= Centrum Handlowe 3 Stawy

=  Targowiska i bazary, w tym bazar ,Zateze”
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Ulice handlowe, w tym: 3 Maja, Stawowa

Wydarzenia kulturalne i rozrywkowe

Oferta programowa katowickich instytucji
kultury

Clubbing, w tym ul. Mariacka

Kluby muzyczne: Oui Musicclub, Cogitatur,
Zaszyta, Genesis, Pomarancza, LongMan,
Pomarancza, KATO, Mega Club, Ingbator,
Poziom 3, Jazz Club Hipnoza, Kwadraty, 2B3,
Lemoniada

Festiwale, w tym miedzy innymi: Rawa Blues
Festiwal, OFF Festival, Odjazdy, Metal
Hammer Festival, Festival TAURON Nowa
Muzyka, Metalmania, Mayday, a takze inne
duze wydarzenia muzyczne organizowane
w Spodku

Happeningi w przestrzeni miasta

Wydarzenia sportowe

Wydarzenia sportowe w Spodku, w tym
rozgrywki Ligi Swiatowej w siatkéwce
Mecze w ramach krajowych rozgrywek

ligowych (pitka nozna, hokej na lodzie)

Oferta rozwijania talentow i zainteresowan

kulturalnych

Patac Mtodziezy

MDK Ligota

MDK Potudnie

MDK Koszutka

Mtodziezowy Dom Kultury

Kota zainteresowan, kluby, oferta organizacji
pozarzadowych o charakterze kulturalnym,

chdry, zespoty taneczne

Oferta rekreacyjna

Hala sportowa ,,J6zefowska”

Spodek

Hala sportowa i boisko , Kolejarz”
Osrodek Rekreacyjno-Wypoczynkowy
,Zadole”

Osrodek rekreacyjno-wypoczynkowy BUGLA
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Osrodek rekreacyjno-wypoczynkowy ROLNA
Osrodek Sportowy przy Boya-ZeleAskiego
lodowiska Spodeki ,,Jantor”

Kapielisko ,,Morawa”

Przystan przy Stawie Kajakowym Dolina
Trzech Stawdw

Aquapark (w realizacji)

parki i skwery miejskie, w tym park im. T.

Kosciuszki

Wypoczynek w przestrzeniach miejskich

Place, parki, ulice (ul. Mariacka), Dolina
Trzech Stawdw, park Kosciuszki, kompleks
lesny w Murckach

Strefy miasta z charakterystyczng zabudowg
(np. zabudowa modernistyczna, zabytkowe
osiedla robotnicze)

Kawiarnie, restauracje, puby, kluby

Oferta spedzania (twdrczego wykorzystywania)

Strefy Aktywnosci Rodzinnej (Dab, Osiedle

czasu wolnego nakierowana na integracje Tysigclecia, Wetnowiec, Bogucice,
spotecznosci lokalnej Piotrowice, Zawodzie)

=  Plenerowe festyny dzielnicowe

= Akcje charytatywne

= Dziatalno$¢ organizacji pozarzadowych
Oferta obiektéw kultury dla twoércow i| = Sceny teatrow niepublicznych GuGalander

menedzeréow kultury

i Cogitatur

Sale Centrum Kultury Katowice (5 galerii,
sala koncertowa NOSPR)

Pomieszczenia Galerii Szyb Wilson

Sale w ramach Ronda Sztuki

Sala-scena w ramach Kinoteatru RIALTO
pomieszczenia w ramach Galerii Sztuki
Wspotczesnej BWA

Centrum Sztuki Filmowej Silesia Film
Pomieszczenia w ramach Patacu Mtodziezy

Pomieszczenia i aule w ramach MDK-6w
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Firmy zajmujgce sie organizacjg i obstuga

imprez rozrywkowych

Wydarzenia kulturalne integrujgce srodowiska | =

tworcze

dziatalno$¢ takich organizacji jak: Zwigzek
Kompozytoréw Polskich, Zwigzek Artystow
Scen Polskich Zarzad Oddziatu w Katowicach,
Slaskie Towarzystwo Muzyczne,

Towarzystwo Kultury Teatralnej

Szkolnictwo wyzsze .

Uniwersytet Slaski
Uniwersytet Ekonomiczny
Politechnika Slaska

Slaski Uniwersytet Medyczny

Szkolnictwo Srednie .

oferta szkét srednich (21 liceow

ogolnoksztatcgcych)

Szkolnictwo artystyczne .

US, Wydziat Artystyczny (edukacja
artystyczna w zakresie sztuki muzycznej)
US, Wydziat Radia i Telewizji

Akademia Muzyczna

US, Wydziat Artystyczny (edukacja
artystyczna w zakresie sztuk plastycznych,
grafika)

ASP (grafika, projektowanie graficzne,
malarstwo, wzornictwo)

Policealna Szkota Aktorska Art-Play
Studium Aktorskie przy Teatrze Slaskim
Policealne Studium Zawodowe Profesja
Slagska Akademia Fotografii

Szkoty muzyczne stopnia l i ll

Oferta dla inwestoréw zewnetrznych .

Tereny inwestycyjne, w tym tereny wzdtuz
alei Korfantego

Oferta obiektdw biurowych, w tym Euro-
Centrum Park Naukowo-Technologiczny,
Katowice Business Point, Centrum Biurowe
Francuska

Partnerzy biznesowi dla nowych inwestoréw,
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Dostep do wiedzy i kwalifikacji
Udogodnienia infrastrukturalne
Udogodnienia decydujace o jakosci zycia
wazne z punktu widzenia inwestoréw

i kapitatu ludzkiego

Srodowisko dziatania biznesu w miescie

Oferta otoczenia biznesu

Udogodnienia tworzone dla biznesu przez
wtadze lokalne

Dostep do wiedzy i kwalifikacji, wykwalifiko-
wani pracownicy

Udogodnienia infrastrukturalne

Parki przemystowe i technologiczne (Park
Euro Centrum, Gérnoslaski Park

Przemystowy)

Wysokiej jakosci miejsca pracy

Prywatne i publiczne podmioty gospodarcze

Urzedy administracji publicznej

Ksztatcenie ustawiczne

Zaktad Doskonalenia Zawodowego

— Centrum Ksztatcenia Zawodowego
Spétka Szkoleniowa Sp. z 0.0. w Katowicach
Centrum Szkolenia Kursowego i Doradztwa
,Oswiata” w Katowicach

Izba Rzemie$lnicza Matej i Sredniej
Przedsiebiorczosci w Katowicach

Gtéwny Instytut Gornictwa Centrum
Szkoleniowo — Informacyjne

Centrum Elektryfikacji i Automatyzacji

Gornictwa EMAG Osrodek Szkolenia

Ustugi zdrowotne

Gornoslaskie Centrum Medyczne, w tym
Gornoslaski Osrodek Kardiologii oraz Szpital
Specjalistyczny Wieloprofilowy

Szpital Specjalistyczny im. prof.

E. Michatowskiego

Wojewddzki Szpital Specjalistyczny nr 1 im.

prof. J6zefa Gasinskiego
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Szpital Specjalistyczny Centrum Medycznego
Mavit

Przychodnie specjalistyczne

Ustugi zwigzane z funkcjonowaniem rodzin

Ztobki
Przedszkola

Instytucje pomocy spotecznej

Oferta dla developeréw i innych podmiotéw | =

budujacych mieszkania

Tereny pod budownictwo mieszkaniowe i ich
lokalizacja, np. tereny pod budownictwo
mieszkaniowe na osiedlu BULWARY RAWY
(drogi, parkingi, chodniki, oswietlenie),
tereny pod budownictwo mieszkaniowe przy
ul. Stawka — Rataja TBS (modernizacja ulic i
oswietlenia), tereny pod budownictwo
mieszkaniowe na osiedlu Szarych Szeregdéw
ul. B. Zeleniskiego, Zawilcow (droga,
oswietlenie, sieci infrastruktury technicznej),
Infrastruktura dostepna na terenach
przeznaczonych pod budownictwo

mieszkaniowe

Oferta mieszkan i doméw na rynku pierwotnym

Wyposazenie mieszkan i domoéw
Powierzchnia mieszkan i domow

Najblizsze otoczenie mieszkan i doméw —
estetyka, nasycenie w ustugi,
skomunikowanie, dostepne udogodnienia i
zielen

Woysokiej jakosci kompleksy ustugowo-
mieszkaniowe np. Osiedle Bazantéw: domy
w zabudowie szeregowej, mieszkania,
centrum handlowo-ustugowe, przychodnia,
szkota, basen (uznane za jedno ze 100
najlepszych miejsc do zamieszkania w

Polsce w rankingu tygodnika WPROST)

Domy i mieszkania

Wyposazenie mieszkan i domow

Powierzchnia mieszkan i domow
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= Najblizsze otoczenie — estetyka, nasycenie w
ustugi, skomunikowanie, dostepne

udogodnienia i zielen

2. Pozycjonowanie Katowic w Metropolii Silesia (grupa pordwnawcza:

Bytom, Gliwice, Sosnowiec, Zabrze).

Potencjat kulturalny miasta oraz jego dziedzictwo historyczne predestynujg Katowice do petnienia
waznej pozycji w Metropolii Silesia w zakresie swiadczenia réznorodnych ustug turystycznych. Na
pierwszy plan wysuwa sie turystyka kulturowa, ktdra nie tylko znajduje w Katowicach dobre podsta-
wy rozwojowe, ale tez jej rozwdj moze wspiera¢ i uzupetnia¢ rozwdj innych typdw turystyki.
Szczegéblne znaczenie potencjat kulturalny ma nie tylko w kontekscie turystyki kulturalnej, ale takze

turystyki postindustrialnej, sentymentalnej i edukacyjne;j.

W badanej grupie miast obszaru metropolitalnego rozwdj kulturalny stanowi istotny strategiczny
kierunek. W kazdym z poréwnywanych miast kultura jest traktowana jako wazny element
przebudowy wizerunku oraz rozwoju nowych funkcji, zwtaszcza tych, ktére zwigzane sg ze
spedzaniem czasu wolnego. W Bytomiu przejawia sie to w przyjeciu priorytetu kulturalnego
w strategii rozwoju miasta oraz w opracowywaniu kolejnych programow i projektow, ktérych celem
jest wspieranie rozwoju kulturalnego. Wyrazne sg takze dziatania na rzecz rewitalizacji obiektéw
poprzemystowych poprzez zaszczepianie w nich aktywnoS$ci kulturalnych oraz rozwijanie ustug czasu
wolnego. Podobng S$ciezkg podaza Zabrze. Silna pozycja tego miasta widoczna jest szczegdlnie
w zakresie turystyki postindustrialnej, a takze w kulturze wysokiej (widoczne wysokie nakfady
inwestycyjne na nowe obiekty kultury), chociaz w tym ostatnim aspekcie trudno Zabrze poréwnywac
z Katowicami — zaréwno ze wzgledu na tradycje, jak tez realny ilosciowy i jako$ciowy potencjat

instytucji kultury i Srodowisk twdrczych.

Biorac pod uwage Sosnowiec warto zwrdéci¢ uwage na potencjat tego miasta sprzyjajacy rozwojowi
turystyki kongresowej i biznesowej. Szczegdlnym wsparciem jest w tym przypadku rozwdj
infrastruktury targowej. Sosnowiec posiada takze kilka silnych wyrdznikéw kulturalnych (np. postac
Jana Kiepury czy Wiadystawa Szpilmana) wptywajgcych na wizerunek tego miasta, jak tez na

mozliwosci realizacji tematycznych wydarzen kulturalnych. Podobnie jak w przypadku Zabrza
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w Sosnowcu rozwdj aktywnosci kulturalnych i rozrywkowych ksztattuje sie na nizszym poziomie
w stosunku do Katowic. Nalezy jednak wskazaé na aspiracje Sosnowca w zakresie petnienia roli lidera

rozwoju we wschodniej czesci Metropolii (nie tylko zresztg w wymiarze kulturalnym).

W Gliwicach priorytety kulturalne sg sformutowane mniej wyraznie, co jednak nie oznacza, ze miasto
nie wspiera rozwoju wymienionych typow turystyki. W strategii miasta sformutowano zaréwno
inwestycyjne, jak i ,miekkie” projekty wspierajgce rozwdj kultury i turystyki. Potencjat Gliwic jest

jednak wyraznie nizszy niz potencjat Katowic.

Na podobnym poziomie ksztattujg sie potencjaty umozliwiajagce w badanych miastach obszaru
metropolitalnego rozwdj turystyki sentymentalnej i postindustrialnej, cho¢ Zabrze jest w dziedzinie
turystyki postindustrialnej niekwestionowanym liderem. Podobna historia i analogiczne przemiany
gospodarcze tworzg podobne warunki dla tych typow turystyki. Przewagi Katowic mozna upatrywad
w dziatalnosci znanych w regionie instytucji muzealnych i wystawienniczych oraz przestrzeni
jednoznacznie identyfikowanych jako cenne przyrodniczo (np. parki miejskie i rezerwaty przyrody)

lub historycznie (osiedla robotnicze).

Z kolei przewaga Katowic w zakresie turystyki biznesowej wynika z wyzszego w pordéwnaniu
z poréwnywanymi miastami potencjatu gospodarczego skutkujgcego wiekszg liczbg kontaktéw
biznesowych. Pokrewna turystyce biznesowej turystyka kongresowa rozwija sie dzieki temu, ze
Katowice sg obecnie najwazniejszym w obszarze metropolitalnym miejscem spotkan rdznych
Srodowisk biznesowych i profesjonalnych, seminariéw, konferencji i kongreséw. Nowe inwestycje

beda jeszcze wzmacniaty pozycje miasta w tym zakresie.

Bardzo wysoko w analizowanej grupie miast Metropolii Silesia nalezy oceni¢ pozycje Katowic
w kategorii subproduktéw zwigzanych z zagospodarowaniem czasu wolnego. Za takg ocena
przemawiajg zaréwno podejmowane dziatania promocyjne, ubieganie sie o tytut Europejskiej Stolicy
Kultury 2016, aktywizacja lokalnych srodowisk twdrczych, jak tez kapitat ludzki w postaci uczacej sie
i studiujgcej w miescie mtodziezy, ktéra tworzy wiekszy niz w innych miastach popyt na kulture,
rozrywke i rekreacje.

Niekorzystnie przedstawia sie pozycja Katowic w zakresie potencjatéw ksztattujgcych atrakcyjnosc
przestrzeni miasta dla mieszkancéw i oséb odwiedzajacych. Nie sg wiec Katowice miejscem
dogodnym dla realizacji wypoczynku w przestrzeniach miejskich. Pod tym wzgledem wiekszych
mozliwosci dostarczajg przede wszystkim Gliwice. Przeksztatcenia centrum miasta sprzyjajg

wzmochieniu pozycji Katowic w tym aspekcie. Obecnie, w ramach centrum realizowanych jest kilka
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duzych inwestycji, ktére zmienig, przynajmniej czesciowo, negatywny obraz miasta. Chodzi tutaj
przede wszystkim o: przebudowe ptyty Rynku oraz Al. Korfantego (przetargi na wykonawstwo prac
zostaly juz rozstrzygniete), budowe nowego dworca PKP, przebudowe hali centrum przy ul. Piotra

Skargi.

Swoistym substytutem przestrzeni miejskich stato sie centrum handlowo-ustugowe Silesia City
Center cieszace sie ogromnym powodzeniem mieszkancow miasta i odwiedzajgcych.

Rocznie centrum to odwiedza ponad 13 milionéw oséb, w tym Czesi, Niemcy, Stowacy i Ukraincy,
dzieki czemu Katowice stajg sie jednym z najwazniejszych w Polsce osrodkow ,turystyki” zakupowej
(zob. Centrum Handlowe jako atrakcja turystyczna? Przyktad Silesia City Center
http://dziennikturystyczny.pl/2011/01/centrum-handlowe-jako-atrakcja-turystyczna-przyklad-silesia-

city-center).

Wizerunek wszystkich badanych miast obszaru metropolitalnego, w tym takze Katowic, byt
w przesztosci wzmacniany przez funkcje sportowe. Obecnie, pozycja miast w tym zakresie ulegta
zredukowaniu. Wyrazny regres widoczny jest w najbardziej popularnych grach zespotowych, czego
odzwierciedleniem jest znikoma liczba klubéw grajacych na najwyiszym poziomie ligowym.
Katowicom, jako jedynemu miastu z badanej grupy udaje sie przyciggaé¢ wazne sportowe imprezy

o randze miedzynarodowe;j.

Katowice mozna uzna¢ za liderskie miasto obszaru metropolitalnego w zakresie oferty dostarczanej
srodowiskom twoérczym. Decyduje o tym urozmaicona infrastruktura kultury, srodowiska kultury
dziatajgce w miescie oraz rosngca liczba imprez kulturalnych. Takze realizacja nowych inwestycji
kulturalnych utrwala¢ bedzie korzystng pozycje Katowic. Gtdwnym konkurentem w tym zakresie
w Metropolii Silesia jest Bytom, gdzie dziatajag Srodowiska twércze o silnych powigzaniach

zewnetrznych (gtdwnie dotyczy to Srodowisk muzycznych i baletowych).

Potencjat placédwek edukacyjnych, uczelni, relatywnie dobra oferta spedzania czasu wolnego
decyduja o bardzo dobrej pozycji Katowic w Metropolii Silesia w zakresie subproduktow
edukacyjnych. Tradycyjnie, gtéwnym akademickim osrodkiem konkurencyjnym sa Gliwice, ktére
jednak nie posiadajg takiego szerokiego wachlarza oferty. W zakresie szkolnictwa artystycznego
zwraca uwage niezta pozycja Bytomia — zwtaszcza dotyczy to szkolnictwa muzycznego i baletowego;

inne kierunki szkolnictwa artystycznego w Bytomiu nie sg reprezentowane w istotny sposéb.
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Potencjat gospodarczy, kapitat ludzki zwigzany z miastem oraz wizerunek miasta sprzyjajg rozwojowi
lokalnego biznesu i przycigganiu nowych inwestorow. Takie w tym przypadku, gtéwnym
konkurentem Katowic sg Gliwice, ktére mogg poszczyci¢ sie przyciggnieciem wielu markowych
inwestorow i dobrym funkcjonowaniem Specjalnej Strefy Ekonomicznej. Na korzys¢ Gliwic przemawia
tez bardzo dobre potozenie komunikacyjne na skrzyzowaniu autostrad. Znacznie stabsza jest pozycja
pozostatych miast Metropolii Silesia; tym bardziej, ze s one postrzegane jako osrodki tradycyjnej
gospodarki o stosunkowo niskim poziomie innowacyjnosci. Pochodng tej oceny jest znaczenie
Katowic jako miejsca pracy; opisane w stosunku do innych miast relacje w zakresie atrakcyjnosci

inwestycyjnej i biznesowej sg w tym przypadku analogiczne.

Oceniajgc Katowice jako miejsce zycia mieszkancéw, zwraca uwage duza aktywnosc¢ developeréw
oraz zainteresowanie nabywaniem mieszkan w miescie. Takze ceny na rynku nieruchomosci
wskazujg na duze zainteresowanie Katowicami. Poréwnywane miasta Metropolii Silesia dysponuja
dobrze rozwinietg infrastrukturg ochrony zdrowia. W kazdym z miast wystepujg wyspecjalizowane

placowki medyczne, ktérych znaczenie wykracza poza region.

Generalnie, wérod miast obszaru metropolitalnego Katowice posiadajg bardzo dobra pozycje
determinowang zaréwno przez posiadane potencjaty, jak tez realizowane aktywnosci.
Nadchodzace lata powinny by¢ okresem wzmochienia pozycji Katowic, przede wszystkim ze
wzgledu na najdalej (obok Gliwic) zaawansowane procesy restrukturyzacji oraz dziatania

podejmowane na rzecz rozwijania ustug wyzszego rzedu.

3. Pozycjonowanie Katowic w wojewddztwie slgskim (grupa

porownawcza: Bielsko-Biata, Czestochowa, Rybnik).

Analiza pozycji Katowic wséréd wybranych miast wojewddztwa $lgskiego wskazuje na dobre warunki
dla rozwoju przyjetych subproduktow turystycznych. Katowice cechuje wysoki potencjat kulturalny
wyrazany przez liczbe i range instytucji kultury oraz skale i zasieg imprez kulturalnych, co sprawia, ze
subprodukt turystyki kulturowej, a czesciowo takze biznesowej i kongresowej jest konkurencyjny
wzgledem analogicznych subproduktéw badanych miast.

Katowice — ze wzgledu na swojg pozycje gospodarczg w regionie oraz coraz liczniejsze imprezy
biznesowe i profesjonalne — majg uprzywilejowang pozycje w zakresie turystyki kongresowej

i biznesowej. Z kolei dziedzictwo historyczne miasta powoduje, ze niezte perspektywy cechujg
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turystyke postindustrialng. Nalezy jednak wspomnie¢ o udanych adaptacjach obiektéw
poprzemystowych w Bielsku-Biatej i Rybniku, aczkolwiek adaptacje te nie miaty bezposredniego
zwigzku z funkcjami turystycznymi. Wsrdd badanych miast najwiekszym  potencjatem
postindustrialnym cechuje sie Rybnik (obiekty pokopalniane, w tym na Szlaku Zabytkéw Techniki,

oraz osiedla robotnicze).

Generalnie, pod wzgledem turystycznym najwyzsza jest pozycja Czestochowy, a dalej Bielska-Biatej,
jednak obydwa os$rodki stawiajg na inne subprodukty turystyczne (turystyka religijna i pielgrzymkowa
w przypadku Czestochowy oraz turystyka bazujgca na wykorzystaniu gérskiego potozenia i cze$ciowo
kultury miasta w przypadku Bielska-Biatej). Wskazuje to na raczej komplementarne niz konkuren-

cyjne relacje miedzy Katowicami, a tymi osrodkami.

W ramach subproduktéw zwigzanych z zagospodarowaniem czasu wolnego Katowice odgrywaja
w regionie bardzo istotng role, czerpigc premie z centralnego potozenia i bardzo dobrego skomuniko-
wania. Dla oséb z wojewddztwa poszukujacych oferty kulturalnej, rozrywkowej, rekreacyjnej czy
sportowej Katowice sg miejscem o wysokiej atrakcyjnosci na tle pozostatych trzech miast
analizowanych w ramach badanej grupy. Relatywnie szeroka jest katowicka oferta wydarzen
kulturalno-rozrywkowych i sportowych. Czestochowa, Bielsko-Biata i Rybnik nie przyciggajg duzych
wydarzen tego typu, a ponadto ich oferta repertuarowa jest znacznie ubozsza; sprowadza to role
tych osrodkéw do rangi subregionalnej. Natomiast kazde z miast, a zwtaszcza Bielsko-Biata (dzieki
udanej rewitalizacji Starego Miasta) moze by¢ konkurencjg w ramach wypoczynku w przestrzeniach
miejskich (przestrzenie spacerowe w centralnych strefach miasta w pofaczeniu z ofertg
gastronomiczng i handlowg). Ponownie w tym aspekcie przywota¢ trzeba Silesie City Center
przyciggajgca odwiedzajgcych w celach handlowych i ustugowych.

Bardzo wysoko — na tle pozostatych analizowanych miast — nalezy oceni¢ oferte Katowic dla
srodowisk twoérczych. Taka korzystna ocena moze by¢ uzasadniona analogicznymi argumentami jak
w przypadku analizy wykonywanej wczesniej w kontekscie osrodkdw metropolitalnych (znaczna
liczba obiektow kultury, Srodowiska twdrcze mogace byé atrakcyjnym partnerem dla twércéw

z otoczenia, okazyjne lub cykliczne imprezy o dobrej renomie wsrdd ludzi kultury).

Podobnie nalezy postrzega¢ oferte edukacyjna. Liczba uczelni oraz placéwek edukacyjnych sredniego
szczebla i szkét artystycznych jest wyraznie wieksza niz w pozostatych poréwnywanych miastach.
Takze spektrum specjalnosci, w ramach ktérych mozna sie ksztatci¢ w Katowicach jest nieporéwnanie
szersze. Ponadto, Katowice sg postrzegane przez mtodych ludzi jako miasto o najbogatszej ofercie

ustug wyzszego rzedu, co sprzyja podejmowaniu decyzji o ksztatceniu sie w tym miescie.
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Gospodarcze znaczenie miasta, funkcjonowanie duzej liczby jednostek otoczenia biznesu, dobre
potozenie komunikacyjne oraz wyzisza jakos$¢ kapitatu ludzkiego budujg atrakcyjnos¢ Katowic dla
biznesu z miasta i jego otoczenia. Takze w tym przypadku Katowice majg wyrazng przewage nad
pozostatymi miastami, ktére mogg by¢ traktowane zaledwie jako osrodki subregionalne. Ponadto,
Katowice czerpig premie z tytutu swojego wizerunku jako stolicy wojewddztwa slgskiego oraz
centralnego osrodka w Gdrnoslaskim Zespole Metropolitalnym. Konsekwencjg atrakcyjnosci
biznesowej miasta sg atrakcyjne miejsca pracy. Przewaga Katowic w tym aspekcie wynika przede
wszystkim z bardziej zdywersyfikowanej struktury gospodarczej, czego rezultatem jest wieksze
urozmaicenie miejsc pracy i ich lepsze dostosowanie do kwalifikacji i aspiracji oséb na rynku pracy.
Nalezy jednak zaznaczy¢, ze takze w pozostatych badanych miastach, szczegélnie w Rybniku i Bielsku-
Biatej funkcjonujg przedsiebiorstwa tworzace atrakcyjne miejsca pracy (np. w przemysle
energetycznym badZz wydobywczym), a kazde z analizowanych miast organizuje rynek pracy dla

swojego otoczenia subregionalnego.

Katowice wydajg sie tez — wsrdd uwzglednionych w ujeciu regionalnym miast — najlepszym miastem
do podwyzszania badz uzupetniania posiadanych kwalifikacji. W mieScie wystepuje spora liczba
placowek ksztatcenia ustawicznego ze stale modyfikowang i dostosowywang do wymagan
pracodawcow ofertg szkoleniowg. Bardzo szeroka jest réwniez oferta katowickich uczelni w zakresie

studiéw podyplomowych.

Niejednoznaczna jest ocena pozycji Katowic jako miejsca zamieszkania. Z jednej strony, Katowice sg
dobrze wyposazone w ustugi spoteczne, ale lokalizacja miasta, wysoki poziom urbanizacji i industriali-
zacji, a co za tym idzie obcigzenia Srodowiska przyrodniczego wskazujg na przewagi innych poréwny-

wanych osrodkéw (zwtaszcza Bielska-Biatej).
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4. Pozycjonowanie Katowic w kraju (grupa porownawcza: Bydgoszcz,

Gdanisk, Lublin, £6dz, Poznan, Wroctaw, Szczecin).

W grupie poréwnawcze] sktadajgcej sie z osrodkéw krajowych pozycja Katowic, ze wzgledu na
posiadane potencjaly wspierajagce rozwdj subproduktéw turystycznych, jest umiarkowanie
niekorzystna. Najsilniejszg pozycje majg Katowice w zakresie turystyki postindustrialnej. Zwigzane
jest to zaréwno z wizerunkiem miasta, jak tez materialnym i niematerialnym dziedzictwem
poprzemystowym wystepujagcym w Katowicach. Oczywiscie, rowniez w innych badanych miastach
mozna wskazaé ciekawe obiekty poprzemystowe oraz udane przyktady ich rewitalizacji; te ostatnie
szczegodlnie widoczne sg w todzi i Poznaniu, gdzie najbardziej spektakularne przyktady rewitalizacji
obiektéw poprzemystowych zwigzane sg z potgczeniem funkcji handlowo-ustugowych z kulturalnymi
(np. Stary Browar w Poznaniu ze statymi i cyklicznymi ekspozycjami oraz sezonowymi wydarzeniami
kulturalnymi, Manufaktura w todzi z galeriami sztuki).

Jezeli jednak uwzgledni sie przestrzenie o zachowanym typowo postindustrialnym charakterze to

Katowice wydajg sie mie¢ w tym aspekcie pewng przewage.

Stosunkowo dobrze ksztattuje sie pozycja Katowic w zakresie potencjatéw warunkujgcych rozwaéj
turystyki sentymentalnej, kulturowej i kongresowej. Pierwszy z tych subproduktéw moze rozwijac¢
sie przede wszystkim dzieki duzej migracji majacej miejsce w przesztosci i osiedlaniu sie mieszkancéw
Katowic i Slaska za granica. Z kolei w ramach turystyki kulturowej Katowice wzmocnity swoja pozycje
na skutek ubiegania sie o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Mimo braku ostatecznego sukcesu
prowadzona kampania przyniosta zmiane — przynajmniej czeSciowg — wizerunku miasta, ktore
zaczyna by¢ postrzegane, takze w mediach ogdlnopolskich, jako miejsce interesujacych aktywnosci
kulturalnych. Perspektywicznie pozycja ta powinna ulega¢ wzmocnieniu ze wzgledu na realizowane
inwestycje. Deficyty miasta zwigzane sg przede wszystkim z mniej atrakcyjnymi przestrzeniami
publicznymi, szczegdlnie centralnymi. Pod tym wzgledem Katowice sg w znacznie gorszej sytuacji niz
inne miasta, zwtaszcza Wroctaw, Poznan, Lublin czy Gdansk. Poprawia sie tez pozycja miasta w
turystyce kongresowej, o czym decydujg zaréwno aktywnosci miasta w tym wzgledzie, jak tez
realizowane inwestycje. Jest to jednak typ turystyki interesujgcy takze dla wiekszosci badanych miast,
ktore podejmujg wysitki dla przyciggania duzych imprez kongresowych (szczegdlnie Wroctaw
aspirujagcy do jednego z gtéwnych w Polsce osrodkéw wielkich wydarzen kulturalnych
i gospodarczych, Poznan ze swoimi tradycjami targowymi i posiadang infrastrukturg, Gdansk z duzg

liczbg imprez kongresowych, ale takze Lublin, np. Kongres Partnerstwa Wschodniego).
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Dla turystyki biznesowej najwiekszym potencjatem sg firmy dziatajagce w Katowicach i Metropolii
Silesia, tworzace relacje partnerskie z przedsiebiorstwami w otoczeniu. Jednak w dalszym ciggu
stabszy jest wizerunek Katowic jako miejsca, w ktéorym mozna w sposéb interesujgcy spedzi¢ czas
(zwtaszcza w odniesieniu do Wroctawia, Poznania, Lublina czy Gdanska). Wizerunek decyduje tez
o stabej pozycji Katowic w turystyce edukacyjnej. Mimo ciekawej historii oraz wyjgtkowym
wartosciom kulturalnym Katowice nie sg postrzegane jako atrakcyjne miejsce wycieczek szkolnych
czy innych wyjazdéw dzieci i mtodziezy. Nalezy jednak podkresli¢ atrakcyjnos¢ miasta dla réznych
Srodowisk profesjonalnych (np. wyjatkowa zabudowa modernistyczna przyciggajaca uwage

architektow).

Subprodukty tworzace oferte spedzania czasu wolnego sg adresowane gtdwnie do odbiorcéw
w Metropolii i regionie (nie sg bezposrednio powigzane z diuiszym pobytem w miescie
i korzystaniem z noclegéwy). Sg jednak istotnym wsparciem dla rozwoju subproduktéw turystycznych,
a takze determinujg postrzeganie warunkdw zycia w mieScie. Najstabiej Katowice wypadajg
w kategorii wypoczynku w przestrzeniach miejskich, o czym decyduje niska estetyka miasta, duze
obcigzenie hatasem, ruchem ulicznym, mata ilo$¢ kameralnych przestrzeni oraz brak spektakularnych

zabytkéw. Wtasciwie kazde z badanych miast w uktadzie krajowym ma w tym zakresie wiecej atutéw.

Spada pozycja Katowic jako miejsca organizacji duzych wydarzen sportowych i kulturalno-
rozrywkowych. Wynika to z wybudowania w ostatnich latach kilku duzych hal widowiskowych o
lepszych parametrach (pojemnos¢, akustyka) niz katowicki Spodek (Ergo Arena w Gdansku, Atlas
Arena w todzi) oraz przejmowaniu czesci duzych imprez sportowych (np. imprezy siatkarskie) lub
koncertéw najbardziej znaczacych wykonawcéw (organizowanych coraz czesciej w tédzkiej Atlas

Arenie, gdzie np. w 2011 roku wystapili tak wybitni i uznani artysci jak Sade czy Roger Waters).

Dodatkowym powodem spadku pozycji Katowic jako miejsca organizacji duzych wydarzen
sportowych i kulturalno-rozrywkowych jest oddanie do uzytku nowoczesnych stadionéw pitkarskich
w Gdansku, Poznaniu, Warszawie i Wroctawiu. To, oraz fakt, ze najwazniejsza impreza sportowa
w dziejach Polski, jak okresla sie finat Mistrzostw Europy w Pitce Noznej 2012, odbyfa sie poza
Katowicami, a nawet poza wojewddztwem slgskim, sprawity, ze miasto utracito palme pierwszenstwa

w zakresie organizacji najwazniejszych w Polsce imprez masowych.

Katowice stajg sie za to coraz bardziej interesujagcym miejscem dla srodowisk twodrczych. Decyduje

o tym przede wszystkim rosnaca liczba imprez kulturalnych i katowickie srodowiska tworcze.
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W nadchodzacych latach zdecydowanej poprawie powinna ulec pozycja miasta w zakresie obiektéw

udostepnianych twércom.

Katowice sg silnym osrodkiem edukacyjnym o znaczeniu krajowym. Ich potencjat jest poréwnywalny
z badanymi miastami. O uplasowaniu katowickich subproduktéow edukacyjnych nieco ponizej
Sredniej decyduje przede wszystkim niesatysfakcjonujaca pozycja katowickich uczelni w rankingach,
a przede wszystkim traktowanie przez ludzi mtodych innych osrodkéw akademickich (szczegdlnie

Wroctawia) jako bardziej atrakcyjnych.

Katowice posiadajg bardzo silng pozycje w dziedzinie atrakcyjnosci inwestycyjnej. Oczywiscie,
rowniez inne z badanych miast majg na tym polu znaczace sukcesy, ale Katowice korzystajg ze
specyficznego potencjatu dostarczanego przez Metropolie Silesia i region. Potencjatem tym jest
najwiekszy rynek zbytu w Polsce, a takze bardzo dobry wizerunek inwestycyjny wojewddztwa
Slaskiego. Nasz region jest utozsamiany z wysokg jakoscig kapitatu ludzkiego, tradycjami dobrej pracy,
nieztg infrastrukturg, bardzo dobrym skomunikowaniem. Te cechy, zresztg catkiem stusznie sg
przektadane na Katowice. Sprzyja to podtrzymywaniu jakosci miejsc pracy. Katowicki rynek pracy

jest bardziej atrakcyjny niz rynek pracy todzi, Bydgoszczy czy Lublina.

Jezeli chodzi o atrakcyjnos¢ mieszkaniowg to Katowice majg przede wszystkim problemy
wizerunkowe. Dobra jest jednak dostepnos¢ do wyspecjalizowanych ustug spotecznych, szczegdinie
zdrowotnych. Poprawia sie takze stan Srodowiska przyrodniczego w miescie i jego otoczeniu, chociaz

pod tym wzgledem wszystkie badane miasta sg postrzegane znacznie lepiej.

5. Pozycjonowanie Katowic w wymiarze miedzynarodowym
(grupa poréwnawcza: Essen, Glasgow, Koszyce, Lille, Lipsk, Ostrawa,

Saragossa).

W poréwnywane]j grupie miast w wymiarze miedzynarodowym wszystkie wziete pod uwage osrodki
cechuje duza waga przywigzywana do rozwoju kulturalnego oraz realizacji funkcji kulturalnych,

rozrywkowych i sportowych.
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Miasta te uzyskaty tytut Europejskiej Stolicy Kultury (w przesztosci: Essen, Glasgow, Lille, zas ESK
w roku 2013 bedg Koszyce) lub o ten tytut sie ubiegaty. Ponadto, byly tez uhonorowane innymi
prestizowymi tytutami (np. Glasgow w 1999 r. uzyskato tytut ,Miasto Architektury i Wzornictwa
Zjednoczonego Krélestwa”, a takze ,Miasto Doskonatosci w Dziedzinie Muzyki” UNESCO). Nalezy
takze podkresli¢ historyczng przewage omawianych miast, szczegdlnie w zakresie materialnego
dziedzictwa historycznego, ktére decyduje o atrakcyjnosci ich przestrzeni. Porownywane miasta byty
znaczacymi osrodkami w swoich krajach juz miedzy wiekiem Xl (jak np. Saragossa), a Xlll, co wyraza
sie w uzyskiwaniu praw miejskich w tym okresie, a takze sporej liczbie zabytkéw o kilkusetletniej
historii. Trudno pod tym wzgledem poréwnywaé Katowice z takimi miastami jak np. Saragossa, ktorej
aragonska architektura w stylu mudejar zostata wpisana na Liste Swiatowego Dziedzictwa

Kulturowego i Przyrodniczego UNESCO.

Na korzys¢ Katowic przemawia podjety w ostatnim czasie wysitek wtadz miasta i Srodowisk twdrczych
nakierowany na stworzenie niekonwencjonalnej oferty kulturalnej oraz na organizacje oryginalnych,
wyrozniajacych sie wydarzen, w szczegdlnosci zwigzanych z kulturg alternatywnga. Nie nalezy jednak
przecenia¢ tego procesu, poniewaz takze w pozostatych miastach oferta kulturalna jest coraz
bogatsza i jest ksztattowana nie tylko przez duze instytucje kultury, ale takze przez niezaleine

podmioty, jak mate sceny teatralne lub kluby muzyczne.

W ramach subproduktu turystyki biznesowej i kongresowej zdecydowanym liderem jest Saragossa,
ktéra w roku 2008 byta gospodarzem Wystawy Swiatowej Expo. Wysoko w tym aspekcie nalezy tez
ocenié¢ pozycje Lipska, ktéry od setek lat (od XV wieku) jest jednym z najwazniejszych targowych

miast Europy.

W kontekscie miedzynarodowym, Katowice tracg — chociaz tylko czesciowo — swdj gtéwny atut dla
rozwoju turystyki biznesowej, jakim jest petnienie centralnej funkcji w Metropolii Silesia
koncentrujacej duzg liczbe podmiotédw gospodarczych. Inne z uwzglednionych w ramach analizy
miedzynarodowej miast, takze petnig podobne funkcje w swoich aglomeracjach, ale tylko Zagtebie
Ruhry, gdzie uplasowane jest Essen posiada wiekszg liczbe mieszkanicéw niz Metropolia Silesia. Biorgc
jednak pod uwage liczbe i znaczenie podmiotéw gospodarczych pozycja Katowic jako osrodka

odwiedzanego w celach biznesowych jest juz stabsza.

W ramach subproduktu turystyki postindustrialnej liderem w omawianej grupie jest Essen, ktore
wokot tego profilu turystyki skonstruowato swojg aplikacje o tytut Europejskiej Stolicy Kultury.

Wielkim osiggnieciem miasta byto tez wpisanie na liste Swiatowego dziedzictwa UNESCO kompleksu
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przemystowego i koksowni Zollverein wraz z zabytkowym osiedlem robotniczym. Ze wzgledu na to, ze
w omawianych miastach turystyce postindustrialnej przypisuje sie znaczenie uzupetniajgce —
posiadajg one bowiem wiele innych zabytkéw — szanse Katowic na konkurowanie w tym aspekcie
mozna ocenié jako obiecujgce.

Nie poddano analizie subproduktu turystyki edukacyjnej i sentymentalnej, ktére to subprodukty maja

raczej charakter regionalny lub krajowy.

Wsrdd produktéw sktadajgcych sie na oferte spedzania czasu wolnego warto zwrdéci¢ uwage na
dystans, ktéry dzieli Katowice od innych miast w zakresie oferty wydarzen sportowych. Nie chodzi
nawet o okazyjnie organizowane wydarzenia, w tym o randze miedzynarodowej, ale state rozgrywki
utrwalajgce profil i wizerunek miasta. | tak, przyktadowo: Koszyce oraz Ostrawa nalezg do
najwazniejszych w Europie osrodkédw hokejowych, z Glasgow zwigzane sg dwie wielkie pitkarskie
marki europejskie (Celtic F. C. i Rangers F. C.), zas Saragossa i Lille posiadajg kluby pitkarskie nalezace

do wiodacych w ligach krajowych.

Jeszcze bardziej znaczgce deficyty Katowic widoczne sa w jakosci przestrzeni miejskich, ktére nie sg
tak atrakcyjne jak w przypadku innych miast. Zaréwno mniejsza liczba zabytkdw, ich nizsza ranga, jak
tez estetyka przestrzeni recepcyjnych i wizytowkowych stawiajg Katowice w gorszej pozycji

wzgledem poréwnywanych osrodkdéw.

Uwzglednione miasta majg odmienng przeszto$¢ gospodarczg, ktéra wazy na ich obecnym potencjale
do rozwoju funkcji turystycznych i spedzania czasu wolnego oraz na jako$ci zycia mieszkancow.
Osrodki takie jak Essen, Lille, Ostrawa czy Koszyce sg pod tym wzgledem najbardziej zblizone do
Katowic. We wszystkich z tych miast struktura gospodarcza byta zdominowana przez przemyst
wydobywczy lub hutniczy. Z kolei Glasgow staneto w obliczu koniecznosci restrukturyzacji
upadajgcego przemystu stoczniowego. Obecnie, w kazdym z wymienionych osrodkéw procesy trans-
formacji gospodarczej sg zaawansowane, a struktura gospodarcza ulegta daleko idgcym

przeksztatceniom.

Odmienny profil gospodarczy cechuje Saragosse i Lipsk. Sg to osrodki, ktérych struktura gospodarcza
byta znacznie bardziej zdywersyfikowana, z nowoczesnymi branzami przemystu precyzyjnego
i maszynowego, elektronicznego, samochodowego. Ponadto, z osrodkami tymi od lat zwigzane s3
znane i prestizowe marki biznesowe, jak chociazby Porsche, Opel czy BMW. Skutkiem tego,
w miastach tych nie wystgpity tak duze problemy strukturalne jak w Katowicach i we wczesniej

oméwionych miastach z badanej grupy.
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Przeksztatcenia gospodarcze w omawianych miastach, uporanie sie z gtéwnymi problemami
strukturalnymi spowodowaty, ze petnig one kluczowg role w ksztattowaniu rynku pracy w swoich
aglomeracjach. Dystans w atrakcyjno$ci miejsc pracy pomiedzy Katowicami, a osrodkami Europy
Zachodniej wynika nie tyle z uwarunkowan lokalnych, ale raczej z rdinicy poziomu rozwoju
gospodarczego w ujeciu krajowym oraz z momentu, w ktédrym zostaty zainicjowane przemiany
strukturalne. Podobnie, uwarunkowania makroekonomiczne decydujg o atrakcyjnosci inwestycyjnej
Katowic na tle konkurentéw miedzynarodowych. Szczegdétowe decyzje inwestycyjne sg bowiem
determinowane przez relacje w koniunkturze poszczegdlnych krajéw, a dopiero w kolejnym kroku
podejmowana jest decyzja o konkretnej lokalizacji. Posiadane potencjaty miasta wraz z dobrym
wizerunkiem inwestycyjnym Polski i wojewddztwa Slgskiego stawiajg Katowice w nie gorszej sytuacji

niz pozostate badane miasta.

Poréwnujac subprodukty edukacyjne podkresli¢ nalezy, ze Katowice cechuje analogiczny jak
w analizowanych miastach poziom rozwoju oferty szkdt wyzszych. Duza liczba studentéw oraz
uczelni, a takze dywersyfikacja kierunkdéw studidw decydujg o sile Katowic jako osrodka
akademickiego. Jednak niewatpliwie pozycje miasta ostabiajg stosunkowo kroétkie tradycje uczelni
oraz ich nizsza marka w stosunku do tak prestizowych szkét wyzszych jak np.: zatozony w 1562 r.
Université Lille Nord de France, zatozona w 1854 r. Ecole Centrale de Lille (jedna z politechnik
zaliczanych do Grandes Ecoles we Francji), zatozony w 1451 r. University of Glasgow, zatozony
w koncu XVIII w. University of Strathclyde, zatozony w 1409 r. Universitat Leipzig, czy tez zatozony

w 1542 r. Universidad de Zaragoza.
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6. Kluczowe wnioski z pozycjonowania subproduktéw miasta

Katowice.

Szczegétowa metodologia oraz wyniki pozycjonowania subproduktéw zostaty zawarte w osobnym

Zatgczniku. W oparciu o przeprowadzong procedure mozna sformutowac nastepujgce wnioski

z pozycjonowania subproduktow:

= subprodukty turystyczne:

sposréd produktéw turystycznych rekomendowac mozna rozwdéj subproduktow turystyki
kulturowej, turystyki biznesowej i turystyki kongresowej;

turystyka kulturowa posiada szczegdlne znaczenie dla budowania metropolitalnej pozycji
miasta; turystyke kulturowg mozna opiera¢ na ofercie instytucji kultury
w miescie oraz dziatalnosci sSrodowisk twdrczych, ktére zostaty zaktywizowane poprzez
starania miasta o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016; nalezy rozwazy¢ rozwoj
turystyki kulturowej w powigzaniu z turystykg industrialng, ktéra ma nieco stabsza
pozycje i perspektywy rozwoju, ale bazujgc na pewnej czesci dziedzictwa kulturowego
miasta moze by¢é komplementarna do turystyki kulturowej;

rozwdj turystyki biznesowej uzasadniony jest petnieniem przez Katowice kluczowej roli
gospodarczej wsrdd miast GZM; duze znaczenie ma tez atrakcyjnosé rynku (zasobnosé
ekonomiczna odbiorcéw) oraz mozliwosé taczenia tej oferty z innymi produktami
powigzanymi z turystyka biznesowsg;

turystyka kongresowa wpisuje sie w plany rozwoju miasta i realizowane w Katowicach
inwestycje; ponadto, turystyka kongresowa jest synergiczna wzgledem turystyki
kulturowej;

mniejszg wage moze miec dla rozwoju miasta turystyka edukacyjna i sentymentalna;
ewentualnego znaczenia tej turystyki dla Katowic mozna doszukiwac sie we wptywie

wywieranym na wizerunek miasta.

= subprodukty tworzgce oferte spedzania wolnego czasu:

rozpatrywane subprodukty sg trudne do oceny ze wzgledu na réznorodne wyniki
uzyskiwane w poszczegélnych przekrojach analizy; trudno wiec sformutowad

rekomendacje o jednoznacznym charakterze;
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niejednoznaczno$é ocen wigze sie przede wszystkim z wprowadzeniem pozycjonowania
w stosunku do konkurentéw w kraju i Europie; wprowadzenie tego kryterium jest
uzasadnione oddziatywaniem analizowanych produktdw na jakos$¢ zycia, a co za tym idzie
wplywem na zachowania migracyjne mieszkancéw (lub mieszkancow potencjalnych);
w ramach tego przekroju analizowane subprodukty uzyskaty niskie oceny;

abstrahujgc od pozycjonowania w stosunku do konkurentéw w kraju i Europie na
pierwszy plan wybija sie oferta wydarzend kulturalnych i rozrywkowych; jest to
subprodukt oceniany wysoko i cechujgcy sie dobrymi perspektywami rozwojowymi;
ponadto, oferta wydarzen kulturalnych i rozrywkowych jest wazna dla oséb o wysokiej
mobilnosci i dla kapitatu ludzkiego nowej generacji; Swietnie tez wpisuje sie
w subprodukty turystyczne;

niezta jest pozycja subproduktu wydarzen sportowych; decydujg o niej dotychczasowe
doswiadczenia miasta; sitg hamujaca ten rozwdj jest stabngca pozycja Katowic na mapie
sportowych wydarzen w kraju; wymagane jest tutaj strategiczne przesadzenie, czy
subprodukt ten powinien byé dalej rozwijany i jakim zakresie; koszty rozwijania oferty
turystycznej sg wysokie, wiec mozliwe jest podjecie decyzji o ograniczeniu skali tych
wydarzen do rangi regionalnej lub aglomeracyjnej;

umiarkowane perspektywy majg subprodukty rozwijania talentéw i zainteresowan
kulturalnych oraz oferty rekreacyjnej; bedzie to w dajgcej sie przewidzie¢ przysztosci
oferta lokalna i metropolitalna;

stosunkowo niskie oceny uzyskat subprodukt opierajacy sie na wypoczynku o niskiej
aktywnosci realizowanym w przestrzeniach publicznych; szanse na rozwéj tego produktu
warunkowane sg zmiang estetyki i funkcjonalnosci przestrzeni centralnych miasta lub
najwazniejszych przestrzeni dzielnicowych;

stabsze perspektywy rozwojowe dotyczg tez oferty spedzania (twdrczego
wykorzystywania) czasu wolnego nakierowanej na integracje spotecznosci lokalnej;
wynika to gtéwnie z tego, ze zainteresowanie tym subproduktem jest umiarkowane

i dotyczy prawie wytgcznie mieszkancéw Katowic.

= subprodukty dziatalnosci kulturalnych dla srodowisk twérczych:

ocena dwu subproduktéw mieszczacych sie w tej grupie jest bardzo zblizona; nic w tym
dziwnego, poniewaz sg to subprodukty komplementarne; dla $rodowisk twdrczych tak
samo istotna jest baza infrastrukturalna, jak tez projekty umozliwiajgce integracje

i wspdlne dziatanie;
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subprodukt ,oferta obiektéw kultury dla twoércéw i menedzeréw kultury” jest
realizowany przez miasto poprzez szereg spektakularnych inwestycji kulturalnych;
kluczowym wyzwaniem dla miasta jest wykorzystywanie istniejgcych i nowych obiektéw;
konieczny jest wiec kierunek promocji polegajacy na przycigganiu artystow i projektéw
artystycznych pozwalajgcych stale wypetniaé sale widowiskowe;

subprodukt wydarzen kulturalnych integrujgcych srodowiska twércze warunkuje rozwdéj
innych subproduktéw: turystyki kulturowej, oferty wydarzen kulturalnych i rozrywko-
wych, a takze oferty obiektéw kultury dla twércéw i menedzeréw kultury;

reasumujac powyzsze wnioski, obydwa subprodukty powinny by¢ rozwijane i wspierane

przez dziatania promocyjne.

= subprodukty edukacyjne:

rowniez w tym przypadku nie mozna méwié¢ o mozliwosci wyboru subproduktéw; miasto
rangi Katowic musi rozwija¢ wszechstronng oferte edukacyjng o znaczeniu lokalnym
i ponadlokalnym (w tym regionalnym i krajowym); ze wzgledu na role miasta
w Aglomeracji Gornoslaskiej nie mozina tez wskazaé konkretnych specjalizacji
edukacyjnych (wartoscig pozgdang jest w tym przypadku szeroki wachlarz ksztatcenia);
subprodukty szkolnictwa wyzszego i szkolnictwa artystycznego powinny by¢ budowane
i promowane z myslg o odbiorcach wewnetrznych i zewnetrznych; nie mozna wykluczyé,
ze w ramach procesow globalizacyjnych oferta ta powinna mieé¢ charakter
miedzynarodowy;

subprodukt szkolnictwa s$redniego ma charakter wewnetrzny i aglomeracyjny,
ewentualnie regionalny;

nalezy zwrdci¢ uwage, ze pozycja konkurencyjna miasta w ramach subproduktow
edukacyjnych jest oceniana jako wymagajgca wyraznej poprawy;

ksztattowanie subproduktéw edukacyjnych powinno zmierza¢ do trwatego wigzania
z miastem ucznidw i promowania Katowic jako miasta, gdzie mozna uzyskaé
kompleksowe wyksztatcenie bez koniecznosci emigrowania do innych osrodkéw

akademickich.

= subprodukty inwestycyjne:

obydwa subprodukty inwestycyjne sg kluczowe dla rozwoju gospodarczego miasta; stgd

tez nalezy poswiecic¢ im znaczgce miejsce w procesie promocji miasta;
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promocja inwestycyjno-biznesowa miasta jest w duzej czes$ci budowana przez
atrakcyjnosé Polski oraz wojewddztwa $Slaskiego; szczegdlnie dotyczy to subproduktu
inwestycyjnego; pozycjonowanie wykazuje atrakcyjnos¢ Katowic w  kazdym
uwzglednionym ujeciu;

subprodukt dziatania biznesu w miesScie jest oceniany nieco nizej, a decydujg o tym
gtownie warunki prowadzenia biznesu w Polsce; tym niemniej, jest to rdéwniez
subprodukt o wysokiej wadze dla miasta, ale takze korzystnej pozycji;

subprodukt dziatania biznesu w miescie jest niezbednym dopetnieniem dla subproduktu

inwestycyjnego.

= subprodukty zwigzane z rynkiem pracy:

subprodukt miejsc pracy o wysokiej jakosci nalezy do najwazniejszych z wyrdznionych
subproduktéw; jego specyfika polega na tym, ze decyduje o wielu aspektach rozwoju
miasta (w szczegdlnosci o mozliwosciach rozwijania kapitatu ludzkiego), a rGwnoczesnie
jest wypadkowa innych zasobow i procesow rozwoju lokalnego;

generalnie, jako$¢ miejsc pracy w miescie moze by¢ oceniana jako dobra (chociaz nie
w uktadzie europejskim); miasto moze w wiekszym stopniu promowaé swojg
atrakcyjnos¢ poprzez rynek pracy, niz poprzez inne wyznaczniki determinujace jako$é
Zycia;

promocja subproduktu jakosci miejsc pracy powinna byé zorientowana na wiele réznych
grup podmiotéw obejmujgcych zaréwno bezposrednich beneficjentéw, jak réwniez te
grupy, ktérych dziatania decydujg o jakosci miejsc pracy;

aktualna ilos¢ i jakos¢ miejsc pracy decydujg o tym, ze Katowice w Aglomeracji
Gérnoslaskiej sg gtdwnym ,dostarczycielem” miejsc pracy, co w niekwestionowany
sposéb buduje pozycje miasta w Gérnoslaskim Zwigzku Metropolitalnym;

subprodukt ksztatcenia ustawicznego stanowi tto dla powyzej omawianego subproduktu;
ma znaczenie lokalne, a jego dzisiejszy rozwdj jest zadowalajgcy na tle miast Aglomeracji
Goérnoslaskiej; aktualnie nie jest to produkt istotny dla rozwoju miasta; perspektywicznie,
mozliwosci ksztatcenia ustawicznego bedg odgrywaty coraz wiekszg role w ocenie
warunkdw zycia w miescie;

promocja ksztatcenia ustawicznego moze miec obecnie charakter fakultatywny.
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inne subprodukty zwigzane z jakoscig zycia w miescie:

- ustugi zdrowotne mogg w istotny sposdb wptywaé na postrzeganie miasta; to jedna z
tych dziatalnosci, ktéra zaréwno Katowice, jak i wojewddztwa slgskie wyréznia w kraju;
jest to subprodukt, dla ktérego w Katowicach i bezposrednim otoczeniu mozna znalezé
wszelkie niezbedne zasoby i aktywnosci sktadajgce sie na kompletny faricuch podazowy;

- ustugi zwigzane z funkcjonowaniem rodzin sg w analizowanym kontekscie nieco mniej
istotne; dotycza gtdwnie réznego rodzaju ustug spotecznych; réznice w dostepie do takich
ustug nie réznig w szczegdélny sposéb osrodkéw metropolitalnych; ponadto, dostep do

tych ustug oraz ich jakosc¢ zaleza nie tylko od polityki lokalnej, ale takze od rozstrzygniec

krajowych, a szczegdlnie sposobu finansowania tych ustug; promowanie ustug

mieszczgcych sie w tym subprodukcie nalezy uzna¢ za wazne, ale nie pierwszoplanowe.

Wynikajace z pozycjonowania Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity Katowic,

czerwonym — stabosci, rézowym — szanse, granatowym — zagrozenia):

Pozycja Katowic jako najsilniejszego osrodka gospodarczego w Metropolii Silesia.
W kontekscie metropolitalnym wysoka atrakcyjnos¢ Katowic jako lokalizacji mieszkaniowej.
Monopolistyczna rola Katowic w obszarze swiadczenia ustug wyzszego rzedu dla mieszkaricow
Metropolii.
Regionalna wysoka atrakcyjnosé Katowic w zakresie oferty kulturalnej, rozrywkowej, edukacyjnej,
rekreacyjnej i sportowej.
Wiodaca rola Katowic w obszarze swiadczenia ustug wyzszego rzedu dla mieszkaricéw obszaru
metropolitalnego.
W kontekscie krajowym, relatywnie wysoka atrakcyjnos¢ katowickiego rynku pracy.
Poréwnywalna z Essen, Lille, Ostrawg czy Koszycami jako$¢ zycia w Katowicach.
e W kontekscie miedzynarodowym, nizsza atrakcyjnos$¢ Katowic w zakresie realizowanych funkcji
kulturalnych, rozrywkowych i sportowych.
e W kontekscie miedzynarodowym, niska atrakcyjnos¢ katowickiej oferty inwestycyjnej, turystyki
kongresowej, spedzania wolnego czasu, rynku pracy.
e W kontekscie miedzynarodowym niska atrakcyjnos¢ katowickich przestrzeni publicznych.
e Nizsza niz w Saragossie i Lipsku jakos¢ zycia w Katowicach.
e W kontekscie krajowym, bardzo niska jakos¢ przestrzeni publicznych obnizajgca konkurencyjnos¢
miasta w obszarze oferty spedzania wolnego czasu.

e W kontekscie krajowym, relatywnie niska jakos¢ oferty edukacyjnej Katowic.
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e W kontekscie krajowym, postrzegana niska jakos¢ zycia w Katowicach.
e Niska atrakcyjnosc przestrzeni miejskich, nieprzyciggajgca/odpychajgca potencjalnych

uzytkownikéw Katowic i catej Metropolii Silesia.

Wvynikajace z pozycjonowania Katowic uwarunkowania (zielonym kolorem zaznaczono sity Katowic,

czerwonym — stabosci, rézowym — szanse, granatowym — zagrozenia):

Pozycja Katowic jako najsilniejszego osrodka gospodarczego w Metropolii Silesia.
W kontekscie metropolitalnym wysoka atrakcyjnos¢ Katowic jako lokalizacji mieszkaniowej.
Monopolistyczna rola Katowic w obszarze $wiadczenia ustug wyzszego rzedu dla mieszkancow
Metropolii.
Regionalna wysoka atrakcyjnosé Katowic w zakresie oferty kulturalnej, rozrywkowej, edukacyjnej,
rekreacyjnej i sportowej.
Wiodaca rola Katowic w obszarze swiadczenia ustug wyzszego rzedu dla mieszkaricdw obszaru
metropolitalnego.
W kontekscie krajowym, relatywnie wysoka atrakcyjnosé katowickiego rynku pracy.
Poréwnywalna z Essen, Lille, Ostrawg czy Koszycami jakosé zycia w Katowicach.
e W kontekscie miedzynarodowym, nizsza atrakcyjnos$¢ Katowic w zakresie realizowanych funkcji
kulturalnych, rozrywkowych i sportowych.
e W kontekscie miedzynarodowym, niska atrakcyjnos¢ katowickiej oferty inwestycyjnej, turystyki
kongresowej, spedzania wolnego czasu, rynku pracy.
e W kontekscie miedzynarodowym niska atrakcyjnos¢ katowickich przestrzeni publicznych.
e Nizsza niz w Saragossie i Lipsku jakos¢ zycia w Katowicach.
e W kontekscie krajowym, bardzo niska jako$¢ przestrzeni publicznych obnizajgca konkurencyjnosc
miasta w obszarze oferty spedzania wolnego czasu.
e W kontekscie krajowym, relatywnie niska jakos¢ oferty edukacyjnej Katowic.
e W kontekscie krajowym, postrzegana niska jakos¢ zycia w Katowicach.
e Niska atrakcyjnos$¢ przestrzeni miejskich, nieprzyciggajgca/odpychajgca potencjalnych

uzytkownikéw Katowic i catej Metropolii Silesia.
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Wynikajgce z tej czesci badann marketingowych dotyczacych zewnetrznych odbiorcow

uwarunkowania (rézowym kolorem zaznaczono szanse Katowic, niebieskim — zagrozenia):

e Duzy potencjat rozwoju turystyki kulturowej, sentymentalnej i postindustrialnej, zwtaszcza

w kontekscie tgczenia oferty Katowic z ofertg miast obszaru metropolitalnego — mozliwosé uzyskania
efektu synergii.

® Znaczaca poprawa jakosci katowickiej infrastruktury kongresowej, przektadajgca sie na
potencjalny wzrost ruchu turystycznego.

e W kontekscie krajowym, duzy potencjat rozwoju turystyki postindustrialnej.

e W kontekscie krajowym, duzy potencjat w zakresie rozwdj turystyki sentymentalnej, kulturowej

i kongresowej, oferty edukacyjnej zwtaszcza w sytuacji potaczenia oferty Katowic i aglomeracji.

e W kontekscie krajowym, rosngca konkurencja w zakresie organizacji wydarzen sportowych

i kulturalno-rozrywkowych wynikajgca z rozwoju infrastruktury (nowe stadiony na Euro 2012, hale

widowiskowe w Tréjmiescie czy w todzi).
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. B. CZESC NORMATYWNA.

B1. Analiza strategiczna.

1. Czynniki analizy SWOT.

Autorzy Strategii przeprowadzili analize strategiczng z uzyciem uwarunkowan dobranych z czesci
diagnostycznej. W celu optymalizacji ilosci uwarunkowan i usprawnienia przeprowadzenia analizy

strategicznej przeanalizowano wszystkie zebrane uwarunkowania pod katem ich zbieznosci i zakresu.

W pierwszej kolejnosci uwarunkowania pokrywajgce sie swoim zakresem scalono, dzieki czemu
znacznie zmniejszyta liczba uwarunkowan do dalszej selekcji. Uwarunkowania o podobnym zakresie
lub dotyczace tego samego obszaru wizerunkowego Katowic potgczono. Nastepnie przeanalizowano
potencjat wizerunkowy uwarunkowan, dokonujgc selekcji na uwarunkowania bez potencjatu i dyspo-
nujace przynajmniej minimalnym potajatem wptywu na wizerunek Katowic. Uwarunkowania bez

potencjatu zostaty odrzucone z dalszej analizy.

W rezultacie do dalszej analizy wytypowano 35 mocnych stron (SItY), 21 stabych stron (StABOSCI),
26 potencjalnych szans (SZANSE) oraz 22 potencjalne zagrozenia (ZAGROZENIA).
Taka ilos¢ uwarunkowan zostata uznana za optymalng do wykonania analizy strategicznej wizerunku

Katowic.

SItY

1. Witalnos¢ Katowic jako miasta trwale zwiekszajgcego swoj potencjat w procesie przemian
gospodarczych.

2. Wielokulturowe dziedzictwo miasta, w ktérym przeplata sie kultura polska, czeska,
niemiecka, zydowska, $lgska.

3. Silne poczucie tozsamosci lokalnej, wyzsza niz w innych regionach Polski etyka pracy,

umiejetnos¢ wspétpracy i integracji katowiczan.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.
16.

17.
18.

19.
20.

21.
22.

23.

24,

Wysoka aktywnosc¢ spoteczenstwa obywatelskiego w Katowicach.

Rosngca sportowo-rekreacyjna aktywnosé mieszkaricow Katowic.

Znaczaca liczba unikatowych zabytkdw atrakcyjnych zwtaszcza dla pasjonatow architektury
wspodiczesnej. Obiekty stanowigce dziedzictwo postindustrialne o $wiatowej skali.
Regionalne centrum edukacyjne, badawczo-rozwojowe, kulturalne, centrum opieki
zdrowotnej i centrum sportowo-rekreacyjne.

Obszary cenne przyrodniczo; duza ilos¢ terendéw zielonych w miescie i jego sgsiedztwie.
Doskonata lokalizacja miasta jako regionalnego centrum komunikacyjnego. Wysoka jakos$¢
infrastruktury i organizacji komunikacji drogowej, kolejowej, lotniczej i miejskiej. Dobre
skomunikowanie miasta z aglomeracjg, regionem, krajem, a takze Europg i Swiatem.
Szeroki dostep do internetu.

Konkurencyjne ceny nieruchomosci.

Lokowanie w miescie — gtéwnie przez inwestorédw krajowych —innowacyjnych
przedsiebiorstw.

Realizacja miedzynarodowych projektédw kulturalnych przyciggajacych artystéw z catego
Swiata.

Wysoka ranga Katowic jako osrodka muzyki klasycznej i wspdtczesne;j.

Duza popularnos¢ katowickich festiwali, czesto o awangardowym, offowym charakterze.
Miejskie przestrzenie (osiedla gérnicze, modernistyczna zabudowa wielkomiejska,
postindustrial) sprzyjajgce nowoczesnym, offowym trendom w kulturze i sztuce.
Wprowadzenie kultury w przestrzen publiczng miasta.

Organizacja w miescie znaczgcych wydarzen sportowo-rekreacyjnych.

Obszar centralny wojewddztwa $lgskiego, skupiajgcy duzy kapitat, posiadajacy potencjat
centralnego rynku zbytu (Centrum Handlowe Silesia City Center rocznie odwiedza 13 min
klientow). Wysoki wspdtczynnik liczby studentéw w odniesieniu do liczby mieszkancéow,
generujgcy atrakcyjnosé inwestycyjng miasta. Dobry rynek pracy.

Zasobnos$é mieszkancow.

Koncentracja w centrum Katowic wielkich inwestycji, majgcych kluczowy wptyw na funkcje
i docelowy wizerunek miasta.

Zauwazalne w ostatnich latach ozywienie kulturalne Katowic.

Rozpoznawalna w aglomeracji przestrzen rozrywki i spotkan wzdtuz zrewitalizowanej ulicy
Mariackiej.

Duza rozpoznawalnos$¢ Spodka jako miejsca organizacji wydarzen kulturalnych

i sportowych.

Goscinnos¢/otwartos$é mieszkancéw Katowic na gosci z zewnatrz.
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25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

Szeroka akceptacja mieszkanncéw dla dziatan promocyjnych Katowic zmierzajgcych do
redefinicji wizerunku miasta.

Wysoka swiadomos$¢ metropolitalnych funkcji Katowic wsréd mieszkaricow miasta.

Szeroka akceptacja mieszkarncéw dla zmian zachodzgcych w miescie.

Przekonanie o mieszkarncach Katowic jako ludziach goscinnych, otwartych, przedsiebiorczych,
pracowitych.

Szeroka oferta szkét artystycznych rozwijana m.in. w powigzaniu z dziedzictwem kulturowym
miasta.

Zachowanie specyfiki kuchni regionalnej i mozliwos¢ zapoznania sie z nig w katowickich
restauracjach.

Przygotowane atrakcyjne tereny inwestycyjne.

Duza liczba szkét srednich i uczelni wyzszych umozliwiajgca szerokie mozliwosci ksztatcenia.
Znaczacy potencjat katowickiego srodowiska filmowego (,Katowicka Filméwka” Wydziat
Radia i Telewizji Uniwersytetu Slaskiego im. K. Kie$lowskiego, Centrum Sztuki Filmowej).
Organizacja w miescie duze wydarzen biznesowych, ktérym towarzyszy zainteresowanie
ofertg kulturalna.

Rozwijajgce sie mechanizmy partycypacji spotecznej w planowaniu rozwoju miasta

i podejmowaniu decyzji.

e StABOSCI

1. Katowice nie sg postrzegane jako miejsce dobre do mieszkania.

2. Znaczacy spadek liczby mieszkancow.

3. Relatywnie stabo wyksztatcona oferta spedzania czasu wolnego w centrum miasta. Brak
wyraznie uksztattowanych przestrzeni kultury i rozrywki. Relatywnie mata liczba wydarzen
artystycznych.

4. Niskie zainteresowanie mieszkancow ofertg kulturalna.

5. Nieatrakcyjne przestrzenie centralne miasta.

6. Niski procent wyeksponowania interesujgcych obiektdw miasta i powigzania ich szlakami
tematycznymi w sposéb interesujacy i atrakcyjny dla turystow.

7. Stabo rozwinieta infrastruktura ogélnodostepnych obiektéw sportowych.

8. Brak komunikacji wizerunku Katowic jako miasta ekologicznie odpowiedzialnego. Niski

poziom odpowiedzialnosci ekologicznej wsréd mieszkaricéw miasta.
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9. Wyczerpywanie rezerw terendw inwestycyjnych, szczegdlnie terendéw o wiekszej
powierzchni.

10. Niska jako$¢ ksztatcenia i niskie wskazniki wyksztatcenia katowiczan. Niska ranga uczelni
katowickich w skali Polski (niskie miejsca w rankingach).

11. Spadek roli Katowic jako wiodgcego w Polsce organizatora wydarzen sportowo-
rekreacyjnych.

12. Niski poziom poczucia bezpieczeristwa publicznego spowodowany wysokim wskaznikiem
przestepczosci oraz niski poziom bezpieczeristwa zdrowotnego spowodowany wysokim
zanieczyszczeniem powietrza. Wysoki poziom zanieczyszczenia powietrza — zanieczyszczenia
pytowe i gazowe nalezace do najwyzszych w Polsce.

13. Brak konsekwentnej komunikacji pozycjonujgcej Katowice jako centrum, stolice obszaru
metropolitalnego.

14. Brak konkurencyjnej i zintegrowanej oferty turystycznej.

15. Przekonanie katowiczan o tym, ze zyjg w brudnym miescie.

16. Relatywnie niski poziom przedsiebiorczosci mieszkarncow Katowic.

17. Brak dobrych i kompleksowych rozwigzan w ramach publicznego transportu alternatywnego.

18. Deficyt miejsc parkingowych w centrum miasta, brak alternatywy tj. ,park & ride”.

19. Niska jako$¢ zycia w miescie w ocenie inwestoréw i ich rodzin.

20. Niska atrakcyjnos¢ wizerunku kulturalnego miasta, ograniczajgca zainteresowanie dostepna
ofertg spedzania czasu wolnego.

21. Niedostatki w promocji specyficznego dziedzictwa Katowic ($lgskiego, wielokulturowego,
wielonarodowego, przemystowego).

e SZANSE

1. Przychylno$é odbiorcéw zewnetrznych wobec miasta i jego stereotypowych atrybutéw
wizerunkowych, dajgca mozliwos¢ dowolnego ksztattowania obrazu miasta.

2. Przekonanie o sile i zywotnosci tozsamosci lokalnej katowiczan, wérédd mieszkaricodw Polski,
stanowigce powdd do zazdrosci, dajace mozliwosé wzrostu zainteresowania tutejszym
dziedzictwem kulturowym.

3. Przekonanie o mieszkancach Katowic jako ludziach goscinnych, otwartych, przedsiebiorczych,

pracowitych, z poczuciem humoru, generujgce wzrost pozytywnego wizerunku Katowic.
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11.

12.

13.
14.
15.

16.
17.

18.

19.
20.
21.

22.
23.
24.
25.

Przekonanie o odmiennosci, alternatywnosci oferty (zwtaszcza kulturalnej) Katowic,
generujgce wzrost pozytywnego wizerunku Katowic.

Przekonanie o Katowicach jako dynamicznym, nowoczesnym centrum silnego regionu.
Pojawiajacy sie na $wiecie trend migracji do duzych o$rodkéw miejskich/ metropolii.
Rosngce aspiracje mieszkaniowe spoteczenstwa.

Rosngcy popyt na wydarzenia realizowane w obiektach postindustrialnych.

Kulturowe zréznicowanie wojewddztwa slgskiego (rézne tradycje kulturowe).

. Wzrost popularnosci turystyki industrialne;j.

Przycigganie kolejnych inwestycji przez inwestoréw, ktdrzy juz ulokowali swéj kapitat

w Katowicach.

Pojawiajgce sie trendy do traktowania kultury jako sciezki kariery zawodowej lub wartosci
wykorzystywanych w rozwoju wtasnego biznesu.

Srodki unijne na innowacje i kreatywno$¢ od roku 2013.

Popularnosé turystyki festiwalowe;.

Moda na awangarde, kulture offowg wsrédd mtodziezy, charakterystyczne dla ludzi mtodych
zainteresowanie kultura.

Wzrost popularnosci turystyki kongresowe;j.

Przeksztatcanie sie wspotczesnej gospodarki w kierunku gospodarki opartej na wiedzy, a co
za tym idzie rozwdj kapitatu ludzkiego o wyzszych aspiracjach kulturalnych; wytanianie sie w
miesScie nowych branz i generowane przez nie zapotrzebowanie na pracownikéw o wysokich
kwalifikacjach.

Globalizacja i postmodernistyczne procesy zachodzgce w kulturze —rosngca liczba projektéw
miedzynarodowych i poszukiwanie nowych inspiracji w kulturach i tradycjach lokalnych.
Utrzymujace sie wysokie zainteresowanie studiowaniem i podwyzszaniem kwalifikacji.
Rosngca popularnosé mody na regionalizm.

Rosnace zainteresowanie rodzicéw rozwijaniem kulturalnych zainteresowan i talentéw
swoich dzieci.

Wysoka identyfikowalnos$¢ regionu $laskiego w innych krajach.

Wzrost roli idei spoteczenstwa obywatelskiego.

Przewidywany wzrost popularnosci zachowan proekologicznych.

Potencjat innych miast wojewddztwa slgskiego, zwiekszajacy potencjat Katowic jako stolicy
regionu, dotyczacy m.in: oferty kulturalnej, opieki zdrowotnej, oferty edukacyjnej itd. Duzy
kapitat ludzki i jeszcze wiekszy rynek zbytu (w promieniu 100 km od centrum Katowic

mieszka prawie 9 miliondw ludzi).
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26.

Bardzo dobra dostepnos¢ komunikacyjna Krakowa, umozliwiajgca tagczenie nowoczesnej

oferty miejskiej Katowic z uznawang powszechnie za tradycyjng ofertg stolicy Matopolski.

e ZAGROZENIA

N o v o~

10.

11.

12.

13.

14,

15.

16.

17.

18.

19.
20.

Dominujacy stereotyp o Katowicach jako miescie brzydkim, brudnym i zanieczyszczonym.
Pogtebiajace sie, zwtaszcza wsrdd mtodziezy, przekonanie o Katowicach jako miescie
niewartym zamieszkania.

Zmiany demograficzne (starzenie sie spoteczenstwa i regionu), ktdrych efektem moze stac sie
ograniczenie popytu na oferte miasta.

Powstawanie duzych obiektow sportowych o wysokim standardzie w innych miastach.
Powstawanie coraz wiekszej ilosci kompleksowych ofert rekreacyjnych w innych miastach.
Spadek aktywnosci na rynku obrotu nieruchomosciami.

Niska sktonnos$¢ miast Metropolii Silesia do tworzenia wspdlnej oferty turystycznej

i kulturalne;j.

Potencjalny konflikt pomiedzy promowaniem turystyki poprzemystowej a budowaniem
wizerunku nowoczesnego miasta.

Stereotypowy, negatywny wizerunek jakosci zycia w Aglomeracji Gornoslaskie;j.

Niska efektywnos¢ ekonomiczna turystyki industrialnej bez osiggniecia odpowiedniej skali.
Nizsze koszty ptac w innych miastach, bedgce argumentem w celu pozyskiwania inwestorow.
Konkurencja innych metropolii przyciggajacych osoby o wysokich kwalifikacjach.
Konkurencyjne oferty turystyki kongresowej, dostosowanej do wysokich wymagan
uczestnikéw tego typu eventéw.

Kryzysy finansowe obnizajgce okresowo popyt na kulture i turystyke; spowolnienie rozwoju
gospodarczego ostabiajgce mozliwosci sponsorowania wydarzen.

Duza sita przyciggania sSrodowisk twérczych i wydarzen kulturalnych najwiekszych metropolii
europejskich — obserwowane procesy koncentracji funkcji wyzszego rzedu.

Ksztattowanie sie rynku komercyjnych ustug wspierajgcych rozwéj kulturalnych
zainteresowan i talentéw.

Bardzo dobra dostepnosé komunikacyjna Krakowa, ktéry w przypadku braku wspdtpracy przy
taczeniu oferty miejskiej, stanowi ogromna konkurencje dla Katowic.

Wysoka konkurencyjnos$¢ mieszkaniowa miast w otoczeniu i innych metropolii.

Wysoka konkurencja krajowych osrodkéw akademickich.

Trudnos¢ w absorpcji absolwentéw wyzszych uczelni przez katowicki rynek pracy.

str. 127



21. Utrwalona pozycja i staty rozwoj oferty kulturalnej konkurencyjnych osrodkéw miejskich
(Krakéw, Wroctaw).
22. Nadmierne obcigzenie srodowiska przyrodniczego zwigzane ze znaczng liczbg mieszkaricow

i inwestycji.

2. Macierz relacji pomiedzy czynnikami analizy SWOT.

MACIERZ STRATEGICZNA

Analiza wzajemnych powigzan oparta zostata na serii pytan:

1. Czy dana mocna strona pozwoli nam wykorzysta¢ dang szanse?
2. Czy dana mocna strona pozwoli nam zniwelowaé dane zagrozenie?
3. Czy dana staba strona ogranicza mozliwos¢ wykorzystania danej szansy?

4. Czy dana staba strona poteguje ryzyko zwigzane z danym zagrozeniem?

Autorzy Strategii przeanalizowali wszystkie wskazane powyzej czynniki analizy SWOT. W wyniku
analizy przebadano 2 688 powigzan pomiedzy sitami i szansami, sitami i zagrozeniami, stabosciami

i szansami oraz stabosciami i zagrozeniami.

SKALA OCENY ODDZIAtYWANIA

0 — brak oddziatywania,
1 —stabe oddziatywanie,

2 —silne oddziatywanie
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sity/szanse

1208

sity/zagrozenia

831

stabosci/szanse

299

stabosci/zagrozenia

338

3. Kluczowe atuty miasta.

1. Witalnos$¢ Katowic jako miasta trwale zwiekszajgcego swoj potencjat w procesie przemian
gospodarczych.

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

i centrum sportowo-rekreacyjne.

3. Miejskie przestrzenie (osiedla gdrnicze, modernistyczna zabudowa wielkomiejska, postindustrial)
sprzyjajace nowoczesnym, offowym trendom w kulturze i sztuce.

Wprowadzenie kultury w przestrzen publiczng miasta.

4. Obszar centralny wojewddztwa $lagskiego, skupiajacy duzy kapitat, posiadajgcy potencjat
centralnego rynku zbytu (Centrum Handlowe Silesia City Center rocznie odwiedza 13 min klientéw).
Wysoki wspoétczynnik liczby studentéw w odniesieniu do liczby mieszkaricdw, generujacy atrakcyjnosc
inwestycyjng miasta. Dobry rynek pracy.

5. Koncentracja w centrum Katowic wielkich inwestycji, majacych kluczowy wptyw na funkcje

i docelowy wizerunek miasta.

6. Goscinnosé¢/otwarto$¢ mieszkancéw Katowic na gosci z zewnatrz.

7. Szeroka akceptacja mieszkancéw dla dziatarn promocyjnych Katowic zmierzajgcych do redefinicji
wizerunku miasta.

8. Wysoka swiadomos$¢é metropolitalnych funkcji Katowic wsréd mieszkaricow miasta.

9. Szeroka akceptacja mieszkancéw dla zmian zachodzacych w miescie.
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4. Kluczowe stabe strony miasta.

1. Spadek liczby mieszkancow. Katowice nie sg postrzegane jako miejsce dobre do mieszkania.

2. Nieatrakcyjne przestrzenie centralne miasta.

3. Brak komunikacji wizerunku Katowic jako miasta ekologicznie odpowiedzialnego. Niski poziom
odpowiedzialnosci ekologicznej wsréd mieszkarncdw miasta.

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

5. Niska atrakcyjnos¢ wizerunku kulturalnego miasta, ograniczajgca zainteresowanie dostepng ofertg

spedzania czasu wolnego.

5. Kluczowe szanse w otoczeniu.

1. Przychylno$¢ odbiorcow zewnetrznych wobec miasta i jego stereotypowych atrybutéw
wizerunkowych, dajgca mozliwos$¢ dowolnego ksztattowania obrazu miasta.

2. Przekonanie o mieszkancach Katowic jako ludziach goscinnych, otwartych, przedsiebiorczych,
pracowitych, z poczuciem humoru, generujgce wzrost pozytywnego wizerunku Katowic.

3. Przekonanie o Katowicach jako dynamicznym, nowoczesnym centrum silnego regionu.

4. Pojawiajacy sie na $wiecie trend migracji do duzych osrodkéw miejskich/ metropolii.

5. Rosngce aspiracje mieszkaniowe spoteczenstwa.

6. Przycigganie kolejnych inwestycji przez inwestordw, ktdrzy juz ulokowali swéj kapitat

w Katowicach.

7. Srodki unijne na innowacje i kreatywno$¢ od roku 2013.

8. Potencjat innych miast wojewddztwa slgskiego, zwiekszajacy potencjat Katowic jako stolicy regio-
nu, dotyczgcy m.in: oferty kulturalnej, opieki zdrowotnej, oferty edukacyjnej itd. Duzy kapitat ludzki
i jeszcze wiekszy rynek zbytu (w promieniu 100 km od centrum Katowic mieszka prawie 9 milionéw
ludzi).

9. Bardzo dobra dostepnos$¢ komunikacyjna Krakowa, umozliwiajgca tgczenie nowoczesnej oferty

miejskiej Katowic z uznawang powszechnie za tradycyjng ofertg stolicy Matopolski.
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6. Kluczowe zagrozenia w otoczeniu.

1. Dominujacy stereotyp o Katowicach jako miescie brzydkim, brudnym i zanieczyszczonym.

2. Pogtebiajgce sie, zwtaszcza wirdd mtodziezy, przekonanie o Katowicach jako miescie niewartym
zamieszkania.

3. Niska sktonnos¢ miast Metropolii Silesia do tworzenia wspdlnej oferty turystycznej

i kulturalne;j.

4. Potencjalny konflikt pomiedzy promowaniem turystyki poprzemystowej a budowaniem wizerunku
nowoczesnego miasta.

5. Stereotypowy, negatywny wizerunek jakosci zycia w Aglomeracji Gérnoslaskiej.

6. Bardzo dobra dostepnos$¢ komunikacyjna Krakowa, ktéry w przypadku braku wspétpracy przy
taczeniu oferty miejskiej, stanowi ogromna konkurencje dla Katowic.

7. Wysoka konkurencyjno$¢ mieszkaniowa miast w otoczeniu i innych metropolii.

8. Trudnosé w absorpcji absolwentdw wyzszych uczelni przez katowicki rynek pracy.

9. Utrwalona pozycja i staty rozwdj oferty kulturalnej konkurencyjnych osrodkéw miejskich (Krakéw,

Wroctaw).

7. Strategia wynikowa w zakresie promocji miasta.

Analiza zaleznosci pomiedzy czynnikami wewnetrznymi i czynnikami otoczenia wskazuje, ze
koncentracja srodkéw i aktywnosci na rzecz promocji miasta Katowice powinna nastepowaé wokot
silnych relacji tgczacych atuty miasta i szanse w otoczeniu. Suma wszystkich wartosci opisujacych
relacje w trzech pozostatych ¢wiartkach niewiele przekracza wartosci zidentyfikowane w ¢wiartce

pierwszej.

Sugeruje to w sposéb jednoznaczny, ze dla promocji Katowic najwtasciwszg jest strategia agresywna

umozliwiajaca petne wykorzystanie nadarzajacych sie szans za pomocg posiadanych sit.

Strategia wynikowa wytaniajaca sie z analizy SWOT — zaréwno z relacji pomiedzy poszczegdlnymi
czynnikami, jak tez z rozktadu wartosci pomiedzy éwiartkami macierzy SWOT — obejmuje szereg
rekomendacji. Najistotniejsze rekomendacje wynikajg z zaleznosci zidentyfikowanych w ¢wiartce
pierwszej pomiedzy sitami i szansami. Eksploracja sit i szans uznanych w wyniku analizy SWOT za

kluczowe dla Katowic powinna opierac sie na nastepujacych kierunkach i dziataniach:
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wykorzystywanie potencjatu kulturalnego miasta, szczegdlnie instytucji kultury, specyficzne-
go dziedzictwa materialnego, wielokulturowej tradycji, sSrodowisk artystycznych o szerokich
kontaktach z otoczeniem, aktywnosci kulturalnych rozwijajgcych sie w Katowicach do przycia-
gania do miasta tworcéw, odbiorcéw kultury oraz innych podmiotéw poszukujacych nowych
miejsc tetnigcych zyciem kulturalnym oraz zainteresowanych podejmowaniem wspdlnych
inicjatyw na polu kultury,

poszukiwanie nowych rozwigzan w zakresie zagospodarowania posiadanego materialnego
i niematerialnego potencjatu kulturalnego, w tym w sposdb alternatywny (offowy) oraz
z udziatem miedzynarodowych partneréw, a w rezultacie wykorzystanie szans zwigzanych
z rosngcym otwarciem Srodowisk artystycznych i odbiorcow na niekonwencjonalne
wydarzenia i przestrzenie,

umiedzynarodowienie oferty Katowic w zakresie spedzania czasu wolnego oraz stworzenie
warunkéw do rozwijania miedzynarodowych projektow (edukacyjnych, biznesowych,
kulturalnych, etc.) prowadzacych do inspirujacego spotkania zainteresowanych srodowisk
z Katowic i ze $wiata,

wykorzystywanie potencjatu kulturalnego oraz biznesowego Katowic do trwatego wigzania
z miastem przedsiebiorstw oraz kojarzenia lokalnego biznesu z biznesem w otoczeniu, w tym
dzieki wydarzeniom targowym, konferencyjnym i kulturalnym pozwalajgcym wykorzystaé
zainteresowanie inwestordw Polska, a w szczegdlnosci wojewddztwem $lgskim,

kreowanie Katowic jako miejsca unikatowego pod wzgledem kulturalnym, spotecznym
i historycznym poprzez wykorzystywanie atutu metropolitalnosci miasta, ktére jest
depozytariuszem dziedzictwa Katowic jako miejsca splatania sie wielu kultur, a tym samym
wykorzystywanie szans zwigzanych z zainteresowaniem regionalizmem,

eksponowanie atutéw miasta zwigzanych z ofertg spedzania czasu wolnego i kreowanie
wizerunku Katowic jako miejsca sprzyjajgcego rozwojowi mieszkarncow w wielu aspektach,
szczegblnie w zakresie realizacji aspiracji zwigzanych z kulturg i rekreacjg, funkcjonowaniem
spotecznosci lokalnych, warunkéw dla wychowania mtodych pokolen w duchu
obywatelskosci i kreatywnosci,

wykorzystywanie centralnego potozenia Katowic w obszarze metropolitalnym dla
wzmacniania i dalszego rozwijania funkcji wyzszego rzedu (nauka, edukacja, zdrowie,
kultura), a w konsekwencji utrwalania pozycji miasta w regionie i kraju oraz uplasowania
Katowic w gronie osrodkéw metropolitalnych o istotnym znaczeniu w kontekscie krajowym

i europejskim,
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= utrwalanie wiodgcej pozycji Katowic w regionie jako osrodka nauki i edukacji, reagowanie na
poszerzanie i aktualizowanie oferty edukacyjnej odbywajgce sie w powigzaniu z nastepuja-
cymi procesami:

0 podnoszenie jakosci oferty przyczyniajgce sie do uplasowania Katowic wsrdd
gtownych osrodkdédw akademickich i edukacyjnych w kraju,

0 dywersyfikacja oferty naukowej i edukacyjnej w relacji do zmieniajgcych sie
oczekiwan rynku pracy i biznesu,

0 synergiczny rozwdéj nauki, edukacji, kultury, sportu i rekreacji podnoszacy
atrakcyjnosé Katowic w oczach osdéb o najwiekszym potencjale przedsiebiorczym
i kreatywnym,

0 infrastrukturalny rozwdj miasta sprzyjajacy podnoszeniu dostepnosci oferowanych
ustug wyzszego rzedu,

= wykorzystywanie atutdw miasta zwigzanych z dostepnoscia do ustug kulturalnych,
rekreacyjnych i innych ustug spotecznych oraz rozwojem funkcji mieszkaniowych dla
przetamywania stereotypowego postrzegania miast $laskich jako mato atrakcyjnych dla
mieszkancow, a w szczegdlnosci:

0 eksponowanie Katowic jako osrodka centralnego, najlepiej skomunikowanego
i dostarczajagcego najwiekszych szans rozwojowych wsréd miast Aglomeracji
Goérnoslaskiej,

0 wspieranie realizacji inwestycji mieszkaniowych z zachowaniem zasad rozwoju
zrbwnowazonego, w tym kreowanie stref zapewniajacych dostep mieszkarnicéow do
wielu funkcji spotecznych,

0 wykorzystywanie trendu S$wiatowego odnoszacego sie do zainteresowania
metropoliami jako miejscami zycia, duzej sity przyciggania osrodkéw metropolital-
nych wobec oséb mobilnych, o wysokich kwalifikacjach, sktonnych do podejmowania
nowatorskich aktywnosci,

= rozwijanie kapitatu relacyjnego miasta dzieki wykorzystywaniu atutéw dotyczacych cech
mieszkancow, ich otwartosci i aktywnosci, w tym tworzenie wysokiej jakosci Zzycia
wynikajgcej z bezpieczenstwa, jakie dajg wspdlnoty oparte na kapitale zaufania,

= wykorzystywanie dotychczasowych osiggnie¢ Katowic dla utrwalania wizerunku miasta
atrakcyjnego dla inwestoréw, w tym wykorzystywanie marki firm dziatajgcych w miescie
oraz spektakularnych inwestycji publicznych realizowanych w ostatnim czasie,

= przyjecie priorytetu dla pozycjonowania Katowic jako miasta przyjaznego dla dziatajgcych tu
podmiotéw gospodarczych — zaréwno duzych podmiotdw o ugruntowanej pozycji rynkowej,

jak i firm z sektora MSP.
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= przyjecie priorytetu dla rozwoju dziatalnosci gospodarczych opartych na wykorzystywaniu
kulturalnego i naukowego potencjatu miasta i Aglomeracji Gérnoslaskiej oraz tworzenie
szczegolnego klimatu dla inwestordw przyczyniajacych sie do rozwijania gospodarki opartej
na innowacjach i kreatywnosci,
= dalsze wzmacnianie pozycji Katowic jako gtéwnego w regionie osrodka handlu oraz
wykorzystywanie popularnosci katowickich centréow handlowo-ustugowych do kreowania
kolejnych ustug atrakcyjnych dla oséb odwiedzajgcych miasto w celach handlowych,
= rozwijanie rynku pracy w sposéb umozliwiajacy:
0 zatrzymywanie w miescie oséb ksztatcacych sie w katowickich szkotach i uczelniach,
0 przycigganie do miasta oséb o wysokich kwalifikacjach,
0 wykorzystywanie kreatywnosci i innowacyjnosci mieszkancow Katowic we

wtasnych firmach lub na stanowiskach pracy.

Ponadto, sformutowaé nalezy trzy rekomendacje techniczne majgce znaczenie dla efektywnego
wdrozenia strategii wynikowej:
= skoncentrowanie podejmowanych dziatan wokdét zatozenn wynikajacych ze strategii
agresywnej,
= nierozpraszanie srodkdéw na inne strategie (konserwatywng, konkurencyjng lub defensywng),
ktore aktualnie stanowig mato istotne tto dla strategii agresywnej,
®" monitorowanie zaleznosci wystepujgcych w macierzy SWOT w celu wczesnego
wychwytywania sytuacji, w ktérych aktualnie nieaktywne éwiartki mogtyby wyraznie zyskac

na znaczeniu.

8. Kierunki komunikacji i pozycjonowania Katowic.

Bazujac na przeprowadzonych badaniach i analizie strategicznej oraz wtasnej wiedzy i doswiadczeniu,

autorzy Strategii wskazali 5 kluczowych kierunkéw komunikacji i pozycjonowania Katowic.

Ponizej zaprezentowano wskazane kierunki komunikacji wraz z opisem pozycjonowania Katowic dla
kazdego z kierunkdw oraz przypisanymi do kazdego z nich uwarunkowaniami wynikajgcymi z analizy

SWOT. Tym samym okreslono priorytety strategiczne dla dziatan promocyjnych Katowic.
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Katowice to dobre miejsce do mieszkania. Kazdy znajdzie tu miejsce dla siebie dzieki duzemu
zroznicowaniu szerokiej oferty mieszkaniowej. Znaczna ilos¢ terendw zielony obfitujgcych
w infrastrukture rekreacyjng (m.in. Sciezki rowerowe, trasy rolkowe) oraz szeroka oferta kulturalna
i rozrywkowa to tylko czes¢ oferty spedzania wolnego czasu w miescie. Coraz bardziej przyjazne
miejskie przestrzenie z dostepem do bezptatnego internetu to kolejny argument, zeby tu zamieszkad.
Katowice jako silne centrum regionalne oferujg swoim mieszkaricom silny rynek pracy, petna
i atrakcyjng oferte edukacyjng, oferte specjalistycznej opieki zdrowotnej, a takze rozbudowang oferte
rekreacyjng i sportowa, kulturalng i rozrywkowa. Doskonata lokalizacja miasta pozwala na sprawne
poruszanie sie po catej aglomeracji. Zyja tu przedsiebiorczy, sympatyczni, otwarci ludzie, dumni
z bycia mieszkarnicem jednego z najdynamiczniej zmieniajgcych sie miast w Polsce, ktdére rozwija sie
dzieki odkrywczemu wykorzystaniu wspaniatej przemystowej, wielokulturowej i wielonarodowe;j

tradycji.

Pozycjonowanie:

® Pozycjonowanie Katowic jako miejsca dobrego do zycia. Wskazanie cech, dzieki ktérym miasto jest
powodem do dumy dla mieszkancéw catego regionu, tj. osrodkiem silnym gospodarczo, dynamicznie
rozwijajgcym sie, oferujgcym coraz wiekszg game miejsc spotkan, ustug, rozrywki, kultury, sztuki,
rekreacji, edukacji, miejsc pracy.

e Prezentacja Katowic jako miasta modnego, nowoczesnego, otwartego na nowe trendy, idee,
podejmujgcego trudne wyzwania — takze w zakresie tworzenia nowych podmiotéw gospodarczych.

e Pozycjonowanie Katowic jako miejsca inspiracji, wymiany pogladéw, uczestnictwa w kulturze,
wspierajgcego aktywnos¢ mieszkancéw. Wizerunek miasta jako dobrego miejsca do mieszkania
nalezy réwniez pozycjonowa¢ w kontekscie atrakcyjnej i rdznorodnej oferty pracy, oferty
mieszkaniowej, wysokiej jakosci zycia, stale wzrastajgcego poczucia bezpieczeistwa w miescie,
czystosci i ilosci terendw zielonych, a takze ekologicznej odpowiedzialnosci wtadz i mieszkancow.

® Pozycjonowanie Katowic jako miasta nowoczesnego uktadu komunikacyjnego.
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Katowice to gospodarcze centrum regionu. Miasto dobrze radzi sobie z kumulacja kapitatu ludzkiego
czyli z pozyskiwaniem i zatrzymywaniem mieszkancéw o wiedzy i umiejetnosciach najbardziej
potrzebnych z punktu widzenia i spoteczenistwa, i gospodarki (czyli przede wszystkim absolwentow
wyzszych uczelni, specjalistéw), co znajduje potwierdzenie w rankingach®. W miescie funkcjonuja
silne podmioty gospodarcze o utrwalonej pozycji rynkowej, np. wytwarzajgce nowoczesne, wysoce
specjalistyczne maszyny gornicze. Z drugiej strony Katowice wyrdzniajg sie znaczacy iloscig firm,
dziatajgcych w branzy IT. O atrakcyjnosci katowickiej gospodarki swiadczy rekordowo niska stopa
bezrobocia (4,8%)°, przy jednoczesnym potencjale miasta do absorbowania sity roboczej
z nieodlegtego sasiedztwa miast aglomeracji. Rozwinieta infrastruktura komunikacyjna pozwala
bowiem na szybki dojazd i powrdét do pracy — w poréwnaniu do innych duzych miast Polski
mieszkancy Katowic najmniej czasu spedzajg w korkach. Miasto jako stolica regionu dysponuje
szerokim wachlarzem miejsc pracy. Katowice to miejsce lokowania innowacyjnych przedsiebiorstw,
stanowigcych atrakcyjne miejsca pracy. To tu powstajg nowoczesne parki technologiczne, tu
inwestujg Swiatowe marki takie jak: Kroll Ontrack, Mentor Graphic, DisplayLink, Capgemini i wiele
innych. Doskonata lokalizacja miasta i wysoka jako$¢ infrastruktury oraz organizacji komunikacji
drogowej, kolejowej, lotniczej i miejskiej pozwala na tatwe przemieszczenie sie w obrebie aglomeracji
i catego regionu $laskiego. Nie bez znaczenia jest swietne skomunikowanie Katowic z resztg Polski
oraz z Europg i Swiatem. Kolejnych inwestoréw przyciggajg do miasta ci, ktorzy juz tu zainwestowali,
a takze wspomniany juz, znaczny kapitat ludzki i jeszcze wiekszy rynek zbytu. W promieniu 100 km od
Katowic mieszka prawie 9 min. ludzi. Atrakcyjno$¢ gospodarczg Katowic determinuje wysoki

wspotczynnik liczby studentéw w odniesieniu do liczby mieszkancéw oraz przygotowane atrakcyjne

& Katowice uzyskaty pod tym wzgledem 4 miejsce w rankingu Newsweeka z roku 2010 z wynikiem ogdélnym 80,5 pkt
(1. miejsce — Wroctaw, 100,75 pkt, 2. miejsce — Warszawa, 100,5 pkt, miejsce 3. — Poznan, 100 pkt).

o nizszy wskaznik bezrobocia w Polsce wg danych GUS z korica czerwca 2012 roku maja tylko miasto Poznan — 3,9%
i Warszawa — 4.0%.
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tereny inwestycyjne. Inwestorzy doceniajg wysoky etyke pracy, przedsiebiorczosé¢ i otwartosc
tutejszych pracownikéw, wynikajgce z przemystowego dziedzictwa miasta. Katowice to miasto

otwarte na nowoczesnos¢, co m.in. determinuje lokowanie tu innowacyjnych biznesdéw.

Pozycjonowanie:

® Pozycjonowanie Katowic jako stale rozwijajgcego sie, dynamicznego osrodka gospodarczego,
miejsca goscinnego dla inwestycji i nowych trendéw w biznesie, a takze miejsca przyjaznego dla
ekologicznych technologii.

e Wskazywanie na atrakcyjnosé rynku pracy w kontekscie bezpieczenstwa (rekordowo niskie
bezrobocie w samym miescie przy duzej zdolnosci do absorpcji pracownikéw z nieodlegtego
sgsiedztwa miast graniczacych z Katowicami).

e \Wskazywanie na atrakcyjnos¢ rynku pracownikéw, wyrastajgcg z wyksztatcenia technicznego,
etosu pracy, a takze niepowtarzalng oferte wynikajgcg z potencjatu obszaru metropolitalnego.

e Wskazywanie na atrakcyjny i szeroki rynek zbytu.

® Promocja Katowic jako najbardziej przyjaznego miejsca dla inwestoréw w Polsce.

® Prezentowanie miasta jako dobrego do zycia. Wskazanie cech, dzieki ktérym miasto jest powodem
do dumy dla mieszkancéw catego regionu, tj. osSrodkiem dynamicznie rozwijajgcym sie, oferujgcym
coraz wiekszg game miejsc spotkan, ustug, rozrywki, kultury, sztuki, rekreacji, edukacji etc.

® Prezentacja Katowic jako miasta modnego, nowoczesnego, otwartego na nowe trendy, idee,
podejmujgcego trudne wyzwania.

® Pozycjonowanie Katowic jako miejsca inspiracji, nowoczesnych technologii, wymiany pogladéw,
uczestnictwa w kulturze, wspierajgcego aktywnosé mieszkancow.

e Wizerunek miasta jako centrum gospodarczego nalezy réwniez pozycjonowaé w kontekscie
atrakcyjnej i réznorodnej oferty mieszkaniowej, wysokiej jakosci zycia, stale wzrastajgcego poczucia
bezpieczenstwa w miescie, czystosci i ilosci terendw zielonych, a takze ekologicznej odpowiedzialnos-

ci wtadz i mieszkancow.
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centrum
spotkan

Katowice to centralne miejsce spotkan mieszkancow catego regionu i europejskiego biznesu.
Katowice to serce regionu/metropolia, petnigce funkcje centrum gospodarczego, badawczo-
rozwojowego, edukacyjnego, kulturalnego, medycznego oraz sportowo-rekreacyjnego. W Katowicach
spotyka sie wizerunek miasta nowoczesnego z miastem turystyki poprzemystowej i miastem
oryginalnych, bezposrednich nawigzan do wtasnego dziedzictwa. To rdwniez miejsce spotkania wielu
kultur: polskiej, czeskiej, niemieckiej, zydowskiej i $lgskiej, lezacych u podtoza katowickiego
dziedzictwa, ktére w tym wymiarze staje sie dziedzictwem europejskim. Katowice to centrum
spotkan europejskiego i sSwiatowego biznesu. Katowice to kongresowe centrum Polski,
wykorzystujgce atuty zwigzanie z metropolitalnym charakterem i doskonatg komunikacjg w wymiarze
europejskim. To takie miejsce spotkan towarzyskich w coraz przyjazniejszych przestrzeniach
miejskich oraz na katowickich festiwalach, z ktérych czes¢ juz teraz znajduje sie na najwyzszym
europejskim poziomie. Tu spotyka sie sztuka alternatywna z muzyka klasyczng i malarstwem
naiwnym. Tu spotyka sie twodrca z niepowtarzalnym audytorium — mieszkaricami obszaru
metropolitalnego, o rdznorodnych tradycjach i wielorakiej tozsamosci lokalnej, zintegrowanych

wokét miasta-centrum, bedgcego powodem do dumy i wyrazicielem wysokich aspiracji.

Pozycjonowanie:

e Komunikacja marki Katowice jako centrum liczgcej sie w Europie i najwiekszej w Polsce metropolii,
tetnigcego zyciem centrum spotkan mieszkaricdw catego regionu, centrum inspiracji, inwencji
wspierajgce caty obszar metropolitalny.

e Katowice jako miejsce goscinne dla mieszkaricdw innych miast, biznesu, kultury, sztuki,
obcokrajowcow.

® Prezentowanie przestrzeni miejskiej w charakterze metropolitalnym, tak aby kazdy mieszkaniec
regionu znalazt tu swoje miejsce.

e Wykreowanie mody na Katowice jako centrum spotkan biznesowych o europejskim zasiegu

— zwrocenie szczegdlnej uwagi na nowe trendy w gospodarce.
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e Wykorzystanie postindustrialnych zasobdéw miasta i regionu do wzmocnienia jego wizerunku jako

tradycyjnego osrodka gospodarczego.

centrum |
kultury i rozrywki

Katowice to silne centrum kultury i rozrywki. Realizowane w miescie miedzynarodowe projekty
kulturalne przyciggajg uznanych artystéw z catego $wiata. Mieszkaricy najwiekszego w Polsce obszaru
metropolitalnego i catego regionu spotykajg sie tu na festiwalach, czesto o awangardowym, offowym
charakterze. Miasto stynie w $wiecie jako osrodek muzyki klasycznej i wspotczesnej. Inspirujgce
wielokulturowe dziedzictwo stanowi jeden z wyrdznikéw katowickich srodowisk tworczych. Katowice
znane sg tez z szerokiej oferty szkot artystycznych. Dzieki staraniom o tytut Europejskiej Stolicy
Kultury 2016 oraz rewitalizacji ulicy Mariackiej w Katowicach wida¢ wyrazne ozywienie kulturalne.
Nastepstwem tych dziatan jest réwniez rozkwit alternatywnych, offowych projektéw artystycznych.
Od lat za sprawa Hali Widowiskowo-Sportowej Spodek oraz dziatan promujgcych Katowice jako
miasto wielkich wydarzen, stolica wojewddztwa $lgskiego kojarzona jest z waznymi wydarzeniami
kulturalnymi o zasiegu ogdlnopolskim. Miasto stale inwestuje w rozwdj kultury, pojawiaja sie nowe
festiwale i instytucje kultury. Najwiekszg inwestycjg jest tworzona obecnie tzw. Strefy Kultury,
w ktorej powstajg kluczowe dla kulturotwérczych funkcji Katowic obiekty: nowa siedziba Narodowej
Orkiestry Symfonicznej Polskiego Radia, Muzeum Slaskie, Miedzynarodowe Centrum Kongresowe

(planowane jest takze powstanie w tym miejscu Teatru Wielkiego Opery i Baletu).

Pozycjonowanie:

e Wykreowanie mody na Katowice jako centrum niekonwencjonalnych, alternatywnych wydarzen

o0 europejskim zasiegu — zwrdcenie szczegblnej uwagi na nowe trendy w kulturze i sztuce,
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wykorzystanie postindustrialnych zasobow miasta i regionu do wzmocnienia jego offowego
potencjatu kulturalno-rozrywkowego.

e Promocja Katowic jako kulturalnej stolicy regionu, centrum rozrywki i spotkan, tetnigcej zyciem
przez caty tydzien.

e Pozycjonowanie miasta jako alternatywy dla oferty kulturalnej Krakowa — miejsca nowe] sztuki,
nowej muzyki, nowych przestrzeni plastycznych, teatralnych (postindustrial, street art, nowe
realizacje architektoniczne, etc.).

® Pozycjonowanie miasta jako centrum nowych aktywnosci sportowych i rozrywkowych: parkur,
skate boarding, roller skating, street dance, e-sport (propozycja obejmuje zawody gamingowe i inne

aktywnosci oparte na nowoczesnych technologiach komputerowych), etc.

Katowice to regionalne centrum edukacyjne. To miejsce otwarte na wszystkich zainteresowanych
nauka i podwyzszaniem kwalifikacji. Szeroki wachlarz zlokalizowanych w miescie szkét srednich
i uczelni wyzszych daje swobode doboru Sciezki edukacyjnej. Swoje siedziby majg w Katowicach
uczelnie humanistyczne, ekonomiczne, medyczne, techniczne, artystyczne, sportowa etc. Szeroka
oferta szkét artystycznych rozwijana m.in. w powigzaniu z dziedzictwem kulturowym miasta spotyka
sie z europejskim uznaniem. Studenci coraz popularniejszej katowickiej filméwki (Wydziat Radia
i Telewizji im. K. Kie$lowskiego Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach) nagradzani s3 na
miedzynarodowych festiwalach filmowych. Katowice to takie dobre miejsce dla o0séb
zainteresowanych statym podwyzszaniem kwalifikacji, ktorzy znajdg tu szeroki wachlarz ofert
szkolenia ustawicznego. Katowicka kadra naukowa osigga miedzynarodowe sukcesy. Katowice to
przyjazne miejsce do nauki, miejsce nowoczesne, otwarte na nowe trendy, idee, technologie, etc.
Katowice to miasto studentéw, dla ktdrych stale wprowadza udogodnienia, poczynajac od
przyjaznych przestrzeni miejskich i szerokiego dostepu do bezptatnego internetu, przez rozbudowe
zaplecza mieszkaniowego i ulepszen w organizacji komunikacji miejskiej, po wspétfinansowanie

ciekawych, innowacyjnych inicjatyw studenckich.
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Pozycjonowanie:

® Pozycjonowanie Katowic jako preznego osrodka edukacyjnego, konkurencyjnego na polskim

i europejskim rynku.

e Wskazywanie na réznorodng i atrakcyjng oferte uczelni wyzszych oraz dobrej jakosci zaplecze
akademickie wraz z ofertg kulturalno-rozrywkowa w celu przyciggniecia mtodych ludzi na studia do
Katowic.

® Prezentacja Katowic jako miasta modnego, nowoczesnego, otwartego na nowe trendy, idee,
podejmujgcego trudne wyzwania.

® Pozycjonowanie Katowic jako miejsca inspiracji, wymiany pogladéw, uczestnictwa w kulturze,

wspierajgcego aktywnosé mieszkancow.
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B2. Koncepcja promocji Katowic.

1. Zatozenia koncepc;ji.
A.) Najsilniejsza cecha wizerunku Katowic.

Zamkniecie czesci diagnostycznej niniejszego dokumentu na wskazaniu kluczowych atutéw Katowic,
kluczowych stabych stron miasta, najwazniejszych szans i zagrozen w otoczeniu oraz priorytetéw
komunikacyjnych Katowic w oparciu o postulat realizacji strategii agresywnej, okreslito koniecznos¢
znalezienia mozliwie szerokiego i pojemnego wachlarza unikalnych czynnikdw/cech wzajemnie sie

uzupetniajgcych, ktére zsumowane stworzg nowy, pozadany wizerunek Katowic.

Zatozono przy tym, ze niniejsza Strategia stanie sie dokumentem sterujgcym wszelkimi dziataniami
promocyjnymi, reklamowymi, informacyjnymi oraz dziataniami z zakresu public relations,
realizowanymi zaréwno bezposrednio przez wydziaty Urzedu Miasta Katowice jak i jednostki

podlegte, okreslajac tym samym charakter, wyraz i styl przekazu, jaki miasto kieruje do otoczenia.

Warto w tym miejscu dodaé, ze niniejszy dokument jest aktem podrzednym wobec Strategii Rozwoju
Miasta , Katowice 2020”, w tym sensie, ze jego gtdwnym zadaniem jest wsparcie dziatan Urzedu

Miasta Katowice stuzacych realizacji wczes$niej okreslonych wizji, priorytetdw i celéw strategicznych.

Z drugiej strony Strategia Promocji Katowic wybiega w przysztosé¢, w sposdb kreatywny budujac
wspomniany nowy wizerunek miasta. W tym kontekscie dla autoréw Strategii, réwnie wazne jak
okreslenie najsilniejszych cech rzeczywistego wizerunku miasta, wykazanie zgodnosci z dokumen-
tami strategicznymi prognozujgcymi rozwdj Katowic i catego regionu, dla ktérego Katowice petnig
role centrum, byto okreslenie postulatéw wizerunkowych, niwelujgcych, np. niedostatki w obecnym
obrazie miasta. Albowiem strategia promocji jest swoistym drogowskazem, jej gtéwnym celem jest
znalezienie podstawy, bazy dla zespotu aktywnosci promocyjnych, jej zadaniem — nadanie im
spéjnosci, zbieznosci. Strategia nie jest prostym zbiorem, listg konkretnych dziatan, te wyznaczone sa

w promocyjnych planach rocznych, kwartalnych, miesiecznych, etc.
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Katowice stojg przed koniecznoscia okreslenia na nowo swojego miejsca i roli w otoczeniu
konkurencyjnym. Znajdujemy sie bowiem w przetomowym momencie przemian, dzieki ktédrym

wszystko, co dzi$s wiemy i myslimy o Katowicach, juz niedtugo stanie sie nieaktualne.

Powyzsze stwierdzenie jest o tyle istotne, ze najlepiej ukazuje bodaj najistotniejszg ceche Katowic

jako miasta, ktére w otoczeniu konkurencyjnym najsilniej wyrdzniaja:

e ,genetyczna” zdolnos¢ do nieustannych przeobrazen (wizjonerstwo i zapat zatozycieli miasta,
burzliwy rozwdj w czasach Il Rzeczpospolitej — Katowice jako miasto wielkich planéw, aspiracji
i ,amerykanskich” realizacji, najnowoczesniejsze polskie miasto w czasach PRL-u, obecnie jeden
z wiekszych placéw budowy w Polsce),

e transformacje przestrzeni miejskich (mimo niespetna péttorawiecznego funkcjonowania Katowic
jako miasta, sg tu miejsca, ktdre juz co najmniej trzykrotnie podlegaty transformacjom,

np. potudniowa pierzeja ul. 3 Maja, ktérej czesc z czasem stata sie placem dworcowym, a obecnie
podlega ponownej zabudowie, ale juz jako wielofunkcyjne centrum komunikacyjne, handlowe

i biurowe),

e transformacje spoteczne — niespetna 150 lat historii Katowic to takze, a moze przede wszystkim,
historia zmian stosunkdw narodowosciowych, wymian elit, okreséw wyraznego ozywienia poczucia
tozsamosci lokalnej wérdéd mieszkaicdw miasta (zwtaszcza w okresie Powstar Slaskich), to znowu
dominacji tendencji unifikacyjnych zwigzanych z falami naptywu zewnetrznego (po 1922 roku,

a szczegoblnie w okresie PRL-u),

e zmiana funkcji i znaczenia miasta w otoczeniu konkurencyjnym (na poczatku jeden z wielu
os$rodkéw miejskich pruskiego Gérnego Slaska, z czasem przejmujacy role gtéwnego miasta regionu,
stolicy autonomicznego wojewddztwa, osrodka akademickiego, medycznego, kulturalnego, centrum
aglomeracji i stolicy najbardziej zréznicowanego pod wzgledem historycznym i kulturowym
wojewddztwa we wspdtczesnej Polsce),

e transformacje ekonomiczne — z centrum regionu opartego na wydobyciu i wykorzystaniu kopalin
do celéw przemystowych w kierunku centrum regionu, aspirujgcego do roli lidera w zakresie

pozyskiwania inwestycji, zasobnego w kapitat ludzki, dobrze skomunikowanego.
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Takie zestawienie, pozwolito na wskazanie najsilniejszej, zdaniem autoréw Strategii cechy
rzeczywistego, a zatem wynikajgcego z analizy SWOT i pozadanego (o czym dalej) wizerunku

Katowic. Tg cechg jest:
WIELOWYMIAROWA PRZEMIANA

Wielowymiarowa przemiana, o ktérej mowa powyzej, zostanie okreslona w dalszej czesci Strategii.
W tym miejscu nalezy zaznaczy¢, ze cecha ta nie jest obecnie wykorzystywana w promocji Katowic.
Jako taka pozostaje jedynie w niewielkiej czesci na ustugach jednowymiarowego komunikatu
,Katowice w centrum przemian”, dotyczacego realizacji kluczowych inwestycji w obszarze
Sréddmiescia. Mowa tu, m.in. o przebudowie obszaru Rondo-Rynek, powstawaniu Strefy Kultury
(Narodowa Orkiestra Symfoniczna Polskiego Radia, Miedzynarodowe Centrum Kongresowe, Muzeum
Slaskie), budowy nowych centréw handlowych (Galeria Katowicka, Supersam) czy przebudowy

katowickiego dworca PKP.
B.) Cechy rzeczywistego wizerunku Katowic.

Przeprowadzone badania i analizy pozwolity wskaza¢, na podstawie kluczowych silnych stron, dwie
pozostate cechy rzeczywistego wizerunku Katowic, ktore posiadajg najwiekszy potencjat do

pozytywnego oddziatywania na wizerunek miasta. Sg nimi:
METROPOLITALNOSC

Cecha miasta wykorzystywana dzisiaj wyfacznie na potrzeby promocji inwestycyjnej Katowic

(Katowice. Heart of Silesia), w dodatku gtéwnie poza granicami kraju.
DZIEDZICTWO (historyczne, kulturowe, przemystowe)

Cecha Katowic wykorzystywana dzi$ jednowymiarowo przy promocji Nikiszowca (,,Serce Nikiszowca”,
JIndustriada”, Szlak Zabytkéw Techniki Wojewddztwa Slaskiego), Giszowca (,Miasto ogrodéw”),
Szlaku Katowickiej Moderny, festiwalu sztuki naiwnej ,Art Naif Festiwal”, festiwalu ,TAURON Nowa
Muzyka” (ze wzgledu na miejsce organizacji festiwalu do roku 2011) czy np. przez organizowane

w Katowicach konkursy ,,$laskiej godki” lub Swieto Krupnioka.
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C.) Cechy pozadanego wizerunku Katowic.

Wymienione weczesniej, najsilniejsze cechy rzeczywistego wizerunku Katowic nie sg obecnie
dostatecznie wykorzystywane w promocji miasta. Eksponowanie ich na potrzeby jednowymiarowych
komunikatéw (przebudowa centrum, promocja inwestycyjna, promocja wybranych obiektéw
architektonicznych) nalezy ocenic jako niewystarczajgce. Najsilniejsze cechy rzeczywistego wizerunku
Katowic posiadajg bowiem potencjat do pozycjonowania Katowic we wszystkich kierunkach

komunikacji.

Co wiecej, autorzy Strategii na podstawie wielomiesiecznych analiz, rozméw, badan i spotkan zdobyli
szerokg wiedze o tym, ze Katowice, by generowac przewage wizerunkowa w odniesieniu do miast

konkurencyjnych, muszg oprzec sie nie tylko na obecnie najsilniejszych atutach miasta, ale tez na:

e projekcji efektéw inwestycji realizowanych obecnie w Katowicach, majacych kluczowe znaczenie
dla wzrostu roli miasta w otoczeniu konkurencyjnym,

® potencjale drzemigcym w walorach miasta dotad niewystarczajgco eksponowanych, jak
industrialne dziedzictwo i gospodarczy charakter,

® najwazniejszych zapisach dokumentoéw strategicznych prognozujgcych rozwdj miasta i regionu,
e ocenie realizowanych obecnie i zaplanowanych do realizacji katowickich projektéw kulturalnych,
e analizie szans i zagrozen w otoczeniu, ktére nie znalazty odzwierciedlenia w tzw. ,twardych”

danych dot. wizerunku i potencjatu promocyjnego Katowic.

Tym samym, majac na uwadze kierunki komunikacji i pozycjonowania Katowic oraz potrzebe
redefinicji wizerunku Katowic, wskazano trzy kolejne cechy, ktére wraz z najsilniejszymi cechami
rzeczywistego wizerunku Katowic posiadajg potencjat do pozycjonowania pozagdanego wizerunku
Katowic, a dzi$ s3 niewystarczajgco eksponowane lub tez stanowig odpowiedZz na wizerunkowe

niedostatki Katowic.

Zestaw najsilniejszych cech rzeczywistego obrazu Katowic uzupetniono zatem o kolejne trzy cechy:

ALTERNATYWA,
AKTYWNOSC,
EKOODPOWIEDZIALNOSC.
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W ten sposéb okreslono podstawe dla wszelkich dziatan promocyjnych Katowic. Jest nig
WIELOWYMIAROWA PRZEMIANA oraz zestaw pozostatych pieciu cech posiadajacych najwiekszy

potencjat do pozytywnego oddziatywania na wizerunek miasta (zob. ponizej).

wielowymiarowa .

przemiana

“{ , Metropolitalnosc

A . ,
Dziedzictwo

4
’” Alternatywa

4

Aktywnosc

Ekoodpowiedzialnosc
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2. Marka Miasta Katowice.

A.) Atuty Katowic.

Konstatacja, ze WIELWYMIAROWA PRZEMIANA jest najsilniejszg cechg zaréwno rzeczywistego, jak
i pozadanego wizerunku Katowic postawita autoréw Strategii przed koniecznoscig wykazania, na
czym polega owa ,,wielowymiarowos¢” Katowic. W tym celu postuzono sie zabiegiem polegajgcym na
nadaniu pozostatym najsilniejszym cechom miasta statusu atutéw Katowic. Ich celem jest budowa

nowego wizerunku Katowic jako miasta WIELWYMIAROWEJ PRZEMIANY.

Ponizej zaprezentowano profile opisujgce zakresy atutow.

1.) Metropolitalno$¢

Funkcjami, ktére w coraz wiekszym stopniu porzadkujg i hierarchizujg catg strukture przestrzenng
miasta Katowice sg funkcje metropolitalne:

e oferta Katowic przewiduje obstuge wszystkich mieszkaricow obszaru metropolitalnego (oferta
gospodarcza, medyczna, kulturalna, edukacyjna, komunikacyjna, handlowa, etc.),

® miejsce spotkan mieszkancow obszaru metropolitalnego (ul. Mariacka, Silesia City Center, Spodek,
w przysztosci Rynek i obiekty w tzw. Strefie Kultury, etc.),

® salon obszaru metropolitalnego, punkt odniesienia, funkcjonalnos¢, otwartos$é, wspétpraca,
stuzebnosé wobec innych miast obszaru metropolitalnego,

e centralne potozenie i najlepsze skomunikowanie ze wszystkimi miastami obszaru metropolitalnego,
e srodmiescie obszaru metropolitalnego (centrum, city),

® miasto z metropolitalnym rozmachem — budowa i rozbudowa wielkich centréw handlowych (m.in.

Dabréwka, lkea, C.H. Rawa, 3 Stawy, SCC, Galeria Katowicka, Supersam), inwestycje edukacyjne
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(Uniwersytet Slaski, Uniwersytet Ekonomiczny, Akademia Muzyczna, Akademia Sztuk Pieknych, etc.),
inwestycje infrastrukturalne (nowy dworzec PKP, projekt przebudowy ukfadu komunikacyjnego
w centrum miasta, projekt przebudowy Rynku), inwestycje kulturalne (Strefa Kultury, Filharmonia
Slaska), powstawanie nowych przestrzeni komercyjnych i biurowych (Francuska, Korfantego, GPP
Business Park, Park Naukowo Technologiczny Euro-Centrum, Chorzowska, etc.), skrzyzowanie drog
0 znaczeniu krajowym i miedzynarodowym, tunel pod rondem, dynamiczny i wcigz rozbudowywany
port lotniczy, etc.,

e Katowice jako centrum administracyjne i stolica wewnetrznie zréznicowanego wojewddztwa
$laskiego (obiekty uzytecznosci publicznej, centrum administracyjne wojewdédztwa) oraz jako gtéwne

miasto i siedziba Gérnoslgskiego Zwigzku Metropolitalnego.

2.) Dziedzictwo

Dziedzictwo

Katowickie dziedzictwo jest zbiorem szerokim i wewnetrznie zréznicowanym. Sktadajg sie nan: dawna
rola miasta przyciggajgcego i integrujgcego wielonarodowg i wielokulturowa spotecznos¢, dzisiejsza
pozycja stolicy wewnetrznie zréznicowanego wojewddztwa $lagskiego oraz $lgska tozsamosé Katowic.
Dlatego za szczegdlnie istotne nalezy uznac¢ okreslenie ww. atutu w taki sposéb, by nabrat
wyfacznie pozytywnych, pozadanych cech, ktére wzbogacg obraz tworzony dziS$ w najwiekszej
mierze poprzez wptyw przemystu na dewastacje regionu. Nalezy zatem podjgé konsekwentne
i kompleksowe dziatania wizerunkowe, ktére pokazg umotywowany historycznie i oparty na
wspotczesnosci obraz Katowic jako miasta zmieniajgcego swoje podejscie wiasnych zasobdw, na
ktérego dziedzictwo sktadaja sie:

e wielokulturowosg,

e wielonarodowos¢,

® bogate dziedzictwo przemystowe,

e wysoka kultura materialna,

® najwyzsze kompetencje, np. w dziedzinie medycyny,
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e otwartosé,

e slgska tradycja,

® Slaska goscinnosé,

e Powstania Slaskie,

® etos pracy,

e kuchnia $laska,

® mowa $lgska,

® Slaska architektura (w tym robotnicze osiedla patronackie — Nikiszowiec i Giszowiec),

e pozytywne, przektadajgce sie na sukces, wykorzystanie $lgskosci jako atutu w zatozeniach
artystycznych: Galeria Szyb Wilson, gdzie w przestrzeni bytego szybu kopalnianego KWK Wieczorek
promowani sg mtodzi, odwazni artysci malarze, graficy, fotograficy i performerzy, tzw. ,,slaskie filmy”
Kazimierza Kutza, o ktérych Krzysztof Zanussi powiedziat, ze po ich obejrzeniu wszyscy chcg byé
Slazakami®, , Angelus” Lecha Majewskiego, ,Cholonek, czyli dobry Pan Bdg z gliny” Janoscha,
inspirujgca powiesc¢ pt. ,Huta” Grzogorza Kopaczewskiego (wyd. 2007), etc,

e pozytywne, przektadajgce sie na sukces wykorzystanie slgskosci jako atutu w zatozeniach
komercyjnych — przyktad centrum handlowego Silesia City Center, powstatego na terenach po bytej
kopalni, wkomponowanego w pokopalniane budynki i szyb gérniczy, wykorzystujgcego bezposrednie
odniesienia do tozsamosci regionu jako elementy wystroju (tryby, kota wiez wyciggowych, stupy
z weglem, surowa stal jako element aranzacji wnetrza) i gtdowne motywy graficzne kampanii
promocyjnych,

® pozytywne, inspirujgce, dobrze oceniane przyktady wykorzystania slgskosci jako atutu w projektach
architektonicznych (Narodowa Orkiestra Symfoniczna Polskiego Radia z elewacjg nawigzujgcg do
tradycyjnego gérniczego osiedla czy niezwykte podziemne Muzeum Slgskie wkomponowane
w budynki po bytej KWK Katowice z dominantg architektoniczng w postaci szybu gérniczego),

e grafitowo-wielokolorowe logo wspierajgce starania Katowic o tytut Europejskiej Stolicy Kultury
w roku 2016, w swej podstawie nawigzujgce do gdrniczej, industrialnej tozsamosci miasta i catego
regionu,

e Katowice jako miasto, na ktérego obraz sktada sie nagromadzenie $lgskich z nazwy instytucji
administracyjnych (Slaski Urzad Wojewddzki, Slaskie Kuratorium Oswiaty, itp.), instytucji kulturalnych
(Filharmonia Slaska, Teatr Slaski, Muzeum Slaskie, Biblioteka Slaska, itp.), instytucji edukacyjnych
(Uniwersytet Slaski, Slaski Uniwersytet Medyczny, wydziaty Politechniki Slaskiej, Slaska Wyzsza Szkota
Zarzadzania im. gen Jerzego Zietka, Slaskie Techniczne Zaktady Naukowe, etc.), stowarzyszen (Slaska

Izba Lekarska, Slaska Izba Aptekarska, Slaska Izba Architektéw, Slaska Izba Inzynieréw, Slaska Izba

10 Aleksandra Klich, Caty ten Kutz. Biografia niepokorna, Krakow 2009, str. 156.
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Przedsiebiorczosci, Aeroklub Slaski, Automobilklub Slaski, itp.), wydawnictw (Slask. Wydawnictwo
Naukowe), przedsiebiorstw $wiadczacych ustugi publiczne (Koleje Slaskie), firm prywatnych (ING
Bank Slaski) oraz wiele innych,

e Katowice jako miasto, na ktérego obraz sktada sie nagromadzenie zwigzanych ze $laska historig
i tradycja ulic (al. Wojciecha Korfantego, al. Walentego Rozdzieriskiego, ul. Stanistawa Ligonia, ul.
Friedricha Grundmana, ul. Johna Baildona, ul. Powstancéw, itp.), placdw (plac Sejmu Slaskiego, plac
Gwarkéw, plac Karola Miarki, itp.),

e Katowice jako miasto, na ktdérego obraz sktada sie nagromadzenie zwigzanych ze $laska historig
i tradycjg miejsc pamieci (Powstarncéw Slaskich, Wojciecha Korfantego, gen. Jerzego Zietka, Polegtych

Gornikdw KWK ,Wujek”, $w. Jadwigi Slaskiej, itp.).

3.) Alternatywa

Alternatywa

Alternatywa jest najsilniejsza z cech pozadanego wizerunku Katowic niewynikajacych bezposrednio
z analizy strategicznej. Przejawow alternatywy nietrudno doszukaé sie w dotychczasowej historii
miasta (o czym dalej). Jednak na state alternatywa zagoscita niedawno, wraz ze staraniami Katowic
o tytut Europejskiej Stolicy Kultury 2016 i offowymi dziataniami wizerunkowymi, sktadajgc sie na
nastepujacy obraz wspotczesnych Katowic:

® kreatywnosé, nieszablonowos¢, zaskoczenie,

e zderzenie i przenikanie sie (historii ze wspdfczesnoscig, tradycji z nowoczesnoscia)

e odkrywanie, innowacje, awangarda,

e czynnik ,,off” (rozumiany jako innos¢, obecnosé poza gtéwnym nurtem),

e nowa muzyka (SBB, Paktofonika, Kaliber 44, muzyka budynkéw Schomberg Power Station vol. 01,
vol. 02, Muariolanza, wydawnictwo Falami — sktadanka Sealesia),

e alternatywne festiwale muzyczne (TAURON Nowa Muzyka, OFF Festiwal)
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e alternatywne formy plastyczne (Slgska fotografia reportazowa, murale, Katowice Street Art
Festival, Design Silesia, Word Usability Day Silesia),

® popularnosé tzw. aktywnosci miejskich (urban activities),

® niezwykte przestrzenie kultury i sztuki (industrialne i postindustrialne),

e Smiate realizacje architektoniczne,

e dialog tradycji z przysztoscia.

4.) Aktywnosc¢ uzytkownikow marki

Zjawisko aktywnosci spotecznej w Katowicach zauwazone zostato w trakcie staran o tytut
Europejskiej Stolicy Kultury 2016. Dos¢ wspomnie¢, ze w dniu ogtoszenia werdyktu, Katowice od
zwycieskiego i pustego Wroctawia odrdzniaty sie obrazem ttumu, gtéwnie mtodych, zaangazowanych
ludzi. Co prawda Katowice sg miastem, w ktérym tzw. sektor pozarzadowy jest bardzo szeroko
rozwiniety, ale to wfasnie dziatania wspomnianych mtodych ludzi, ktérzy wyszli na ulice ze swoimi
pomystami i poczuciem odpowiedzialnosci za miasto pokazaty, ze to, jakie sa Katowice, zalezy od
wszystkich, ktérzy tu mieszkaja, ucza sie, pracujg, spedzajg czas wolny. Postulat promocji poczucia
wspétodpowiedzialnoéci mieszkaricdw za wizerunek Katowic oraz wynikajaca z niego AKTYWNOSC
jest rekomendowana przez autoréw Strategii jako cecha miasta, ktéra wspiera¢ ma zwiekszanie

wizerunkowego potencjatu Katowic poprzez:

® realizacje i rozwijanie zainteresowan, pasji poprzez aktywny udziat mieszkanncéw w zyciu miasta,

® rozbudzanie aspiracji uzytkownikdw w stosunku do marki (Europejska Stolicy Kultury 2016,
Europejska Stolica Mtodziezy 2015 — Miasto Marzen, Miasto Kreatywne UNESCO w dziedzinie muzyki
- Ogrody Muzyki, miasto najciekawszych polskich festiwali muzycznych, metropolia, stolica mtodziezy
etc.),

e wspotodpowiedzialnosé za stan obecny i rozwdj miasta,
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e otwartos¢ na aktywnos¢ oséb spoza miasta, ktore Katowice traktujg jako miejsce spotkan,
inspiracji, wymiany pogladéw i doswiadczen, uczestnictwa w kulturze, miejsce rozrywki, centralny
osrodek edukacyjny, etc,

e czynny udziat, zaangazowanie, wspotprace.

5.) Ekoodpowiedzialnosc

2 Ekoodpowiedzialnos¢

Katowice, mimo posiadania znacznych tzw. terendw czynnych biologicznie (ponad 2/3 powierzchni
miasta), w tym ok. 40% laséw, przez wiekszos¢ Polakdw postrzegane sg jako miasto zanieczyszczone
(zanieczyszczenie srodowiska jako powdd do wstydu dla Katowic wymienia 76% ankietowanych),
brudne i petne $mieci (60% wskazan). Sprzyja temu fakt, ze na terenie Katowic wystepuje 14
(istniejgcych i zlikwidowanych) obszaréw gérniczych. Powierzchnia tych obszaréw wynosi okoto
149,45 km2, co stanowi 90,81% powierzchni miasta. Eksploatacje prowadzi 5 kopali. Konsekwencjg
aktywnosci gorniczej sg szkody w uksztattowaniu powierzchni i $rodowisku.* Miasto ma ograniczony
wptyw na niwelowanie skutkéw ww. dziatalnosci. Nalezy jednak doda¢, ze nierzadkim zjawiskiem
w Katowicach jest tzw. ,niska emisja” spalin, w efekcie ktérej nastepuje choéby wprowadzenie do
powietrza tlenkow wegla, siarki i azotu, groznych zwigzkéw chloru, fluoru i metali ciezkich oraz pytow
wraz z kancerogennymi smotowymi aerozolami. Kolejnym utrapieniem jest wykorzystywanie smieci
od opalania domowych piecéw. Te sytuacje, dzieki akcjom i zachetom proekologicznym mozna

zniwelowac.

Istnieje zatem pilna konieczno$¢ wdrozenia do dziatan wizerunkowych Katowic proekologicznych
programow edukacyjnych i promocyjnych, aby zwiekszy¢ $wiadomos¢ ekologiczng mieszkancow
miasta i zakomunikowac, ze Katowice s miastem ekologicznie odpowiedzialnym. W tym celu nalezy

m.in:

1 7o0b. Lokalny Program Rewitalizacji Miasta Katowice na lata 2007-2013, Katowice, lipiec 2010.
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e wykorzystac zielony potencjat miasta do stworzenia i rozwoju programéw edukacji ekologicznej
dzieci i mtodziezy,

e rozwing¢ programy edukacji ekologicznej skierowane do oséb dorostych,

e promowac oszczednosé energii,

e promowac segregacje odpaddw,

e wspierac inicjatywy zmierzajgce do poprawy $srodowiska naturalnego,

e promowac szczegolng dbatos¢ o otoczenie,

e wspiera¢ programy naukowe majgce na celu okreslenie nowego miejsca dla cztowieka epoki
postindustrialnej i rewitalizacje obszaréw postindustrialnych,

e wspierac rozwoj nowych, ekologicznych technologii,

e zainstalowac w miescie ekologiczne elementy reklamowe, np. tablice reklamowe zasilane energia
odnawialng,

e konsekwentne podkreslaé¢ ekoodpowiedzialnosé w dziataniach promocyjnych.
Miasto, nie wykorzystujac aspektu ekoodpowiedzialnosci w dotychczasowych dziataniach

promocyjnych, pozbawia sie mozliwosci zniwelowania negatywnego wizerunku osrodka

zanieczyszczonego i brudnego.

157



‘)9 WYTYCZNE STRATEGICZNE

e \Wytyczna pierwsza: Nowy wizerunek Katowic jako miasta WIELOWYMIAROWEJ PRZEMIANY

okresla 5 atutéow marki:

Dziedzictwo

Aktywnosc

Ekoodpowiedzialnosc

to atuty Katowic do wykorzystania we wszelkich dziataniach, majgcych wptyw na ksztattowanie

wizerunku Katowic (kampanie informacyjne i promocyjne, wydarzenia, wydawnictwa, etc.).

Za najbardziej zgodne ze Strategia Promocji Katowic — kampanie reklamowg, film promujacy
potencjat inwestycyjny miasta czy wydarzenie o charakterze kulturalnym, rozrywkowym badz
sportowym — uznaje sie realizacje, ktére wykorzystujg (w dowolnej formie) wszystkie 5 atutéw marki

Katowice.
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B.) Kluczowe atuty/atrybuty Katowic.

W toku dalszych prac, wychodzgc od analizy 5 atutéw Katowic rekomendowanych jako podstawa dla
okreslenia Katowic jako miasta WIELWYMIAROWEJ PRZEMIANY, w wyniku obszernych analiz

wskazano na 3 z nich jako na kluczowe atuty marki/atrybuty marki:

00(?' Metropolitalnosc

Dziedzictwo

2
’” Alternatywa
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1.) METROPOLITALNOSC

W swej dotychczasowej historii miejskiej, Katowice niemal od samego poczatku wyrdzniaty sie jako
centrum gospodarcze, kulturalne oraz centrum rozrzagdowe catego obszaru, przez ktére przebiegaja
wszystkie linie komunikacyjne. Katowice byty gtéwnym, wielofunkcyjnym osérodkiem Gérnego Slaska/
Goérnoslaskiego Okregu Przemystowego. Obecnie miasto przechodzi wielowymiarowg przemiane
polegajaca gtéwnie na nadaniu mu cech i charakteru $rédmiescia obszaru metropolitalnego®,
obejmujacego kilkanascie sgsiadujacych ze sobg miast. Katowice s3 stolicg wojewddztwa $lgskiego

i gtéwnym miastem Gdornoslgskiego Zwigzku Metropolitalnego.

Jeszcze przed uzyskaniem statusu miasta (co stato sie w roku 1865) Katowice tworzono — jak
wowczas pisano — ,z iScie amerykanskg szybkoscig”. Wkrotce Katowice samotnie stanety do
rywalizacji o miano stolicy okregu przemystowego z wiekszymi i majacymi dtugie tradycje pobliskimi
miastami — Bytomiem i Gliwicami — i w kilka dziesiecioleci pokonaty je. Kolejny twdrczy wzrost,
zarowno w sferze prestizu, jak i potencjatu miasta przypada na lata 1922-1939, gdy w Katowicach
stworzono najnowoczesniejsze i najwieksze budynki mieszkalne i budynki uzytecznosci publicznej
w Il Rzeczpospolitej. Charakterystyczne, ze éwczesne lotnisko na Muchowcu powstato z inicjatywy
starosty swietochtowickiego Jézefa Potyki. To najdobitniej pokazuje wielkomiejski, metropolitalny
charakter Katowic i zdecydowang dominacje miasta nad innymi w kwestiach urbanistycznych,
socjalnych i ekonomicznych. Opisywany rozmach sprawit, ze w okresie miedzywojennym Katowice

pretendowaty do miana wiodgcego miasta, nie tylko w Polsce, ale réwniez w Europie.

Po Il Wojnie Swiatowej w mieécie po raz trzeci w tym samym stuleciu dokonata sie niemal catkowita
wymiana elit. Pomimo tego Katowice znéw urosty do rangi najnowoczesniejszego i najbardziej
wielkomiejskiego o$rodka w PRL-u. Potwierdzeniem wysokiego statusu miasta jako reprezentacyjnej
stolicy éwczesnego wojewddztwa katowickiego staty sie nowoczesne osiedla mieszkaniowe
(Gwiazdy, Osiedle Tysigclecia, Kukurydze), katowickie sklepy (Nowosam Rozdzien, Skarbek, Zenit),
nowoczesne centrum miasta (z hotelami, biurowcami, wielkimi i nowoczesnymi blokami
mieszkalnymi, galeriami, jak BWA, domami handlowymi, jak Junior czy Dom Dziecka) czy Hala

Widowiskowo-Sportowa Spodek — do dzi$ najwazniejszy architektoniczny symbol Katowic.

12 Pojecie obszar metropolitalny wprowadzono w zastepstwie okreslen Aglomeracja Gornoslgska, Katowicki Zespot
Metropolitalny, Gornoslgsko-Zagtebiowska Metropolia ,Silesia”, konurbacja slgska uzywanych przez autorow opracowan
Katowice 2020. Strategia Rozwoju Miasta, Strategia promocyjna Gornoslgsko-Zagtebiowskiej Metropolii ,Silesia”, Strategia
komunikacji marketingowej w zakresie atrakcyjnosci gospodarczej i inwestycyjnej wojewddztwa $lgskiego. Obszar
metropolitalny nalezy rozumie¢ mozliwie szeroko — jako zbidr wszystkich gmin i osrodkdw miejskich, dla ktérych Katowice
sg osrodkiem centralnym w szerokim znaczeniu tego stowa.
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Nie inaczej, po latach regresu spoteczno-gospodarczego powstatego w wyniku niekorzystnych dla
miasta i regionu transformacji gospodarczych (likwidacja kopaln i zaktadéw przemystowych,
bezrobocie, wykluczenia spoteczne, wzrost przestepczosci, itd.) jest obecnie. Katowice znéw wyrdz-
niajg sie jako silne centrum regionu. Miasto odpowiada na potrzeby mieszkancéw obszaru
metropolitalnego i wojewddztwa. To tu zlokalizowane sg najwazniejsze przedsiebiorstwa, osrodki
edukacyjne, medyczne, biznesowe, kulturalne, rozrywkowe, etc. Podobnie jest z realizowanymi w
Katowicach inwestycjami — zardwno tymi o charakterze komercyjnym (biurowce, sklepy
specjalistyczne i centra handlowe), edukacyjnym i kulturalnym (otwarcie Centrum Informacji
Naukowej Uniwersytetu Ekonomicznego i Uniwersytetu Slaskiego, budowa Centrum Nowoczesnych
Technologii Informatycznych Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, modernizacja Filharmonii
Slaskiej, budowa nowej siedziby Muzeum Slgskiego, etc.), rozrywkowym (modernizacja Spodka) czy
infrastrukturalnym (budowa nowego dworca PKP) — majg one skale i charakter dalece wykraczajgcy
poza potrzeby 300-tysiecznego osrodka miejskiego. Realizowane sg bowiem z myslg o mieszkancach
obszaru metropolitalnego i regionu. O sile Katowic decyduje suma potencjatéw wszystkich miast
obszaru metropolitalnego, dla ktérych Katowice powinny stanowi¢ punkt odniesienia, centrum,
Srodmiescie.

Ta cecha miasta jest jego wyrdzniajgcym sie atutem i nalezy postawi¢ silny nacisk na jej odpowiednie
eksponowanie — z korzysciag dla Katowic i pozostatych miast obszaru metropolitalnego.

Rozwdj i wzrost znaczenia miasta zalezy bowiem w gtéwnej mierze od jego zdolnosci sumowania

potencjatu wtasnego i potencjatu pozostatych miast obszaru metropolitalnego.

Punkty oparcia dla atrybutu METROPOLITALNOSC

>> wg czesci diagnostycznej:

a.) wskazanie strategiczne

e kluczowe wyzwanie rozwojowe wg Strategii Rozwoju Miasta ,Katowice 2020”, gdzie za
podstawowe wyzwanie dtugofalowego rozwoju Katowic uznano ,wykreowanie Katowic jako
autentycznej metropolii”,

e wskazanie Lokalnego Programu Rewitalizacji Miasta Katowice na lata 2007-2013, przyjetego

uchwatg Rady Miasta Katowice 27 czerwca sierpnia 2012%, gdzie jako cele dziatani rewitalizacyjnych

B Zob. Lokalny Program Rewitalizacji Miasta Katowice na lata 2007-2013, Katowice 2012, str. 37
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wymienia sie przywrdécenie utraconych funkcji centrum miasta poprzez stworzenie reprezentacyjnej
przestrzeni publicznej spetniajgcej funkcje metropolitalne oraz rozwdj funkcji metropolitalnych
i ustug centrotwérczych.

e kluczowe przestanie koncepcji Miasta Ogrodéw, u podstaw ktérej lezato przekonanie, ze
,dtugoterminowym skutkiem projektu Katowice ESK 2016 jest wzrost poczucia metropolitalnosci
— mieszkancy traktujg sgsiednie miasta jako partneréw, a nie konkurentéw”,

e jedno z kluczowych przestan Strategii komunikacji marketingowej w zakresie atrakcyjnosci
gospodarczej i inwestycyjnej wojewddztwa S$lgskiego, gdzie czytamy m.in: ,W Swiadomosci
inwestoréow wojewddztwo $laskie nie istnieje bez Katowic — to nadal wizytéwka regionu, miasto
W najwyzszym stopniu spetniajgce oczekiwania inwestordw z racji rozwoju infrastruktury w postaci
bazy noclegowej i powierzchni biurowych oraz bliskosci urzedéw”,

b.) zaistnienie na swiatowym ,rynku metropolii” — 85 miejsce Katowic sposréd dwustu najszybciej
rozwijajacych sie metropolii swiata roku 2011 prestizowej waszyngtonskiej fundacji Brookings
Institution.™*

c.) gwarancja szybkiego rozwoju

e ,duze miasta” sg najlepszym motorem rozwoju gospodarczego,

d.) sposdb na zwiekszenie konkurencyjnosci

e Katowice wraz z miastami osciennymi nie majg sobie réwnych, tak w Polsce (ponad 2 min
mieszkancow), jak i w tym regionie Europy (najblizsze wyraznie wieksze miasto — Berlin — oddalone
jest ponad 500 km od Katowic),

e.) koniecznos¢

e inwestycje zewnetrzne, Euro 2012 i fundusze unijne przyspieszyty proces krystalizowania sie
obszaréw metropolitalnych, Katowice muszg w nim uczestniczy¢,

f.) kierunek, w ktérym podazajg Katowice

e petnione obecnie funkcje oraz inwestycje okreslajg miasto jako funkcjonalne centrum obszaru
metropolitalnego; tym samym, bez wzgledu na rozstrzygniecia prawne, Katowice sg de facto

srodmiesciem najwiekszego obszaru metropolitalnego w Polsce.

4 Zob. Katowice lepsze niz Las Vegas, Gazeta Wyborcza Katowice, styczen 2012.
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>>wg badan marketingowych opinii publicznej:

a.) wiekszos¢ Polakéw zawyza w swoich odpowiedziach wielkos¢ miasta (21% uwaza, ze Katowice
liczg 500-700 tys. mieszkancow, 12% - 750 tys. - 1 mln mieszkancéw, 5% - 1-1,5 min mieszkancow, 3%
1,5-2 mIn mieszkaricow)®™,

b.) 82% mieszkancow woj. Slaskiego uwaza, ze Katowice dobrze spetniajg role stolicy regionu,
c.) 79% mieszkancéw miast GZM uwaza, ze Katowice dobrze spetniajg role Metropolii Silesia,

d.) mieszkancy wojewddztwa slgskiego i Metropolii Silesia wskazujg na Katowice, jako stolice regionu
lub centrum Slaska,

e.) mieszkancy Polski opisujg Katowice jako miasto dla kazdego (74%), dynamiczne (73%), przyjazne
(71%), europejskie (63%), wyraziste (62%), nowoczesne (53%),

f.) mieszkancy Katowic okreslani sg jako lubigcy sie bawi¢ (90%), goscinni (98%), z poczuciem humoru
(89%), otwarci (81%) i przedsiebiorczy (81%),

g.) ,Katowice to miasto, ktore sta¢ na wiecej” — tak uwaza 91% Polakéw oraz 96% mieszkancow
wojewaddztwa Slaskiego i tyle samo mieszkancow Metropolii Silesia i samych katowiczan,

h.) Katowice w regionie to przede wszystkim miejsce pracy, zakupéw, miejsce tatwego dostepu do
rozrywki i kultury.

>> wg konsultacji spotecznych:

a.) Katowice to silny osrodek gospodarczy,

b.) Katowice to edukacyjne centrum regionu,

c.) Katowice to centrum zakupdw i rozrywki,

d.) Katowice to kulturalna i rozrywkowa stolica regionu,

e.) Katowice to centrum unikalnej architektury, stanowigcej atrakcje turystyczng,

f.) Katowice to metropolia/ stolica obszaru metropolitalnego,

g.) miasto posiada ogromny potencjat, aby staé sie konkurencjg dla innych metropolii,

h.) przedsiebiorcy jako wazne Zrédto sukcesu Katowickiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej wskazujg na
nazwe z przymiotnikiem , katowicka”,

i.) Katowice to centrum regionu — miasto, ktdre petni najwazniejsze funkcje dla catego ztozonego
organizmu (gospodarcze, kulturalne, edukacyjne), czynigc pozostate osrodki obszaru metropolital-
nego zdolnymi do konkurencji gospodarczej, kulturalnej i zasilajgc je w kadry specjalistéw — czesto

o najwyzszych swiatowych kompetencjach, jak $lgscy lekarze (kardiolodzy, okulisci, etc.).

B Wog ostatnich oficjalnych danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego liczba ludnosci Katowic wynosi 306 826 osdb. Zob.
Rocznik Demograficzny 2011, str. 42. Stan na koniec grudnia 2011 roku.
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>> na podstawie wskazan konsultacji z ekspertami w dziedzinie marketingu:

a.) wobec braku skutecznosci we wdrazaniu Strategii promocyjnej Goérnoslgskiego Zwigzku
Metropolitalnego, Katowice powinny podejmowac na rzecz regionu dziatania, ktére zniwelujg silne
negatywne stereotypy,

b.) nalezy pokazywac Katowice jako najdynamiczniej sie rozwijajgce/ najwazniejsze/ centralne miasto
obszaru metropolitalnego — ,srddmiescie metropolii”,

c.) jednoczesnie Katowice, jako lider, powinny integrowa¢ inne miasta obszaru metropolitalnego/

wojewoddztwa Slaskiego, wciggajac je do udziatu w realizowanych dziataniach promocyjnych.

Przestanie kluczowe dla atrybutu METROPOLITALNOSC

O randze Katowic w gtéwnej mierze decyduje rozwéj metropolitalnych funkcji miasta, wzrost jego
potencjatu gospodarczego i inwestycyjnego wynikajacy z roli Katowic jako Srédmiescia/ centrum
najwiekszego obszaru metropolitalnego w Polsce oraz wzrost swiadomosci metropolitalnej
mieszkancéw; dziatania wizerunkowe Katowic koncentruja sie na wykazywaniu przewag
konkurencyjnych obszaru metropolitalnego, ktdérego centrum znajduje sie w Katowicach;
charakteryzuje je innowacyjnos¢ i otwarto$¢ na niestandardowe, nieszablonowe sposoby przekazu.

Miasto podkresla szacunek do swojej $lgskiej tradycji i industrialnej spuscizny.

METROPOLITALNOSC to znaczacy atut Katowic i catego regionu (zwtaszcza w kontekécie pozyskiwania
inwestorow i nowych mieszkacédw). Fakt, ze centrum wojewddztwa $laskiego stanowi skupisko
osrodkow miejskich poréwnywalne do niemieckiego Zagtebia Ruhry komunikuje korzysci wynikajgce
z wielomilionowego rynku pracy, zbytu oraz bogactwa wyboru i mozliwosci.

W S$wiadomosci Polakdw obszar ten nie istnieje bez Katowic. Wiecej — Katowice to wizytowka
regionu, mtode i silne centrum najwiekszego obszaru metropolitalnego w Polsce. Miasto dynamicznie
tworzy warunki do rozwoju intelektualnego, szczegdlnie ludzi mtodych, zwieksza stopien otwartosci
srodowisk naukowych, kulturalnych i biznesowych, intensywnie rozwija partnerstwo z sgsiednimi
miastami, ozywia i integruje caly region, podejmujgc niespotykany nigdzie indziej wysitek

budowania ,,wtasnej” metropolii dla catego obszaru metropolitalnego.
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Schemat komunikacyjny dla atrybutu METROPOLITALNOSC

key words (stowa klucze, gtéwne skojarzenia):

centrum, srodmiescie, stolica, nowoczesnos$¢, przemiany, rozmach, skala

skala komunikacji

Wszelkie dziatania promocyjne Katowic jako miasta-centrum wyrdznia metropolitalna skala
komunikacji — jako odbiorcéw wewnetrznych, a zatem minimalny kragg odbiorcéw, traktuje sie co

najmniej wszystkich mieszkaricdw obszaru metropolitalnego.

komunikat strategiczny

Katowice to centrum metropolii — atrakcyjne miejsce spotkan mieszkancow catego regionu

i europejskiego biznesu.

efekt komunikacji:

@ stolica, srédmiescie, centrum regionu, powdd do dumy dla jego mieszkaricow,
e metropolia liczaca sie w Europie, konkurujgca z takimi miastami jak Berlin, Manchester czy
Amsterdam,

e stale rozwijajgcy sie silny osrodek biznesu,

® rynek pracy dla catego regionu,

e prezny osrodek edukacyjny, konkurencyjny na polskim rynku,

e kulturalna stolica regionu, tetnigce zyciem centrum spotkan i rozrywki,

e przestrzen miejska Katowic ma charakter metropolitalny,

® kazdy mieszkaniec regionu znajdzie tu miejsce dla siebie,

e powdd do dumy mieszkancow catego regionu,

e ,salon wystawowy” obszaru metropolitalnego.
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2.) DZIEDZICTWO

Katowice przez Polakéw i za granica kojarzone sg przede wszystkim ze Slaskiem — jako stolica
najliczniejszego, najbardziej zurbanizowanego i uprzemystowionego regionu naszego kraju. Historia
miasta jest nieodfgcznie zwigzana z tradycyjng kulturg, wyrostg na gruncie burzliwego rozwoju
przemystu, ktéry z kolei wigze sie z naturalnym bogactwem tych ziem. Przy czym prawdziwy fenomen
Gérnego Slaska polega na dwéch wzajemnie réwnowazacych sie elementach — eksponowaniu tego co
bliskie, wtasne, rodzime i gotowosci do czerpania z zewnatrz, otwartosci i zainteresowaniu swiatem

zewnetrznym®®.

W tym ujeciu DZIEDZICTWO Katowic jest potgczeniem S$lgskiej historii i tradycji (wielonarodowej,
otwartej), kultury (technicznej, muzycznej, plastycznej, etc.), ale z uwzglednieniem roli Katowic jako
stolicy wspétczesnego wojewddztwa $laskiego, a zatem miasta integrujacego réznorodne kulturowo
obszary o odmiennych tradycjach, posiadajgce jednak wiele wspdlnych cech (industrialny krajobraz,
wysokie zurbanizowanie, wspodlna sie¢ komunikacyjna), podobne doswiadczenia historyczne
(burzliwy rozwdj oparty na eksploatacji wegla tgczgcy miasta slgskie, zagtebiowskie i matopolskie oraz
— zwigzana z tym — koniecznos¢ zderzenia sie z podobnymi problemami na przetomie XX i XXI wieku),
podobne uwarunkowania spoteczne (znaczacy udziat ludnosci naptywowej z okresu rozwoju
przemystu — od poczatku powstania o$rodkéw miejskich, az po schytkowe lata PRL-u) i stojgce przed

podobnymi problemami demograficznymi, ekonomicznymi i ekologicznymi.

Jednoczesnie Katowice to miasto wybitnie Slaskie i jako takie predestynowane jest do roli miejsca
integrujacego Slazakéw: z Polski, Czech i Niemiec, jako miasto, w ktérym na nowo odkrywa sie $laski
etos — solidnej pracy oraz inspirujgcego, wielokulturowego i wielonarodowego dialogu tradycji
z nowoczesnoscig. To atuty, ktdrych nie ma np. Wroctaw. Co wiecej — wobec specyficznej historii
i sytuacji demograficznej mieszkancéw Wroctawia — Katowice stajg sie centrum dla catego
wspdtczesnego Slaska, faczac zywa tradycje solidnosci, najwyzszych kompetencji, etos pracy z réwnie
cenng otwartosciag i pamiecia wspdlnotowg zasadzajgcg sie na wyraznym uwrazliwieniu na

nowoczesnoéé.

18 Zob. Historia Gérnego Slgska. Polityka, gospodarka i kultura europejskiego regionu, pod red: Joachim Bahlcke, Dan
Gawrecki, Ryszard Kaczmarek, Gliwice 2011, str. 12.
Y7 Zob. Ewa Chojecka, Trzy modele kulturowej pamieci: Krakow, Katowice, Wroctaw, Herito, Nr 2 (1/2011)
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Katowickie DZIEDZICTWO (wielokulturowe, wielonarodowe, przemystowe, $lgskie) nadaje miastu
przewage konkurencyjng nad innymi polskimi centrami regiondw poprzez eksponowanie
przywigzania do tradycji silnego osrodka wielkomiejskiego zbudowanego na trwatych podstawach,
jakimi sg, np.:

- wysoka kultura materialna,

- przywigzanie do wartosci rodzinnych,

- przywigzanie do religii,

- wspdlnotowosé,

- wysokie kompetencje zawodowe,

- mozliwosé czerpania z bogatych zasobéw wiasnej zywej mowy™,

- zakorzenienie w lokalnej/ regionalnej historii i tradycji,

- dobra, lubiana kuchnia.

Te cechy miasta i jego mieszkancow, to przede wszystkim wielki atut wspomagajacy przycigganie
inwestorow, ale takze swoisty magnes dla pozostatych mieszkanncéw Polski, ktérzy juz dzis wyraznie
odrdzniajg takie ,Slgskie” cechy przypisywane Katowicom i catemu regionowi, jak goscinnosé,
otwartos¢, pracowitos¢, poczucie humoru od zanieczyszczenia $rodowiska, brudu i ciezkich
warunkéw zycia. Dodajmy, ze w obu przypadkach mamy do czynienia z ujeciem do$é stereotypowym.
Problem w tym, ze to stereotyp brudu, bataganu i braku troski o srodowisko naturalne jest obecnie

dominujacy.

Dlatego za konieczne uznaje sie podjecie intensywnych dziatan repozycjonujacych, aby katowickie
DZIEDZICTWO nie kojarzyto sie z hatdami, dymigcymi kominami czy , problemem” gérnictwa, ale
z ciekawg, wielokulturows i wielonarodowg tradycja, petng przejawdw tolerancji, goscinnosci, ciepta i
humoru. Tak rozumiane DZIEDZICTWO to takze okreslenie wyraznej roli Katowic jako centrum
gospodarczego, wysokich kompetenc;ji ($lgska medycyna, $lagska muzyka, $lgski sport, $lgska kuchnia)

oraz, do konca lat 80. XX wieku, synonim bogactwa i nowoczesnosci.

18 Zob. Antologia. Najpiekniejsze slgskie stowa, Katowice 2010.
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Punkty oparcia dla atrybutu DZIEDZICTWO

>> wg czesci diagnostycznej:

a.) osrodek centralny wojewddztwa $lgskiego — administracyjny i funkcjonalny,

b.) miasto posiadajace charakterystyczne, z powodzeniem wykorzystywane®, $laskie atrybuty,
c.) nagromadzenie S$laskich instytucji (uniwersytet, muzeum, filharmonia, biblioteka, teatr,
wydawnictwa, etc.),

d.) nagromadzenie $lgskich miejsc w przestrzeni miejskiej (pomniki, tablice, obeliski, nazwy ulic
i placéw, etc.) %,

e.) tradycje, tozsamos¢ — w odrdznieniu od Wroctawia, ktdry w kwestii $lgskiego dziedzictwa
przyjmuje doéé pasywng postawe?,

f.) wazny osrodek kultury $laskiej,

g.) w strukturze mieszkancow przewaza ludnos¢ rdzenna/slgska.

>> wg badan marketingowych opinii publicznej:

a.) skojarzenia z Katowicami zmierzajg jednoznacznie w kierunku katowickiego dziedzictwa
(gdérnictwo 49%, Slgsk 20%),

b.) 31% mieszkancéw Polski uwaza, ze gérnictwo i wegiel s3 symbolami Katowic — 85% z nich ocenia
ten symbol jako pozytywny,

c.) mieszkancy Katowic zwigzani z tradycjg $lgska postrzegani sg w Polsce jako goscinni, zaradni

i z poczuciem humoru,

d.) 73% mieszkancow Polski zazdrosci katowiczanom przywigzania do slaskiej tradycji.

>> wg konsultacji spotecznych:

a.) Katowice powinny by¢ dumne ze swojego $laskiego dziedzictwa (wielokulturowego, wielonarodo-
wego, przemystowego) w sposéb innowacyjny nawigzywac do niego w dziataniach wizerunkowych,
b.) Slgska tradycyjna kuchnia jest popularna w innych regionach Polski, powinna stanowi¢ jeden

z elementdw promocji miasta.

9 Zob. str. 156, 157 niniejszego opracowania.
20 .
Ibidem
2 70b. Strategia komunikacji marketingowej w zakresie atrakcyjnosci gospodarczej i inwestycyjnej wojewddztwa slgskiego,
str. 49.
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>> na podstawie wskazan konsultacji z ekspertami w dziedzinie marketingu:

a.) w zwiazku z faktem, ze goérnictwo jest nadal pierwszym skojarzeniem Polakéw z Katowicami,
miasto powinno rozpoczgé aktywne dziatania majace na celu repozycjonowanie wizerunku gérnictwa
w kierunku powigzania go z tradycyjnie $lgskimi cechami, takimi jak otwartos$¢, wysoka kultura
materialna, wysoka kultura i etos pracy, szacunek do tradycji, etc. oraz poprzez prezentacje silnych

katowickich firm, dziatajgcych np. w branzy produkcji nowoczesnych maszyn gérniczych.

Przestanie kluczowe dla atrybutu DZIEDZICTWO

Katowice to miasto w szczegdlny sposéb podkreslajgce szacunek do tradycji i wiasnej, takze
industrialnej historii, przy jednoczesnym nieustannym dazeniu do nowych rozwigzan spotecznych,
biznesowych, architektonicznych, wizerunkowych. Dziatania wizerunkowe charakteryzuje
innowacyjnos¢ i otwartos¢ na niestandardowe, nieszablonowe sposoby przekazu. Jednoczesnie
miasto podkresla bogactwo wiasnej przesztosci i tradycji jako efekt wielowiekowego
wspotbytowania z tradycjami osrodkéw sasiednich; podkresla site, jakg czerpie z otwartosci,
wielowymiarowosci i naturalnego pedu do nowoczesnosci. Podkresla przy tym wtasng otwartos¢ na
innych, bedac silnym centrum gospodarczym, kulturalnym i naukowym najwiekszego obszaru

metropolitalnego w Polsce.

Jako miasto od poczatku swego istnienia zwigzane z poszukiwaniem bogactw naturalnych, Katowice
stajg sie osrodkiem poszukiwania $laskosci — stolicg Slaskiej mysli, tradycji, etc. Jednoczesnie
Katowice w twdrczy i innowacyjny sposodb ,eksploatujg $lgskos¢”, pozycjonujac sie jako stolica catego
Slgska — regionu przede wszystkim europejskiego i jako taki rozpoznawalny, zwfaszcza poza granicami

naszego kraju.

Schemat komunikacyjny dla atrybutu DZIEDZICTWO

key words (stowa klucze, gtdwne skojarzenia):

odmienna tradycja, wielokulturowos¢, wielonarodowosé, goscinnosé, postindustrial, mowa $laska,

kuchnia $lgska
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tozsamos¢ marki

Katowickie dziedzictwo ($lgskie, wielokulturowe, wielonarodowe, przemystowe) wykorzystuje sie do

wzrostu poczucia dumy i wzmocnienia tozsamosci mieszkancéw.

komunikat strategiczny

Katowice to stolica Slgska, miasto twoérczo korzystajace ze swojego kulturowego i przemystowego

dziedzictwa.

efekt komunikacji:

e stolica bogatego wojewddztwa Slgskiego. Miasto dumne ze swojej tradycji i dziedzictwa (takze
przemystowego),

® miejsce goscinne dla mieszkancéw innych miast Polski, biznesu, kultury, sztuki, obcokrajowcow,
® etos pracy i wysokie kompetencje, bedgce wizytéwka katowickiego rynku pracownikéw, przycia-
gajg coraz to wiekszych inwestoréw,

® obiekty i tereny postindustrialne stanowig atrakcyjng i szeroka oferte kulturalng, turystyczna,
biznesows, etc.

e kuchnia $laska to wizytéwka miasta, lokale przescigajg sie w potrawach $laskich fusion,

e mowa $lgska jest tu powodem do dumy, informacje w miescie sg wielojezyczne (polski/slgski),

e Katowice sg silnym partnerem Krakowa w zakresie organizacji wydarzen tgczacych tradycje

Z nowoczesnoscia.
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3.) ALTERNATYWA

Wyréznikiem Katowic sg przede wszystkim mtodos¢, witalnosé, niezwykty dynamizm. Niespetna 150
lat katowickiej historii miejskiej obfitowalo w powstawanie i rozwéj nowych realizacji
(urbanistyczno-architektonicznych, przemystowych, kulturalnych, etc.). Takze dzi$ Katowice wyrdznia
alternatywny, offowy wizerunek miasta. Decyduja o tym chocby katowickie festiwale (Off Festival,
TAURON Nowa Muzyka, Festiwal Filméw Kultowych, Miedzynarodowy Festiwal Filmowy Ars
Independent, Katowice Street Art Festival czy metropolitalny Festiwal Ars Camerailis Silesiae
Superioris), eksperymenty artystyczne w przestrzeniach miejskich i przestrzeniach postindustrialnych
(koncerty w Galerii Szyb Wilson, Golden Vision Music & Art Festival w budynkach Huty Uthemanna),
powodzenie offowych sportéw oraz droga, jakg wybrano w czasie staran Katowic o tytut Europejskiej

Stolicy Kultury 2016.

Alternatywny potencjat stolicy wojewddztwa $lgskiego dodatkowo wzmacniajg postindustrialne
przestrzenie w postaci nieczynnych szybéw kopalnianych, zabytkowych hal fabrycznych, zabytkowych
osiedli gérniczych oraz — co szczegdlnie istotne — najnowsze realizacje architektoniczne, swiadomie
nawigzujgce do tradycji (nowa siedziba i sala koncertowa Narodowej Orkiestry Symfonicznej
Polskiego Radia, nowa siedziba Muzeum Slaskiego, Miedzynarodowe Centrum Kongresowe, a nawet
Silesia City Center — najwieksze na potudniu Polski centrum handlowe). Dodajmy do tego réznorodne
przyktady nieszablonowych katowickich budynkéw z nieodlegtej przesztosci, jak Katowicka Moderna,
stynny Spodek, Superjednostka, Gwiazdy czy Kukurydze, a otrzymamy obraz miasta opartego na

poszukiwaniu i eksploatacji... nowych, smiatych, niezwyktych rozwigzan w architekturze i sztuce.

Punkty oparcia dla atrybutu ALTERNATYWA

>> wg czesci diagnostycznej:

a.) Katowice od zawsze byty alternatywne,

b.) architektura: Spodek, Rondo Sztuki, przedwojenne i nowo budowane Muzeum Slaskie, NOSPR,
c.) kultura: Bellmer, Ociepka, Séwka, projekty realizowane w ramach staran Katowic o tytut
Europejskiej Stolicy Kultury 2016,

d.) oferta turystyczna — obiekty przemystowe,

e.) podejscie do pracy — $laski etos pracy, pracowitosé, lojalnos¢, kwalifikacje techniczne.
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>> wg badan marketingowych opinii publicznej:

a.) Katowice opisywane sg przez badanych jako miasto dynamiczne [...], europejskie i wyraziste,

b.) Katowice sg postrzegane w najwiekszym stopniu jako miasto alternatywnej\charakterystycznej
kultury, miasto wielkich wydarzen kulturalnych i rozrywkowych, miasto warte polecenia,
c.) potowa katowiczan méwi o swoim miescie ,,miasto ogrodéw” — zgodnie z hastem promocyjnym,
d.) ponad potowa respondentéw chciata, aby Katowice w roku 2016 zostaty Europejskg Stolicg
Kultury 2016, co oznacza akceptacje dla wizerunku Katowic i charakteru dziatan realizowanych przez
miasto w procesie ubiegania sie o ww. tytut,

e.) miedzy 60 a 80% ankietowanych uwaza oferte kulturalng Katowic jako ,alternatywng”,

,howoczesng”.

>> wg konsultacji spotecznych:

a.) Katowice w okresie przedwojennym byly osrodkiem nowoczesnej architektury (funkcjonalizm,
moderna), w latach powojennych miasto utrzymato ten status, realizujgc szereg $miatych zatozen
architektonicznych (Spodek, Dworzec PKP, domy handlowe, katowickie osiedla mieszkaniowe),

b.) Katowice to wazine centrum kultury nowoczesnej, kultury alternatywnej (muzyka, plastyka,
festiwale TAURON Nowa Muzyka, Off Festival),

c.) miasto posiada znaczny potencjat twérczy,

d.) Katowice i region muszg z determinacjg ksztattowac wizerunek miasta nowoczesnego, miasta

przemian, o alternatywnym obliczu i podejsciu do mieszkaricéw i gosci.

>> na podstawie wskazan konsultacji z ekspertami w dziedzinie marketingu:

a.) Katowice historycznie byly i pozostajg liderem przemian i poszukiwan alternatywnych rozwigzan:
w architekturze, sztuce, organizacji zycia spotecznego, wspdtpracy réoznych Srodowisk, rozwigzan
komunikacyjnych, infrastrukturalnych itp.,

b.) w zwigzku z obcigzaniem wizerunku Katowic atrybutami przypisywanymi catemu regionowi,

miasto powinno podja¢ zdecydowane, nieszablonowe dziatania, ktére pokonajg te stereotypy.

Przestanie kluczowe dla atrybutu ALTERNATYWA

W tym ujeciu Katowice sg miastem ,innym” niz wiekszo$¢ poréwnywalnych miejskich osrodkow
w Polsce i Europie: bardzo nietypowg metropolig (Sredniej wielkosci miasto, przez pryzmat ktérego

postrzegane jest najwieksze w Polsce skupisko miast i najliczniejsze wojewddztwo), miastem
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przywigzanym do witasnego dziedzictwa (Slaskiego, postindustrialnego) i zarazem idgcym niejako ,,na
przekor”, ,inaczej”, ,poza nurtem”. W efekcie Katowice jawig sie jako miasto o okreslonej
tozsamosci (wielkomiejskiej, tradycyjnej/$laskiej), a zarazem jako miasto mitode nowoczesne,
nietypowe, zmuszone wcigz na nowo definiowa¢ wtasne miejsce wobec otaczajjcej rzeczywistosci.
Przejawem tego jest wiele ptaszczyzn postrzegania Katowic, wsréd ktdrych nalezy wymienié:

- niecodzienne realizacje architektoniczne,

- odmienne sposoby komunikacji,

- odmienne formy wyrazu artystycznego,

- odmienne formy rekreacji,

- odmienne formy turystki,

- odmienne rodzaje aktywnosci sportowych,

- odmiennos¢ w zakresie realizacji wydarzen kulturalnych i rozrywkowych (w tym wielkich wydarzen).

Alternatywa/off to ciekawy i innowacyjny miejski nurt, obecnie bardzo na czasie. W tym nurcie
Katowice wyrdzniaja sie jako wiodgce polskie miasto poszukujgce odmiennych rozwigzan. Dziatania
wizerunkowe Katowic charakteryzuje innowacyjnos¢ i otwartos¢ na niestandardowe, nieszablonowe
propozycje promocyjne i najnowsze srodki przekazu. Miasto podkresla szacunek do swojej $laskiej

tradycji i industrialnej historii. To centrum metropolii.

Schemat komunikacyjny dla atrybutu ALTERNATYWA

key words (stowa klucze, gtéwne skojarzenia):

kreatywnos¢, zaskoczenie, nieszablonowos¢, innowacyjnosé, off, inwencja,

podstawa komunikacji

Wszelkie dziatania promocyjne Katowic odznaczajg sie alternatywng komunikacjg zaréwno
w wyborze dziatan promocyjnych, zaskakujgcej kreacji jak i dzieki zastosowaniu nowoczesnych,

niestandardowych narzedzi i form przekazu reklamowego.
komunikat strategiczny

Katowice to silny, europejski osrodek alternatywnych, offowych, nowoczesnych trendéw

w kulturze, sztuce, edukacji, biznesie, a nawet w sporcie.
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efekt komunikac;ji:

® wazne europejskie miasto alternatywnej kultury, sztuki i rozrywki,

® miasto otwarte na ludzi mtodych, aktywnych, poszukujgcych nowych przestrzeni dla nieskrepo-
wanego rozwoju osobistego i zawodowego,

e europejskie centrum inspirujgcych spotkan, zaskakujacych wydarzen, odmiennych przestrzeni...

® miejsce nowoczesnych, innowacyjnych bizneséw,

® miasto o niekonwencjonalnej ofercie miejskiej (wydarzenia, programy edukacyjne, turystyczne,
etc.),

® przestrzen miejska Katowic wyrdznia sie niestandardowymi instalacjami,

® co chwile organizowane s3g tu imprezy o offowym charakterze przyciggajace widzéw z catej Europy,
e Katowice uzupetniajg oferte Krakowa (alternatywna oferta biznesowa, turystyczna, kulturalna,
etc.), stajgc sie ciekawa, inspirujgca alternatywa dla najpopularniejszej w Polsce marki turystyczne;j.
Krakéw? Oczywiscie, ze tak! Ale skoro juz tu jestes, to przejedz autostradg na zachdd, a poznasz co$

naprawde ciekawego, zaskakujacego, nowego.
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"9 WYTYCZNE STRATEGICZNE

e Wytyczna druga: Rekomendowane potaczenie ksztattujgce nowy wizerunek Katowic jako miasta
WIELOWYMIAROWEJ PRZEMIANY to metropolitalna skala komunikacji, inspiracja dziedzictwem

miasta oraz alternatywna forma komunikacji.

We wszelkich aktywnosciach majgcych wptyw na nowy wizerunek Katowic, zwtaszcza zas przy
organizacji kampanii promocyjnych, przekazywaniu informacji o Katowicach, realizacji w miescie
wydarzen kulturalnych, rozrywkowych, sportowych, etc. nalezy, tak czesto, jak to mozliwe, kierowaé

sie nastepujacym przepisem:

1. Metropolitalna skala komunikacji okresla zasieg dziatan promocyjnych Katowic, wskazuje na
potencjat wizerunkowy i role Katowic, jako centrum obszaru metropolitalnego, podlegajgcego
przemianie — z regionu jednoznacznie kojarzonego z przemystem w strone zbioru miast o bogatej

ofercie mieszkaniowej, edukacyjnej, rekreacyjnej, etc.
2. Czerpanie z lokalnej historii, tradycji, kultury wzmacnia tozsamos$é katowiczan, jednoczes$nie
nawigzujgc do pozytywnych przemian, jakie zachodzg w Katowicach, a takze dokonujg sie we

wspotczesnej gospodarce i spoteczenstwie.

3. Alternatywna forma komunikacji wyrdznia przekaz promocyjny Katowic, czynigc go szczegdlnie

atrakcyjnym.
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C.) Uzasadnienie marki Katowice.

1.) USP — unikalna cecha sprzedazowa

W efekcie badan i analiz strategicznych wykazano, ze najsilniejszg cechg Katowic jest
WIELOWYMIAROWA PRZEMIANA, ktéra najpetniej przejawia sie w procesie przemian precyzujacych
role Katowic jako nowoczesnego centrum gospodarczego, a takze funkcjonalnego i geograficznego
Srédmiescia obszaru metropolitalnego (metropolitalnosé), wzrostu znaczenia katowickiego
dziedzictwa (Slgskiego, wielokulturowego, wielonarodowego, przemystowego) oraz jego
alternatywnosci (poczatki miasta, dynamiczny rozwdj, dazenie do oryginalnosci, poczucie

nowoczesnosci, urbanistyka, nowoczesne propozycje w gospodarce, kulturze i sztuce).

wielowymiarowa ,

przemiana

* X
.” Alternatywa 005}:& Metropolitalnosé ‘» Dziedzictwo
4
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Tym samym wykazano, ze Katowice pozwalajg opisa¢ sie za pomocg wyrdznika/atrybutu, ktéry
okreslatby tzw. USP marki Katowice (unique selling proposition).

Jest nim WIELOWYMIAROWA PRZEMIANA. To wifasnie ona czyni Katowice miastem wyjatkowym:

- z potencjatem do odegrania waznej roli jako centrum integrujgce miasta o podobnych do Katowic
doswiadczeniach (industrializacja w erze przemystowej, degradacja w okresie po Il wojnie $wiatowej,
poszukiwanie nowego miejsca wspotczesnie, w epoce postindustrialnej),

- inspirujgcym ze wzgledu na site wiasnego dziedzictwa (slaskiego, wielokulturowego,
wielonarodowego, przemystowego),

- przyciagajacym alternatywnymi, offowymi realizacjami: biznesowymi, transportowymi,

urbanistycznymi, naukowymi, kulturalnymi, etc.
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2.) Serce marki

Wizualizacje potencjatu wizerunkowego Katowic stanowi symbol dwuwarstwowego serca. Jego

podstawa to kulturowe i przemystowe DZIEDZICTWO Katowic. Na tej podstawie wyrasta

METROPOLITALNOSC marki, ktéra tworzy wielobarwne, ALTERNATYWNE realizacje nadajace

Katowicom niepowtarzalny charakter.
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METROPOLITALNOSC

historia industrial
Slgskosc etos pracy
goscinnosé wegiel
otwartosc

pracowitosc
folklor tradycja

wielokulturowosc wielonarodowosc

energia

W sercu marki facza sie dwa poziomy postrzegania Katowic: poziom tradycyjny, industrialny,
gorniczy, $Slaski oraz poziom miasta aspirujgcego, silnego gospodarczo, innowacyjnego, aktywnego,
twérczego, ambitnego, nowoczesnego, awangardowego, ktére czerpie z obu uzupetniajacych sie

sit/poziomow. To takie symbol wielowymiarowych przemian, jakim obecnie podlega stolica

wojewddztwa Slaskiego.
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Symbolika serca okresla emocjonalny, peten najlepszych uczué stosunek do Katowic. Dodatkowo
serce marki wskazuje na metropolitalny atrybut miasta: serce to centrum, organ, ktéry decyduje

0 zyciu catego organizmu, nadaje mu rytm.

3.) Logo marki Katowice

KRTOWICE

Zaprezentowany powyzej znak, czyli dotychczasowe logo staran Katowic o tytut Europejskiej Stolicy
Kultury 2016 (najpierw pod hastem ,Tu sie tworzy!”, pdzniej pod szyldem , Miasto Ogrodow”),

a obecnie logo Instytucji Kultury Katowice — Miasto Ogrodéw obejmuje funkcje logo Katowic.

Katowice: miasto, gdzie przyjaznie spotkaty sie losy rdzennych mieszkarncow z losami przybyszéw
z innych czesci Polski i z innych krajéw Europy. Duch Gérnego Slgska i Katowic, jego stolicy, czerpat
swojq wielkosc nie tylko z wegla, ale przede wszystkim z otwartosci i goscinnosci okazywanej tym,

ktérzy zdecydowali sie tutaj mieszka¢ i pracowad.”

2 poswiecony logo fragment deklaracji programowej Katowice-Miasto Ogrodéw. Kandydat na Europejska Stolice Kultury

2016
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Logo to najpetniej oddaje charakter miasta i syntetycznie ujmuje wielowymiarowg przemiane
Katowic. Jest symbolem znanym, rozpoznawalnym, akceptowanym i pozytywnie kojarzonym

z Katowicami, zarowno wsréd mieszkancéw miasta jak i mieszkaricow obszaru metropolitalnego.

Popularno$é te osiggnieto m.in. dzieki wydatkowaniu przez Wydziat Promocji Urzedu Miasta
Katowice niemal 500 tysiecy ztotych (w latach 2009-2011) na stworzenie i promocje ww. znaku, w
tym na stworzenie i utrzymanie serwisu internetowego projektu Katowice ESK 2016, produkcje
i dystrybucje wydawnictw i gadzetéw ze znakiem, 20 neondw i 155 tablic prezentujacych znak

w przestrzeni miejskiej Katowic.
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‘)‘9 WYTYCZNE STRATEGICZNE

e Wytyczna trzecia: Logo Katowic jest tylko jedno.

Logo Katowic w formie okreslonej w dokumencie pn. System Identyfikacji Wizualnej Katowic,

bedacym integralng czescig Strategii Promocji Katowic, jest jedynym znakiem promocyjnym Katowic.
Jako generalne zasady Systemu Identyfikacji Wizualnej Katowic przyjeto:

1. Logo Katowic musi obowigzkowo wystepowaé na wszystkich materiatach o charakterze
promocyjnym i informacyjnym dot. Katowic — zaréwno realizowanych bezposrednio przez
poszczegdlne wydziaty Urzedu Miasta oraz instytucje miejskie oraz posrednio — przez partneréw
wszelkich wydarzen, dziatan informacyjno-reklamowych, etc., ktérzy w jakiejkolwiek formie
korzystajg ze wsparcia Urzedu Miasta Katowice, badZ sg z nim w jakikolwiek sposéb powigzani

(finansowo lub organizacyjnie).

2. Logo Katowic, jako jedyny znak promocyjny Katowic, zajmuje nadrzedng pozycje wobec wszelkich
innych znakéw instytucji, programdéw promocyjnych, marek handlowych, etc., ktére w jakiejkolwiek
formie korzystajg ze wsparcia Urzedu Miasta Katowice, badZz sg z nim w jakikolwiek sposéb

powigzane (finansowo lub organizacyjnie).

3. Jedynym znakiem, wobec ktérego logo Katowic zajmuje pozycje podrzedng, jest herb miasta

Katowice.

4. Jako zasade obowigzujgcg nalezy przyjg¢ poszukiwanie nowych rozwigzan dot. ekspozycji

i prezentacji logo promocyjnego Katowic (materiaty, miejsca ekspozycji itp.).
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4.) Big Idea

Big Idea to mysl przewodnia, z ktérej wyrasta spdjna komunikacja promocyjna. Nadaje ona
dziataniom unikalnos¢, atrakcyjnosé i rozpoznawalnos¢. Big idea dla marki Katowice, a zatem punkt
wyjscia do wszelkich dziatarh majacych na celu budowe i rozwdj silnej marki miejskiej, powstata jako
INTEGRACJA trzech kluczowych atrybutéw dookreslajgcych WIELOWYMIAROWA PRZEMIANE
Katowic: METROPOLITALNOSCI, DZIEDZICTWA i ALTERNATYWY.

Wspomniane atrybuty wskazujg bezbtednie na Katowice:

® miasto przemian pozycjonujgcych Katowice jako gospodarcze, edukacyjne, kulturalne i rozrywkowe
centrum obszaru metropolitalnego,

® miasto o wyrazistej tozsamosci ($lgskiej, industrialnej) i jako takie — chociaz do$¢ powierzchownie
— postrzegane zaréwno przez samych katowiczan, jak i przez zdecydowang wiekszo$¢ Polakdw,

® miasto o duzym potencjale ,alternatywnosci”, w ktérym rozwija sie offowa muzyka, sztuki
plastyczne i audiowizualne, w ktorym powstajg m.in. awangardowe realizacje w przestrzeniach

postindustrialnych i publicznych.

Taka konstatacja doprowadzita autorow Strategii do okreslania komunikatu strategicznego dla marki
Katowice, ktéry ktadzie nacisk na zdolno$é zaskakiwania, na wielowymiarowos¢, ,innos¢” jako
promocyjny wyréznik Katowic, a zarazem swoisty magnes, zwracajgcy uwage najbardziej pozadanych
odbiorcéw przekazu na miasto metropolitalne, postindustrialne i poszukujgce wtasnej drogi. Mowa
tu o ludziach mtodych, aktywnych, podazajgcych za najmodniejszymi trendami w biznesie, kulturze,
sztuce, rozrywce i jednoczesnie kreujgcych swoiste mody na zycie w wybranych miastach, studia na

okreslonych kierunkach, trendy zwigzane ze sposobem zycia, etc.

Jak wynika z wczesniejszych ustalen, Katowice juz dzi$ kierujg dla nich bogatg oferte okreslong
poprzez priorytety strategiczne dla dziatarn promocyjnych, a zatem:
® miasta dobrego do mieszkania,

e wspierajgcego lokalnych przedsiebiorcéw i korzystnego do inwestowania,

bedacego centrum spotkan,

petnigcego role centrum kultury i rozrywki,

e preznego osrodka edukacyjnego, konkurencyjnego na polskim i europejskim rynku,

miasta innowacyjnego biznesu i atrakcyjnego rynku pracy.
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‘)‘9 WYTYCZNE STRATEGICZNE

e Wytyczna czwarta: Katowice integruja.

Big Idea Katowic stanowi integracja trzech atrybutéw marki Katowice: METROPOLITALNOSCI,
DZIEDZICTWA i ALTERNATYWY z naciskiem na nakaz poszukiwania innowacyjnych, zaskakujacych
rozwigzan dotyczacych np: prowadzenia inwestycji, kierowania biznesem, projektowania,

budowania, komponowania, pisania, tworzenia wspdlnot...

Takie sformutowanie Big Idea oraz wynikajacego z niej claimu miasta bedzie inspirujgce dla jego
mieszkancow, to idea, ktéra moze porwaé, pociggngé za sobg, sta¢ sie motywem przewodnim

réznych ludzkich aktywnosci.

To koncepcja szczegélnie atrakcyjna dla ludzi mtodych — katowiczan-Europejczykdw. Ale nie tylko.
Umiejetne eksponowanie i — co w przypadku Katowic szczegdlnie waine — eksploatowanie
DZIEDZICTWA ma bowiem w zamierzeniu autoréw Strategii integrowac¢ wokét miasta takze pozostate
grupy wiekowe, w tym réwniez ludzi starszych, bedgcych kustoszami wielonarodowej,

wielokulturowej, przemystowej pamieci.

Atrybuty marki — METROPOLITALNOSC i DZIEDZICTWO - dookreélajg charakter Katowic, jako
aktywnego centrum metropolii, o bogatym dziedzictwie kulturowym i przemystowym, ktére w tym
ujeciu staje sie budulcem, baza, punktem wyjscia dla projektowania, tworzenia wizerunku Katowic

jako miasta podlegajgcego silnym i wielowymiarowym przemianom.
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5.) Hasto promocyjne Katowic, claim marki:

Bl kaTOWICE

dla odmiany

d | ik
v v

KATOWICE KATOWICE

dla odmiany dla admiany

Najwazniejsza konstatacja, jakg wywiedziono w toku prac nad niniejszym dokumentem brzmi:
Katowice to miasto wielowymiarowych przemian i — co za tym idzie — otwarte na poszukiwanie

i rozwdj innowacyjnych rozwigzan, nowoczesnych koncepcji, niestandardowych projektow.

Zatem Katowice. Dla odmiany to zaproszenie do miasta, ktdre cechuje ,genetyczna” zdolnos¢ do

nieustannych przeobrazen, podazanie za nowoczesnoscig, dynamizm, rozmach.

Katowice. Dla odmiany to wskazanie na obecng transformacje, jakiej wraz z catym regionem podle-
ga stolica wojewddztwa $laskiego, w ktérym zachodzg zmiany nieporéwnywalne do jakiegokolwiek
innego osrodka miejskiego w Polsce. Widoczne zwtaszcza w gospodarce, gdzie tradycyjne branze s3
zastepowane przez branze nowe, gdzie stawia sie na innowacyjnosé, wysoce rozwiniete technologie
i gdzie nastepuje znaczace przesuniecie ze sfery wydobycia kopalin na rzecz nowoczesnych ustug, np.

w branzy IT.

Katowice. Dla odmiany to takze wyraz przeswiadczenia, ze Katowice sg miastem wartym odkrycia ze
wzgledu na swoje awangardowe, innowacyjne oblicze. Gdzie nowa muzyka (OFF Festival, TAURON
Nowa Muzyka) pojawia sie w sgsiedztwie awangardowych form plastycznych (Katowice Street Art

Festival, tzw. $lgski design) i $miatych realizacji architektonicznych (z jednej strony Spodek, z drugiej
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— nowa siedziba Muzeum Slgskiego budowana pod ziemig na terenie bytej kopalni wegla).

Katowice. Dla odmiany to wreszcie miasto inspirujgcego ,zderzenia”, przenikania sie (historii ze
wspotczesnoscig, tradycji z nowoczesnoscig), z duma nawigzujgce do swojej przemystowej i Slaskiej

tozsamosci.

W tej koncepcji promocji miasta METROPOLITALNOSC okreéla skale komunikacji, szczepi idee
przemian w catym obszarze metropolitalnym i nadaje kierunek komunikacji, DZIEDZICTWO okresla
tozsamos¢ marki, bedac zirédtem inspiracji, za§ ALTERNATYWA wskazuje na charakter

preferowanych dziatan promocyjnych.

Dla odmiany jako claim marki Katowice wskazuje na najwazniejsze atuty Katowic:

1. W sformutowaniu ,dla odmiany” akcentuje sie charakter, znaczenie i funkcje miasta, ktére jest

centrum specyficznej, unikatowej metropolii i ktére inspiruje inne miasta.

2. Miasto Katowice inspiracje czerpie z tego, co najlepsze w jego tradycji, z katowickiego dziedzictwa

(wielokulturowego, wielonarodowego, $lgskiego, przemystowego).

3. Alternatywa = kreatywne myslenie. Katowice to miasto, dotgczajgce do tych miejsc w Europie,

ktore ze swej unikalnosci i oryginalnosci uczynito wyrdznik.

4. Katowice miasto ludzi aktywnych, pomystowych, poszukujgcych nowych idei, to miasto tetnigce
zyciem, miasto dynamiczne, w ktérym chce sie mieszkaé, pracowa¢, tworzyé. To miasto ludzi mtodych

duchem.
5. Odmiennos$¢ Katowic wyznacza takze nowe podejscie do probleméw ekologii, do

ekoodpowiedzialnosci wtadz i mieszkancow, tak by przetamaé stereotyp stolicy czarnego Gérnego

Slaska.
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Katowice. Dla odmiany to takze potencjat logo promocyjnego, ktére choé doktadnie opisane

i sklasyfikowane w ramach Systemu Identyfikacji Wigzalnej Katowic, tatwo poddaje sie interpretacji,

nie tracgc swoistosci i czytelnosci (zob. ponizej).
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WYTYCZNE STRATEGICZNE

e Wytyczna pigta: Hasto promocyjne Katowic jest tylko jedno.

Katowice. Dla odmiany wspdttworzy logo Katowic. W dokumencie pn. System Identyfikacji Wizualnej
Katowic, bedgcym integralng czescig Strategii Promocji Katowic, okreslono najwazniejsze zasady dot.

uzywania hasta promocyjnego Katowic:

1. Katowice postuguja sie jednym logo, ktére w wersji podstawowej sktada sie z sygnetu w ksztatcie

serca i logotypu ,Katowice. Dla odmiany” o ustalonej kolorystyce, kroju i wielkosci czcionki.

2. Dla celéw komunikacji wewnetrznej (skierowanej do mieszkancéw Katowic) dopuszcza sie
stosowanie tylko sygnetu w postaci serca, natomiast w przypadku komunikacji zewnetrznej — logo

powinno kazdorazowo wystepowac w petnej postaci: sygnet + logotyp

3. Katowice postuguja sie tylko jednym hastem promocyjnym, ktérym jest Katowice. Dla odmiany.
Dla hasta promocyjnego Katowic rezerwuje sie wylgcznos$é, tzn. ze niewskazane jest uzycie
jakiegokolwiek innego hasta promocyjnego w sgsiedztwie nazwy Katowice w mianowniku. Zasada ta
obowigzuje bezposrednio poszczegdlne wydziaty Urzedu Miasta i instytucje miejskie oraz posrednio
— partnerow wszelkich wydarzen, dziatan informacyjno-reklamowych, etc. ktérzy w jakiejkolwiek
formie korzystajg ze wsparcia Urzedu Miasta Katowice, badz sg z nim w jakikolwiek sposdb powigzani

(finansowo lub organizacyjnie).

4. Zaleca sie, aby hasto promocyjne Katowic popularyzowaé we wszelkich miejscach i okolicznosciach,
silnie eksponowac we wszelkich publikacjach miasta, a jednoczesnie — traktowac je odpowiedzialnie
i z szacunkiem, jako dorobek i warto$¢ Katowic, uwazajgc na naduzycia i wykorzystanie w miejscach

niepozadanych.

5. Jako zasade obowigzujgcg nalezy przyja¢ poszukiwanie nowych rozwigzan dot. ekspozycji

i prezentacji hasta promocyjnego Katowic (materiaty, miejsca ekspozycji itp.).
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B3. Wizja promocji Katowic.

Katowice s3 miastem wyjatkowym — brzmi zdanie, ktére dla autoréw Strategii stanowito podstawe
do okreslenia USP marki Katowice (unique selling proposition)® jako jedynego w swoim rodzaju
zintegrowanego zbioru podlegajgcych wielowymiarowe] przemianie: metropolitalnosci miasta,
bedacego w istocie centrum najwiekszego w Polsce obszaru miejskiego, jego dziedzictwa
(wielokulturowego, wielonarodowego, przemystowego, S$laskiego), ktére stanowi o tozsamosci
Katowic oraz alternatywy (centrum offowych trendéw w kulturze, edukacji, biznesie, a nawet w

sporcie).

Podobnie wyjatkowa jest zawarta w niniejszym dokumencie wizja promocji Katowic. Zgodnie z nig
Katowice jako jedyne miasto w Polsce w dziataniach promocyjnych z zasady wykracza poza wtasne
granice administracyjne, o czym przesgdza metropolitalna skala komunikacji. Z kolei alternatywna
forma komunikacji wymusza na osobach odpowiedzialnych za promocje stolicy wojewddztwa
$laskiego nieustanne poszukiwanie nowych rozwigzan — zaréwno w zakresie doboru wydarzen
(preferencje dla innowacji), doboru kanatéw komunikacji (niestandardowe dziatania reklamowe), jak
i w zakresie kreacji inspirowanej réznorodnoscig i bogactwem lokalnej historii, tradycji i kultury. Te
ostatnie zas to cechy wynikajace z oparcia catosci dziatan promocyjnych Katowic na atrybucie

dziedzictwa, dzieki ktéremu przekaz promocyjny nabiera cech unikalnych.

Sieci bezposrednich wzajemnych powigzan pomiedzy wszystkimi miastami obszaru metropolitalnego
jest wiele: transport, praca, edukacja, medycyna, etc. Ale nie tylko one stanowig o jednorodnosci
organizmu, ktérego centrum jest miasto Grundmanna®, Grazynskiego® i Zietka®. Zestawienie powyz-
szych postaci historycznych, z ktdrych kazda, w innym okresie i w inny sposéb, wywarta znaczny
wpltyw na obecny ksztatt Katowic, wskazuje na role Katowic jako silnego osrodka przemystowego:

XIX-wiecznych Prus, jednego z najnowoczesniejszych miast Il Rzeczpospolitej czy wreszcie

2 70b. str. 194 niniejszego opracowania.

** Friedrich Wilhelm Grundmann (ur. 26 listopada 1804 w Berthelsdorf — obecnie Barcinek koto Jeleniej Géry, zm. 30 lipca
1887 w Katowicach) — przemystowiec, autor koncepcji rozbudowy miejskiej Katowic, inicjator nadania praw miejskich.

% Michat Tadeusz Grazynski (ur. 12 maja 1890 w Gdowie, zm. 10 grudnia 1965 w Londynie) — uczestnik Powstari Slaskich,
doktor filozofii i prawa, dtugoletni wojewoda $lgski (1926-1939), inicjator utworzenia i budowy nowego gmachu Muzeum
Slaskiego w Katowicach, budowy nowych dzielnic Katowic w stylu modernistycznym jak np. wiezowiec przy ul. Zwirki
i Wigury, zabudowa ulic PCK, Sktodowskiej, koscidt garnizonowy oraz osiedle w Katowicach Ligocie.

2 Jerzy Zietek (ur. 10 czerwca 1901 w Sobiszowicach — obecnie dzielnica Gliwic, zm. 20 listopada 1985 w Zabrzu) — dowddca
wojskowy, generat brygady Wojska Polskiego, cztonek Komitetu Centralnego PZPR (1964-1981), przewodniczacy Prezydium
Wojewddzkiej Rady Narodowej w Katowicach (1964—-1973), wojewoda $lgsko-dgbrowski (1945-1950), wojewoda katowicki
(1973-1975), cztonek Rady Panstwa (1963—-1980), zastepca Przewodniczacego Rady Parnstwa (1980-1985), poset na Sejm Il
RP (1930-1935) i na Sejm Ustawodawczy (1947-1952) oraz na Sejm PRL (1957-1985), prezes Zwigzku Weteranéw Powstan
Slgskich, to jemu zawdzieczamy m.in: Wojewddzki Park Kultury i Wypoczynku, Patac Mtodziezy w Katowicach, Pomnik
Powstafcow Slaskich i katowicki ,,Spodek”.
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— szczegdlnie waznego osrodka miejskiego w czasach PRL-u. Zrédiem tej sity byt zalegajacy pod
miastem wegiel kamienny. Jego eksploatacja stata sie podstawg dla powstania i rozwoju Katowic,
czego dowodem s3g wcigz okreslajgce katowickg przestrzen szyby kopalniane — symbole miasta
i catego regionu. Szczegdlng uwage autordw Strategii zwrdcity dwa z nich: szyb Kopalni ,, Katowice”
i szyb Kopalni ,Gottwald”. Ten pierwszy, podswietlony, wita wszystkich wjezdzajgcych do centrum
Katowic od strony wschodniej. Ten drugi, réwniez specjalnie wyeksponowany, wita wjezdzajgcych od
zachodu. Przybywajac do Katowic, nie sposdb ich nie zauwazy¢. Znakiem zachodzgcych w Katowicach
przemian jest, ze zaden z wymienionych elementdw architektonicznych nie petni juz swych

pierwotnych funkcji.

Szyb po bytej Kopalni , Katowice” jest wizytéwka budowanego wiasnie nowego Muzeum Slaskiego
— niezwyktego, nowoczesnego kompleksu muzealnego, ktéry w przysztosci zostanie zapewne jedng
z wazniejszych atrakcji Katowic. Do niedawna zas, w sierpniowe wieczory, wieza wyciggowa KWK
,Katowice” stanowita idealne tto dla jednego z najciekawszych i najbardziej ambitnych europejskich

festiwali — TAURON Nowa Muzyka.

Istniejg bowiem w krajobrazie Katowic pewne elementy state. , To dzieki nim — jak pisze Barbara Firla
— mozliwe staje sie budowanie tozsamosci z okresSlong grupg i zamieszkiwanym terytorium. Ich
znaczenie wykorzystywane bywa do celdw marketingowych, jak choéby w przypadku budowy
supermarketu Silesia City Center, ktérego rozpoznawanym znakiem jest logo pasazu umieszczone na
szybie kopalnianym [..] konotuje on znaczenie mitycznego Srodka, ktéry tutaj zostal powigzany
z przestrzenig handlowa. Bazowanie na nie do konica $wiadomych reakcjach mieszkancéw na ten
symbol jest korzystne dla tych, ktérzy czerpig zysk ze sprzedazy w centrum”?’. Dodajmy, ze pietnascie
miliondw klientow Silesii to prawie czterokrotnie wiecej niz rokrocznie odwiedza Sanktuarium NMP
na Jasnej Gorze w Czestochowie. To tez, jakze swoisty, znak naszych czaséw — szyb po bytej KWK
,Gottwald” wykorzystany jako symbol jednego z najwiekszych i najchetniej odwiedzanych centréw

handlowych w Polsce. | to dziata!

Powtdérzymy wiec — Katowice sg miastem wyjatkowym. Dlatego wymagaja wyjgtkowego podejscia
podczas tworzenia strategii promocji — okreslenia zbioru mozliwie precyzyjnych przepiséw i zasad,
stuzgcych skutecznemu podnoszeniu potencjatu stolicy wojewddztwa $lgskiego. Takiego rozwigzania,
jak dotad, nie zastosowano w jakimkolwiek polskim miescie. Bo tez, zadne inne polskie miasto, nie

stato i nie stoi przed wyzwaniami, przed jakimi znajdujg sie Katowice:

g, Firla, Slgskie miejsca, Katowice 2012, s. 204-205.

189



e Okresli¢ na nowo wtasne miejsce w otoczeniu sgsiednich miast i otoczeniu miast konkurencyjnych
jako srédmiescie dynamicznie rozwijajgcej sie metropolii odmiennego typu, gdzie miasto-centrum nie
pochtania wszystkiego, co je otacza, ale integruje i wzmacnia dziatania okolicznych os$rodkéow

miejskich.

e W procesie dynamicznych przemian (gospodarczych, spotecznych, kulturowych) akcentowaé

witasng odmiennos¢, stanowigcg o katowickiej tozsamosci (przemystowej, slaskiej).
e Jednoczesnie wykazywac szczegélng otwartos¢ dla odmiennosci i konsekwentnie stosowac nowe

rozwigzania (gospodarcze, spoteczne, kulturowe), pozycjonujac sie jako miasto silne gospodarczo,

nowoczesne i innowacyjne.
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B4. Cele promocji Katowic.

1. Cele ogdlne dziatan promocyjnych

Uzasadnieniem wszystkich wskazanych w niniejszym dokumencie zatozen s opisane ponizej punkty
dojscia dziatan promocyjnych dla wszystkich pieciu kierunkéw komunikacji i pozycjonowania
Katowic, ktére stanowig cele ogdlne (C) realizacji Strategii Promocji Katowic. Zgodnie z nimi Katowice

powinny by¢ postrzegane jako:

C 1. Miejsce do mieszkania

® Atrakcyjna i réznorodna oferta mieszkaniowa oraz jako$¢ zycia w miescie przycigga coraz wiecej
0s6b, chetnych do zamieszkania w Katowicach.

® Mieszkanie w Katowicach jest powodem do dumy i daje poczucie prestizu.

e Miasto oferuje szerokg game miejsc spotkan, ustug, rozrywki, kultury, sztuki, rekreacji, edukacji,
miejsc pracy.

e Miasto bezpieczne, czyste, zielone oraz ekologicznie odpowiedzialne.

e Miasto o wysokiej jakosci komunikacji miejskiej i drogowej.

C 2. Centrum gospodarcze

e Stale rozwijajacy sie, dynamiczny osrodek gospodarczy, wspierajacy rozwdj przedsiebiorstw.

® Europejski osrodek biznesu nowoczesnego, innowacyjnego i zréznicowanego zaréwno pod
wzgledem wielkosci, jak i ze wzgledu na rodzaj produkcji badz oferowanych ustug.

e Atrakcyjny rynek pracy — otwarty dla catego obszaru metropolitalnego.

e Modne miasto, w ktédrym praca swiadczy o wysokich kwalifikacjach zawodowych i kojarzy sie

z wysokimi zarobkami oraz bezpieczeristwem (ze wzgledu na niskie wskazniki bezrobocia).

e Najbardziej przyjazne w Polsce miejsce dla inwestorow.

® Etos pracy bedacy wizytdwka katowickiego rynku pracy przycigga coraz wiekszych inwestorow.

® Miejsce przyjazne dla technologii ekologicznych.
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C 3. Centrum spotkan

e Katowice centrum, srodmiesciem liczgcej sie w Europie i najwiekszej w Polsce metropolii — powdd
do dumy dla catego regionu.

® Tetnigce zyciem centrum spotkan mieszkancow catego regionu.

® Inspirujgce i nowoczesne centrum spotkan biznesu — przy okazji kongresow, konferencji czy tez
otwierania nowych inwestycji.

e Centrum integrujgce wszystkie miasta zréznicowanego wojewddztwa Slaskiego.

e Centrum inspiracji, inwencji, wspierajgce caty obszar metropolitalny.

® Miejsce goscinne dla mieszkaricéw innych miast, biznesu, kultury, sztuki, obcokrajowcéw.

® Przestrzen miejska ma charakter metropolitalny — kazdy mieszkaniec regionu znajdzie tu miejsce

dla siebie.

C 4. Centrum kultury i rozrywki

® Modne miasto. Odkrywane przez Europejczykdéw zainteresowanych nowymi trendami w kulturze i
sztuce.

e Centrum niekonwencjonalnych, alternatywnych wydarzen.

e Kulturalna stolica regionu, tetnigce zyciem centrum spotkan i rozrywki.

e Miasto kreatywne w dziedzinie muzyki.

e Centrum designu.

e Alternatywna oferta kulturalna uzupetnia oferte tradycyjnego Krakowa, tworzgc wspdlne produkty

kulturalno-turystyczne.

C 5. Miejsce do nauki

® Prezny osrodek edukacyjny, konkurencyjny na polskim i europejskim rynku.

e Réznorodna i atrakcyjna oferta uczelni wyzszych oraz bardzo dobrej jakosci zaplecze akademickie
wraz z ofertg kulturalno-rozrywkows przyciggaja studentéw z catego swiata.

e Miasto tetnigce tzw. zyciem studenckim (katowickie kluby muzyczne, galerie, sale koncertowe, etc.
petne mtodych ludzi, bedacych nie tylko odbiorcami oferty Katowic, ale aktywnie uczestniczacych

w nieszablonowych wydarzeniach naukowych i artystycznych).

192



2. Cele generalne dziatan promocyjnych.

Realny wymiar wdrazania Strategii Promocji Katowic przyjmie postac¢ realizacji szeregu programéw
i projektow promocyjnych. W zamierzeniu beda one pozwalaty osiggngé zdefiniowane cele

szczegotowe, ktére z kolei przybliza realizacje celéw ogdlnych zawartych w niniejszym dokumencie.

W procesie formutowania drzewa celéw uwzgledniono zaréwno zdefiniowane w trakcie
przeprowadzonej analizy wewnetrzne i zewnetrzne uwarunkowania, jak i wskazane kierunki

komunikacji.

Skoncentrowano przy tym wskazanie strategiczne do realizacji w okresie obowigzywania dokumentu

nastepujacych celéw generalnych (CG):

CG 1. Miejsce do mieszkania

e Zbudowanie przeswiadczenia o wysokiej jakosci zycia w Katowicach.

CG 2. Centrum gospodarcze

® Pozycjonowanie wizerunku Katowic jako atrakcyjnego miejsca dla prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej (ze wzgledu na potencjat miasta jako centrum metropolii, jego otwarcie na wspieranie
dziatalnosci gospodarczej w branzach innowacyjnych, kreatywnych i opartych na wiedzy, a takze

przemystowy rodowdd Katowic).

CG 3. Miejsce spotkan

e Pozycjonowanie wizerunku Katowic jako doskonatego miejsca spotkan mieszkannicéw obszaru
metropolitalnego, regionu i kraju, zwigzanych z aktywnosciag zawodowa oraz realizacjg prywatnych

pasji i zainteresowan.
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3. Korelacja kierunkéw komunikacji i celow generalnych Strategii.

Cele komunikacji Kierunki komunikacji
1 Miejsce do mieszkania
2 Centrum gospodarcze

Miejsce do nauki

3 Centrum spotkan

Centrum kultury i rozrywki

4. Cele szczegbtowe Strategii Promocji Katowic.

CG 1.1. Akcentowanie w dziataniach promocyjnych atrakcyjnej lokalnej oferty nieruchomosci

mieszkaniowych. [Cel sprzedazowy]

CG 1.2. Budowanie spoteczenstwa obywatelskiego charakteryzyjacego sie aktywnoscia i troska

0 rozwoj miasta. [Cel wizerunkowy]

CG 2.1. Skuteczne zakomunikowanie Katowic jako silnego centrum gospodarczego, wspierajgcego
biezgca dziatalnosci i rozwdj lokalnych firm.

[Cel wizerunkowy]

CG 2.2. Pozycjonowanie Katowic jako miejsca o unikalnych walorach inwestycyjnych dla
przedsiebiorcéw dziatajgcych w innowacyjnych, kreatywnych i perspektywicznych sektorach

gospodarki. [Cel wizerunkowy]

CG 2.3. Pozycjonowanie Katowic jako atrakcyjnej lokalizacji dla inwestoréw poszukujgcych destynacji
dla nowych projektéw biznesowych w branzach: BPO (Business Process Outsourcing), ITO
(Information Technology Outsourcing), R&D (Research & Development), SSC (Shared Service Center).

[Cel sprzedazowy]

CG 2.4. Komunikowanie wizerunku Katowic jako miejsca o atrakcyjnej i szerokiej ofercie szkolnictwa
WyZ2szego.

[Cel wizerunkowy]
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CG 2.5. Wsparcie dziatan promocyjnych katowickich uczelni zmierzajacych do zwiekszenia liczby oséb

studiujgcych w miescie. [Cel sprzedazowy]

CG 3.1. Zbudowanie i komunikacja atrakcyjnego przestania dla Produktu Tursytycznego Katowic

taczacego tematycznie oferte obecnga na terenie miasta. [Cel wizerunkowy]

CG 3.2. Wizerunkowe zdefiniowanie przestrzeni Katowic, jako naturalnego miejsca spotkan oraz

spedzania wolnego czasu dla mieszkancéw obszaru metropolitalnego. [Cel wizerunkowy]
CG 3.3. Konsekwentne komunikowanie katowickich przedsiewzie¢ w sferze kultury, jako projektéw
0 najwyzszej jakosci artystycznej i unikalnym charaktrze, atrakcyjnych dla mieszkancéw obszaru

metropolitalnego i catego kraju. [Cel sprzedazowy]

CG 3.4. Wprowadzenie Katowic do krajowej oferty destynacji spotkan biznesowych i kongresowych.

[Cel sprzedazowy]
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B5. Adresaci promocji Katowic.

1. Kluczowe grupy odbiorcow dla kierunkéw komunikacji marki

Katowice.

a.) dziatania wizerunkowe

W pierwszej kolejnosci wdrazania nowego wizerunku Katowic postuluje sie prowadzenie dziatan
wizerunkowych majacych na celu prezentacje atutéw marki okreslajgcych WIELOWYMIAROWA
PRZEMIANE Katowic, tj: METROPOLITALNOSCI, ALTERNATYWY, DZIEDZICTWA, aktywnosci
uzytkownikéw marki i ekoodpowiedzialnosci oraz pozycjonowanie Katowic w odniesieniu do
poszczegdlnych pdl komunikacji marki (miejsce do mieszkania, centrum gospodarcze, centrum

kultury i rozrywki, centrum spotkan, miejsce do nauki).
Dziatania te prowadzone winny by¢ po kolei w nastepujgcych obszarach:

a.) przedsiebiorcy lokalni i inwestorzy,
b.) mieszkancy Katowic i miast obszaru metropolitalnego,
b.) mieszkancy wojewodztwa sSlaskiego,

b.) mieszkancy Polski.
Autorzy Strategii rekomenduja:

= QOpracowanie i realizacje Programu Promocji Gospodarczej, wprowadzajgcej nowy wizerunek
Katowic jako silnego i innowacyjnego europejskiego centrum gospodarczego.

= QOpracowanie i realizacje kampanii wizerunkowej pod nazwa ,Katowice. Dla odmiany”,
wprowadzajgcej nowy wizerunek marki Katowice poprzez komunikowanie wszystkich atutéw
marki we wszystkich 6 kierunkach komunikacji. Kampania skierowana gtéwnie do katowiczan
i mieszkarnicdw obszaru metropolitalnego —w pierwszym roku wdrazania Strategii.

= Kampanie wizerunkowg skierowang do ludzi mtodych z Katowic o charakterze edukacyjnym
poswiecong dziedzictwu kulturowo-przemystowemu Katowic (Produkt Turystyczny) oraz

ekoodpowiedzialnosci — w drugim roku wdrazania Strategii i w kazdym nastepnym.
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=  Kampanie wizerunkowg prezentujgcg Katowice jako centrum spotkan mieszkarncow obszaru
metropolitalnego przy okazji Swiat i uroczystosci, skierowang do katowiczan i mieszkancow
obszaru metropolitalnego (Produkt Okolicznosciowy) — w drugim roku wdrazania Strategii
i w kazdym nastepnym

=  Kampanie wizerunkowg wydarzen kulturalnych i rozrywkowych, skierowang do mieszkancéw
wojewddztwa Slagskiego — w drugim roku wdrazania Strategii Promocji Katowic (Produkt
Katowice Festivalove).

= QOgoélnopolska kampanie wizerunkowg pod nazwg ,Katowice. Dla odmiany”, wprowadzajgca
nowy wizerunek marki Katowice poprzez komunikowanie wszystkich atutéw marki we

wszystkich 6 kierunkach komunikacji —w drugim roku wdrazania Strategii.

b.) dziatania sprzedazowe

Dziatania wizerunkowe winny by¢ uzupetniane dziataniami sprzedazowymi, stuzgcymi kierowaniu

konkretnych produktéw i szczegétowej oferty Katowic do wybranych grup docelowych:

a.) inwestorzy
b.) ludzie mtodzi (18-25, 25-35)
c.) mieszkancy Katowic i miast obszaru metropolitalnego,

e.) mieszkancy Polski

Autorzy Strategii rekomenduja:

= QOpracowanie i realizacje kampanii produktowej skierowanej do inwestoréw — w pierwszym
roku wdrazania Strategii i w kazdym nastepnym (Program Promocji Gospodarczej).

=  Kampanie produktowg skierowang do ludzi mtodych z Katowic i obszaru metropolitalnego,
komunikujgcg Katowice jako miejsce do nauki — w drugim roku wdrazania Strategii
i w kazdym nastepnym.

=  Kampanie produktowg skierowang do ludzi mtodych z catej Polski, komunikujgcg Katowice
jako miejsce do nauki —w trzecim roku wdrazania Strategii i w kazdym nastepnym.

= Kampanie produktowg skierowang do mieszkaicéw Katowic i obszaru metropolitalnego,
promujgcy Katowice jako miasto dobre do mieszkania — w drugim roku wdrazania Strategii

i w kazdym nastepnym.
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Kampanie produktowg skierowang do mieszkaricow catej Polski, promujgcg Katowice jako
miasto dobre do mieszkania — w trzecim roku wdrazania Strategii i w kazdym nastepnym.
Kampanie produktowg skierowang do ludzi mtodych z catej Polski, promujgca Katowice jako

miejsce do pracy —w drugim roku wdrazania Strategii i w kazdym nastepnym.
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2. Schemat prezentujgcy dobor grup docelowych dla poszczegdlnych

kierunkdw promog;ji.

mieszkancy Katowic, mieszkancy obszaru metropolitalnego, mieszkancy Polski, lokalni przedsiebiorcy,

inwestorzy, ludzie mtodzi

cencrum |

mieszkancy Katowic, mieszkancy obszaru metropolitalnego, mieszkancy Polski, lokalni przedsiebiorcy,

inwestorzy (krajowi i zagraniczni), ludzie mtodzi

P centrum
spotkan

ludzie mtodzi, mieszkarncy Katowic, mieszkancy obszaru metropolitalnego, inwestorzy (krajowi i
zagraniczni)
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centrum |
kultury i rozrywki

mieszkancy Katowic, mieszkarncy obszaru metropolitalnego, mieszkancy Polski, ludzie mtodzi,

miejsce
A do nauki

ludzie mtodzi, mieszkancy Katowic, mieszkaricy obszaru metropolitalnego, mieszkaricy Polski
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3. Zestawienie kierunkdw komunikacji i grup docelowych. Okreslenie

wiodacych kierunkdw komunikacji.
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centrum
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miejsce
do nauki
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‘)‘9 WYTYCZNE STRATEGICZNE

e \Wytyczna szdsta: miejsce do mieszkania, centrum gospodarcze, centrum spotkan to gtéwne

kierunki promocji Katowic.

Gtéwnymi kierunkami promocji Katowic s3:

centrum
spotkan

Oznacza to, ze zdecydowana wiekszos$é srodkéw przeznaczanych na dziatania majgce wptyw na
ksztattowanie wizerunku Katowic (kampanie informacyjne i promocyjne, wydarzenia, wydawnictwa,
etc.) w okresie obowigzywania Strategii Promocji Katowic powinna zosta¢ skierowana na

prezentowanie Katowic w ww. trzech aspektach.

202



B6. Zasady komunikacji — instrumenty promog;ji.

W celu zachowania spéjnosci komunikacyjnej okreslono, ze zasady komunikacyjne marki Katowic
zostang powigzane z piecioma najwazniejszymi atutami marki, dookreslajgcymi WIELOWYMIAROWA
PRZEMIANE. Tym samym ustalenia ogdlne o charakterze strategicznym zyskujg znaczenie praktyczne,
umozliwiajgc osobom odpowiedzialnym za organizacje kampanii promocyjnych, przekazywanie
informacji o Katowicach, realizacje w miescie wydarzen kulturalnych, rozrywkowych, sportowych,

precyzyjne ksztattowanie zatozonego wizerunku.

1. Metropolitalna skala komunikacji.

a.) zasady stosowania

W dziataniach majacych wptyw na ksztattowanie wizerunku Katowic (kampanie informacyjne
i promocyjne, wydarzenia, wydawnictwa, etc.) obowigzuje Zasada Metropolitalnej Skali
Komunikacji. Oznacza to, ze osoby odpowiedzialne za organizacje kampanii promocyjnych, przekaz
informacji o Katowicach, realizacje w miescie wydarzen kulturalnych, rozrywkowych, sportowych,

etc. bezwzglednie musza wykazac zgodnos¢ z co najmniej jednym z trzech ponizszych postulatéw:

a.) co najmniej metropolitalny zasieg promocji, co oznacza, ze komunikat promocyjny w zatozeniu
kierowany jest do co najmniej wszystkich mieszkarncéw obszaru metropolitalnego — preferencje dla
organizacji imprez o co najmniej regionalnym zasiegu i wykorzystywania mediéw o co najmniej

regionalnym zasiegu,

b.) maksymalny rozmach przedsiewziecia, co oznacza, ze w konkretnym dziataniu promocyjnym
wykorzystano maksymalnie szeroka ilos¢ kanatéw i form komunikacji marketingowej (reklamy
telewizyjne, internetowe, media spotecznosciowe, radio, outdoor, eventy, kampanie bezposredniego
dotarcia, dziatania public relations, dziatania niestandardowe, etc.) — preferencje dla wielosci

i réznorodnosci srodkdw uzytych w dziataniach promocyjnych,

c.) co najmniej metropolitalna tres¢ komunikatu, co oznacza, ze oferte promocyjng Katowic
rozszerzono o oferte co najmniej pozostatych miast obszaru metropolitalnego — preferencje dla
organizacji imprez we wspétpracy z innymi miastami i tgczenia oferty Katowic z ofertg pozostatych

miast obszaru metropolitalnego.
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Jednoczesnie, za najlepiej spetniajgce zatozenia Strategii dot. metropolitalnej skali komunikacji,

uznaje sie dziatania promocyjne realizujgce WSZYSTKIE z powyzszych postulatow.

Metropolitalna skala komunikacji pozwoli wypromowaé Katowice jako centrum wiekszego,
zréznicowanego (co stanowi o jego sile i witalnosci) organizmu miejskiego. Tym samym Katowice
przejmg na swoje barki role kreatora metropolitalnych aspiracji wszystkich mieszkaricow obszaru
metropolitalnego, z czasem przyczyniajgc sie do wzrostu wtasnego znaczenia jako miasta-centrum

oraz pozostatych miast jako czesci silnej i spéjnej catosci.

Powyzsze wskazanie w sposodb czytelny i oryginalny, jako jedyne tego typu promocyjne rozwigzanie
w Polsce, postuzy przede wszystkim umocnieniu pozytywnych skojarzen zwigzanych z Katowicami
w wymiarze metropolitalnym, wojewdédztwa $lgskiego, w wymiarze ogélnopolskim oraz w kontekscie

miedzynarodowym.

Metropolitalna skala komunikacji zapewni Katowicom i catemu regionowi trwatg obecnos¢

w gronie silnych i dynamicznych europejskich metropolii.
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b.) schemat komunikacyjny

Metropolitalnosc

b c

ZASIEG PROMOCJI ROZMACH TRESC KOMUNIKATU
PRZEDSIEWZIECIA

obszar metropolitalny + maksymalna ilos¢ oferta miasta Katowice
materiatow, dziatan, wielosé + oferta obszaru

kanatéw komunikacji metropolitalnego, a nawet

Krakowa
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2. Alternatywna forma komunikacji.

a.) zasady stosowania

Przyjmuje sie zasade, ze wszelkie dziatania majace wptyw na ksztattowanie wizerunku Katowic
(kampanie informacyjne i promocyjne, wydarzenia, wydawnictwa, etc.) zawsze odznaczajg sie
alternatywng formg komunikacji (Zasada Alternatywnej Formy Komunikacji). Oznacza to, ze osoby
odpowiedzialne za organizacje kampanii promocyjnych, przekaz informacji o Katowicach, realizacje
w miescie wydarzen kulturalnych, rozrywkowych, sportowych, etc. muszg wykazaé zgodnosé z co

najmniej jednym z trzech ponizszych postulatéw:

a.) przewaga niestandardowych kanatéw komunikacji oznacza, ze dziatania promocyjne Katowic
wyrdznia wykorzystanie najnowszych narzedzi i form komunikacji — preferencje dla form
multimedialnych, eventéw, innowacyjnych instalacji promocyjnych lokowanych w przestrzeniach

miejskich, preferencje dla internetu, korzystania z mediéw spotecznosciowych, etc.

b.) alternatywna kreacja komunikatu oznacza, ze wszelkie dziatania promocyjne Katowic wyrdznia
innowacyjnosé, kreatywno$é, nowoczesnos¢, nieszablonowa kreacja reklamowa — preferencje dla

pomystowosci, ,,dziwnosci”, prymat formy, etc.

c.) alternatywna forma dziatan promocyjnych oznacza, ze przy wyborze dziatan promocyjnych
Katowic pierwszenstwo otrzymujg wszelkie dziatania innowacyjne, multimedialne, oparte na efekcie
zaskoczenia, zaszokowania odbiorcy — preferencje dla organizacji imprez i dziatan promocyjnych
opartych na happeningu, wychodzacych poza sztywne ramy $wietlic osiedlowych i sal koncertowych,

angazujacych widzéw, offowych.

Jednoczesnie, za najlepiej spetniajgce zatozenia Strategii dot. alternatywnej formy komunikacji uznaje

sie dziatania promocyjne realizujgce WSZYSTKIE z powyzszych postulatéw.
Odpowiednio alternatywne/offowe uksztattowanie komunikatu promocyjnego pozwoli Katowicom

przyciggna¢ uwage najbardziej wymagajacych odbiorcow. Zwtaszcza zas zwrdci uwage ludzi

mtodych — szczegdlnie otwartych na nieszablonowe propozycje i dziatania wizerunkowe.
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Powyzsze wskazanie nakazuje wzmacnianie juz istniejgcych i tworzenie nowych przedsiewzie¢ oraz
dziatalnosci opartych na nieskrepowanym podejsciu, przedsiewzie¢ innowacyjnych, czesto

zaskakujacych.

O oryginalnosci przyjecia jako obowigzujgcej, alternatywnej formy komunikacji, najlepiej swiadczy
fakt, ze jest to pierwsze tego typu promocyjne rozwigzanie w Polsce. Jego przemyslane stosowanie
oraz konsekwentne egzekwowanie wobec wszelkich dziatarh majgcych wptyw na wizerunek miasta,
atrakcyjnie wyrdzni specyfike Katowic i catego regionu — w szczegdlnosci wsrdd konkurencyjnych

przestan promocyjnych miast w Polsce i Europie.

Alternatywna forma komunikacji naktada na osoby odpowiedzialne za promocje Katowic szczegélny
obowiagzek — wszelkie przedsiewziecia i dziatalnosci majgce wptyw na wizerunek miasta nie moga by¢
tworzone w oparciu o proste zestawienie kategorii wynikajgcych z juz istniejgcych trendéw, mad
i koncepcji promocji. Zaleca sie zatem innowacyjne podejscie w zakresie doboru narzedzi
reklamowych ze wskazaniem na szersze niz dotychczas stosowanie niestandardowych form

i nos$nikéw reklamy oraz public relations.

To Katowice narzucaja nowe, Swieie, zaskakujgce trendy! — brzmi zdanie, ktére najlepiej oddaje
idee promocji miasta. Dlatego w dziataniach promocyjnych z zasady nalezy zwracac sie o wsparcie do
Srodowisk tworczych (kadra dydaktyczna, absolwenci i szczegdlnie uzdolnieni studenci Akademii
Sztuk Pieknych w Katowicach, katowickiej Akademii Muzycznej, katowickiej filméwki), wykorzystywac
potencjat miejscowych tworcow alternatywnych (miode zespoty muzyczne, artysci plastycy
i performerzy, realizatorzy offowych filméw reklamowych, etc.), poszukiwa¢ innowacyjnych
przedsiewzie¢ (biurowiec pasywny — siedziba Parku Naukowo-Technologicznego Euro-Centrum),
przedsiebiorcéw dziatajagcych w nowoczesnych branzach, promowac ludzi uprawiajgcych

alternatywne formy sportu i rekreacji.
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b.) schemat komunikacyjny

KANALY KOMUNIKACII

postulat poszukiwania
rozwigzan nowoczesnych,
multimedialnych,
umozliwiajgcych interakcje
(internet, telefony

komadrkowe, happeningi...)

Alternatywa

b

KREACJA KOMUNIKATU

postulat innowacyjnosci,
kreatywnosci,
nowoczesnosci, stosowania
nieszablonowej kreacji,
we wszelkich dziataniach

promocyjnych
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FORMA DZIALAN
PROMOCYINYCH

wszelkie realizowane
przedsiewziecia zwigzane
z promocja Katowic musza
odznacza¢ sie interesujaca,
zaskakujacg, nowoczesng,
a nawet offowg forma

przekazu,



3. Atut dziedzictwa.

a.) zasady stosowania

Obowigzuje zasada, ze wszelkie dziatania majgce wptyw na ksztattowanie wizerunku Katowic
(kampanie informacyjne i promocyjne, wydarzenia, wydawnictwa, etc.) powinny tak czesto, jak to
mozliwe wykorzystywaé atut DZIEDZICTWA (Slgskiego, wielokulturowego, wielonarodowego,
przemystowego) jako podstawy dla okreslenia TOZSAMOSCI MARKI. Aby to osiagnaé, osoby
odpowiedzialne za organizacje dziatan promocyjnych Katowic powinny kierowac sie zgodnoscig z co

najmniej jednym z ponizszych postulatow:

a.) inspirowana dziedzictwem Katowic kreacja komunikatu oznacza, ze dziatania promocyjne miasta
w warstwie przekazu powinny mozliwie czesto wykorzystywaé charakterystyczne dla Katowic
motywy graficzne, odwotania do $lgskiej tradycji, historii, kuchni, architektury czy charakterysty-
cznego krajobrazu oraz — w uzasadnionych przypadkach — wykorzystywac bogactwo slaskiej mowy.
Nalezy jednak podkresli¢, ze nie chodzi tu o bezposrednie odwotanie, a twdrczg inspiracje,
pamietajac, ze jako naczelng zasade, obowigzujgcg WSZYSTKIE dziatania promocyjne Katowic przyjeto
prymat innowacyjnosci, kreatywnosci, nowoczesnosci, nieszablonowej kreacji reklamowej — prefe-

rencje dla pomystowosci, uzytecznosci, ,dziwnosci”, prymat formy, etc.

b.) inspirowana dziedzictwem Katowic forma dziatan promocyjnych oznacza preferencje dla dziatan
nawigzujgcych do lokalnej historii i tradycji (nazwg, miejscem organizacji, charakterem, elementami
scenografii, etc.). Barbdrka, Dzieri Swietego Floriana — patrona m.in. hutnikéw, kolejne rocznice
Powstan Slaskich — to najlepsze przyktady $wiat, ktére powinny integrowaé katowiczan i takich,
z ktérych mieszkancy miasta powinni byé dumni. | tutaj réwniez nalezy podkresli¢, ze nie chodzi
o0 bezposrednie odwofanie, a twodrcze zainspirowanie sie, pokazywanie ,starego” w nowym
kontekscie, pamietajgc, ze w przypadku Katowic ZAWSZE pierwszendstwo otrzymujg dziatania
innowacyjne, multimedialne, oparte na efekcie zaskoczenia, zaszokowania odbiorcy — preferencje dla
organizacji imprez i dziatan promocyjnych opartych na happeningu, wyjsciu poza schemat,

angazujacych widzéw, offowych.

Postulat inspirowania sie dziedzictwem Katowic w procesie tworzenia komunikatu oraz podczas
okreslania form dziatan promocyjnych nalezy traktowac przede wszystkim jako szczegdlnego rodzaju

wskazéwke.
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W niniejszym dokumencie, w czesci poswieconej opisowi atutu DZIEDZICTWA, wskazano na caty

szereg udanych wspdtczesnych realizacji, ktore bezposrednio nawigzujg do przemystowej tradycji

oraz do historii i kultury Katowic.

b.) schemat komunikacyjny

KREACJA KOMUNIKATU

postulat korzystania z charakterystycznych dla
Katowic motywow graficznych, nawigzan do
architektury, krajobrazu, odwotan do slaskiej
tradycji, historii, korzystania z bogactwa

$laskiej mowy, kuchni, etc.
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Dziedzictwo

b

FORMA DZIAtAN PROMOCYJNYCH
preferencje dla dziatarn promocyjnych
nawigzujgcych — nazwg, miejscem organizacji,

charakterem, scenografia, etc.

— do katowickiego dziedzictwa.



4. Atut aktywnosci.

a.) zasady stosowania

W dziataniach, ktére majg wptyw na ksztattowanie wizerunku Katowic (kampanie informacyjne

i promocyjne, wydarzenia, wydawnictwa, etc.) powinno sie tak czesto, jak to mozliwe wykorzystywac

atut AKTYWNOSCI.

W tym celu nalezy realizowa¢ dziatania promocyjne, tamigce sztywny podziat na odbiorce i nadawce

przekazu promocyjnego. Chodzi tu, min. o wykorzystywanie wszelkich mozliwosci i technik, dzieki

ktérym widz staje sie jednocze$nie twércg — majgcym istotny udziat w okreslonym wydarzeniu.

W tym sensie katowickie festiwale i imprezy promocyjne powinny byé miejscem spotkan i prezentacji

dokonan artystdw wykorzystujgcych elementy happeningu i performance. Formuta katowickich

festiwali (wzorem OFF Festival) powinna zostac rozszerzona o inne zapowiadajgce i przypominajgce

imprezy (before i afterparty), ktére odbywac sie bedg na przestrzeni catego roku, m.in. minikoncerty,

wystawy, eventy i happeningi zwigzane z multimedialnoscia i innowacyjnoscia.

b.) schemat komunikacyjny

KANALY KOMUNIKACII

postulat wykorzystywania kanatéw
komunikacji umozliwiajgcych odbiorcom
wspotuczestniczenie, wspoéttworzenie
komunikatu lub aktywizujgcych odbiorce przez

interakcje
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Aktywnosc

FORMA DZIAtAN PROMOCYJNYCH

dziatania promocyjne powinny
zaktadad aktywizacje odbiorcy, ruch,

multimedialnos¢, interakcje z odbiorca



5. Atut ekoodpowiedzialnosci.

a.) zasady stosowania

W dziataniach, ktére majg wptyw na ksztattowanie wizerunku Katowic (kampanie informacyjne
i promocyjne, wydarzenia, wydawnictwa, etc.) powinno sie mozliwie czesto wskazywac na katowicka
EKOODPOWIEDZIALNOSC.

Nalezy zatem do produkcji materiatéw promocyjnych zwigzanych z przyroda, ekologig korzystaé
wyltacznie z papieréw ekologicznych i materiatéw uzyskanych w procesie recyklingu oraz podkreslac
wykorzystanie nosnikéw elektronicznych — bez ulotek, broszur, kopert, folderéw lub zastosowanie

druku na podtozach innych niz papier, np. biodegradowalne tworzywa sztuczne.

b.) schemat komunikacyjny

Ekoodpowiedzialnosc

FORMA DZIAtAN PROMOCYJNYCH
KANALY KOMUNIKACII

postulat poszukiwania ekologicznych kanatéw materiaty i dziatania promocyjne powinny
komunikacji (e-mail zamiast listu) komunikowa¢ wspétodpowiedzialnos¢ za
Srodowisko i potrzebe troski o nie, a takze

prowadzi¢ ekoedukacje, wszystkie materiaty

informacyjno-promocyjne muszg by¢

ekologiczne w formie, tresci, charakterze lub

przeznaczeniu

212



‘)‘9 WYTYCZNE STRATEGICZNE

e Wytyczna sidédma. Katowice wyréznia metropolitalna skala komunikacji. We wszelkich dziataniach

wizerunkowych Katowic obowigzuje Zasada Metropolitalnej Skali Komunikacji.
e Wytyczna ésma. Z katowickiego dziedzictwa nalezy korzystac jak najczesciej.

e Wytyczna dziewigta. Katowice okresla alternatywna forma komunikacji. We wszelkich dziataniach

wizerunkowych Katowic obowigzuje Zasada Alternatywnej Formy Komunikacji.

e Wytyczna dziesigta. We wszelkich dziataniach wizerunkowych Katowic obowigzkowo wykorzystuje

sie co najmniej 3 atuty marki.

Podstawowg wytyczng komunikacyjng dla wszelkich dziatan majacych wptyw na ksztattowanie wizerunku
Katowic (kampanie informacyjne i promocyjne, wydarzenia, wydawnictwa, etc.) jest zasada, ze
OBOWIAZKOWO muszg one byé¢ realizowane w zgodzie z Zasadg Metropolitalnej Skali Komunikacji oraz

w zgodzie z Zasadg Alternatywnej Formy Komunikacji.

Dodatkowo, przyjmuje sie jako podstawowg wytyczng, ze wszelkie dziatania wizerunkowe dla marki Katowice
OBOWIAZKOWO, oprdcz zgodnosci z zasadg alternatywnej formy komunikacji oraz zasadg metropolitalnej skali
komunikacji, muszg wykorzystywaé¢ CO NAJMNIEJ jeden z listy pozostatych atutow komunikacyjnych marki
(DZIEDZICTWO, AKTYWNOSC, EKOODPOWIEDZIALNOSC).
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B7. Zasady komunikacji — media.

Ponizej podano przyktady dziatan medialnych zgodnych z zatozeniami niniejszej Strategii. Nalezy je

traktowacd jako propozycje wytyczajgce kierunki myslenia (autorzy Strategii nie wskazujg wszystkich

aktualnie dostepnych instrumentéw i mediéw). Dobdr konkretnych dziatan zaleze¢ bedzie od

okolicznosci, rodzaju kampanii, celu przekazu, kontekstu.

Szczegdtowe rekomendacje narzedziowe dot. doboru mediéw zawiera ponizsza tabela:

Media. Rekomendacja narzedziowa.

REKLAMA

Narzedzie

Grupa odbiorcow

RADIOiTV:

rézne alternatywne pomysty materiatéw dzwiekowych, np. logo
dzwiekowe (dzingiel reklamowy) miasta Katowice. Zapraszanie do
wspotpracy znanych katowickich kompozytoréw, muzykdw.

Spot reklamowy z planu produkcji (nagrania) dzingla radiowego do
wykorzystania w TV, internecie.

Rdézne alternatywne pomysty materiatdw wizualnych. Konkursy dla
mieszkancow Katowic, studentéw, mtodych twércéw na filmy-spoty
o miescie. Autentyczne, nowatorskie, w formie, tresci.

Szerokie wykorzystanie takich kanatéw jak TV $niadaniowa, kanaty
tematyczne do prezentacji oferty turystycznej, zagadnien ochrony

ekosfery itp.

wszyscy

Internet:

multimedialne prezentacje, filmy (kanaty typu Youtube, Facebook).
Multimedialne spacery po Katowicach, wycieczki po miastach obszaru
metropolitalnego, wycieczki w przesztosé i przyszto$¢ miasta i regionu.
Rozne systemy informacji internetowej, np. system informacji dla oséb
studiujgcych i planujacych studiowa¢ w Katowicach; informacja nt.
kierunkow, dydaktyki, ale takze sfery okotostudenckiej (puby, kina,

gastronomia).

wszyscy, w szczegdlnosci

ludzie mtodzi
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Ekrany w centrum miasta:
szerokie wykorzystanie do prezentacji filmow promocyjnych, filméw
0 miescie.

Mappingi na budynkach 2D i 3D.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru

metropolitalnego

Prasa: wszyscy
kreacje, wizualizacje wykorzystujgce unikalne formy, materiaty

(oddziatywanie na zmysty). Reklamy tradycyjne, inserty itp.

Outdoor: wszyscy

korzystanie z dorobku i zapraszanie do realizacji projektéw graficznych
znanych katowickich plastykéw i specjalistéw w zakresie wzornictwa
uzytkowego. Woéwczas projekt eksponuje walory miasta, promujac
jednoczesnie twdrczosc rodzimych artystéw. Wykorzystanie

w kampaniach outdoroowych niestandardowych form, materiatow itp.

E-spotecznosci:

state moderowanie profiléw na Facebooku i innych popularnych portalach

spotecznos$ciowych (réwniez typu LinkedIn, GoldenLine — do $wiata
biznesu), prowadzenie blogdw tematycznych.

Umieszczenie w internecie interaktywnych gier miejskich.

ludzie mtodzi, inwestorzy,

lokalni przedsiebiorcy

System Informacji Miejskiej, infokioski, system punktéw
informacyjnych:
czytelny system informacyjny nt. miasta i jego produktéw: zabytkow,

oferty turystycznej, kulturowej i gastronomicznej, komunikacji.

wszyscy

Happeningi, eventy:
realizowane tak czesto, jak to tylko mozliwe. Zaskakujgce, innowacyjne,
integrujgce mieszkancow Katowic i catego obszaru metropolitalnego.

Realizowane wspdlnie z innymi miastami.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego,

ludzie mtodzi

Wydawnictwa promocyjne:

audyt dotychczasowych wydawnictw o charakterze informacyjnym

i promocyjnym, weryfikacja wydawnictw pod wzgledem zbieznosci ze
wskazaniami niniejszej Strategii, ustalenie listy wydawnictw, okreslenie
profili tychze, stworzenie projektéow wydawniczych i planéw
dystrybucyjnych, np. dla magazynu-przewodnika: kultura, rozrywka, a
takze komunikacja, gastronomia, newsy itp. Informator zaréwno dla

mieszkancow, jak i oséb przyjezdzajgcych (mapa z interesujgcymi trasami

WSzZyscy
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w danym miesigcu). Przyktadowy tytut: ,Co w Kato?” Materiat szeroko

dystrybuowany.

B2B: lokalni przedsiebiorcy,
ciekawe, oparte na wykorzystaniu multimediéw i mozliwie szerokiej inwestorzy

palety wspierajgcych kanatéw komunikacyjnych akcje bezposredniego

dotarcia, np. do sfery biznesowej.

Gadzety: wszyscy

linie upominkdw, gadzetow, przedmiotéw (o czym szerzej w dalszej czesci
niniejszego dokumentu), dostepne w réznych punktach miasta oraz

on-line.

Aranzacja przestrzeni miejskich w trakcie duzych wydarzen
gospodarczych, kulturalnych i sportowych, etc:
emisja filmow promocyjnych na ekranach, transmisje meczéw,

koncertéw, wydarzen kulturalnych; meble miejskie, stojaki dla rowerdw.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego,

mieszkancy Polski

TV biznesowe, prasa, portale:

programy dedykowane, prezentujgce w sposdb sprzedazowy potencjat
inwestycyjny Katowic.

Artykuty prezentujgce w sposob sprzedazowy potencjat inwestycyjny
Katowic.

Materiaty poligraficzne, prezentacje, hologramy, makiety 3D — pakiet na
targi branzowe.

Zintegrowany internetowy system informacji biznesowej.

inwestorzy

Prasa pokfadowa linii lotniczych, pociagi Intercity PKP:
artykuty sponsorowane, reklamy prezentujgce w sposéb sprzedazowy

potencjat gospodarczy oraz potencjat turystyczny Katowic.

PROMOCIJA SPRZEDAZY*®

NARZEDZIE

lokalni przedsiebiorcy,
inwestorzy, mieszkancy

Polski

GRUPA ODBIORCOW

Nowe, unikalne gadzety:

wszyscy

Bw typowym wydaniu komercyjnym promocja sprzedazy obejmuje narzedzia:

a) promocji konsumenckiej (prébki, kupony, konkursy, loterie, obnizki cen, premie, podarunki, itp.),
b) promocji handlowej (upusty, rabaty, darmowe produkty, sprzedaze wigzane, cross- oraz up-selling, itp.),
c) promocji kierowanej do personelu sprzedazy (premie, konkursy, spotkania sprzedawcéw, wyjazdy, wycieczki),

d) promocji biznesowej, np. targi i wystawy.

W wydaniu marketingu miejsc (promocja miast i regionéw) bedg to réznorodne dziatania promujace sprzedaz
,produktéw” miejskich (kulturalnych, turystycznych, sportowych): konkursy, loterie, darmowe i dofinansowane bilety,
gadzety itp. Czesto s3 to dziatania typu call to action, zachecajace odbiorcéw do wspotdziatania. To takze udziat w targach,

wystawach, etc.
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e 0 $laskich, katowickich korzeniach i wspdtczesnym designie,

z wykorzystaniem charakterystycznych obiektéw
architektonicznych, np. $lgskie wieze cisnien (seria
wielokolorowych gadzetéw metropolitalnych), wiezowiec przy ul
Zwirki i Wigury, wiezowiec ,gwiazda”, wiezowiec , kukurydza”
(seria gadzetéw promujacych Katowice jako miejsce do
mieszkania), Spodek, Miedzynarodowe Centrum Kongresowe,
NOSRP (seria gadzetéw promujgcych Katowice jako centrum
spotkan), budynek dawnej Huty Uthemanna, biurowiec Altus,
biurowiec Chorzowska 50 (seria gadzetow promujgcych Katowice
jako miejsce do inwestowania), z wykorzystaniem mowy $lgskiej
zestawionej z charakterystycznymi przedmiotami (klopsztanga,
szmaterlok), etc.

e 0 nowoczesnej i atrakcyjnej tresci oraz formie (kolorowa
ceramika, kolorowe plastikowe odlewy, uzupetnione o
miniprzewodniki w ciekawej szacie graficznej i edytorskiej).

Rekomenduje sie opracowanie przez zaproszonych do wspétpracy
projektantow, designeréw 2D i 3D nowych, artystycznie wartoSciowych,
spojnych, a zarazem zrdéznicowanych linii gadzetéw, upominkéw

miejskich.

Promocyjne przedsprzedaze biletéw z upustem lub sprzedaze wigzane na
imprezy wspotorganizowane, sponsorowane przez miasto, z patronatem
miasta w systemach typu Groupon, Citeam itp. (Off Festival, TAURON

Nowa Muzyka, Ars Cameralis, Interpretacje i in.).

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru

metropolitalnego

Tramwaj(e) turystyki miejskiej z przewodnikiem: Katowicka Moderna,
Nikiszowiec, Szopienice-Wilhelmina, szlak murali i instalacji Katowice
Street Art Festival, parki miejskie, itp. W Katowicach, dla odmiany od
wiekszosci miast, w ktérych na podobnych liniach kursujg pojazdy
historyczne, mdgtby to by¢ tramwaj bardzo nowoczesny, z designerskim
wnetrzem.

Art-bus kursujacy w weekendy miedzy réznymi strefami kultury,
najciekawszymi obiektami i instalacjami artystycznymi i miejscami

wydarzen (jak wyzej).

Mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego,
mieszkancy Polski, ludzie

mtodzi

Gry miejskie, pozgdane nawigzanie do bogatej tradycji i historii Katowic.

mieszkancy Katowic,
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mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego, ludzie

mtodzi

,Wigzana sprzedaz i promocja” postindustrialnych produktow

turystycznych miast obszaru metropolitalnego (Nikiszowiec + Guido +

Sztolnia Czarnego Pstraga”), nowy Katowicki Szlak Zabytkow Techniki (os.

Giszowiec, os. Nikiszowiec, nadszybie Szybu Putaski KWK ,,Wieczorek”,
HMN Szopienice, d. Huta Wilhelmina, Slaska Porcelana).
Wzajemne promowanie miast Metropolii Silesia w przestrzeniach

miejskich (,,Strefa Rudy Slaskiej na katowickim Rynku”).

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego,
mieszkancy Polski, ludzie

mtodzi

Sportowe rozgrywki miedzydzielnicowe, miedzyszkolne.
Organizacja i wspieranie zawodow sportéw alternatywnych, off (rolki,

parkur, itp.), aktywnosci typu step dance itp.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego,
mieszkancy Polski, ludzie

mtodzi

Konkursy na najbardziej zaskakujacy balkon, skwer, najbardziej kolorowa
dzielnice. Podkreslamy rosnacga z roku na rok potrzebe tgczenia sie we
wspdlnoty, funkcjonowania w strukturach lokalnych. Premiowanie

lokalnej aktywnosci spotecznej.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy obszaru

metropolitalnego

Dni Miasta i dni poszczegdlnych dzielnic (vide Jarmark Nikiszowiecki).
Zachecenie innych miast obszaru metropolitalnego do wspétudziatu

w Dniach Katowic. Stoisko promocyjne Katowic (mobilne centrum
spotkan) jako wyrdzniajacy sie element promocyjny podczas imprezach
plenerowych organizowanych w pozostatych miastach obszaru

metropolitalnego.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy obszaru

metropolitalnego

Konkursy dla organizatoréw turystyki miejskiej i biznesowej, np. na
,opracowanie najciekawszej katowickiej trasy turystycznej” (np. we

wspétdziataniu ze Slgska Organizacjg Turystyczna).

lokalni przedsiebiorcy,

inwestorzy

Udziat miasta w krajowych | miedzynarodowych targach inwestycyjnych:
Poznan (MTP), Monachium (Expo Real), Cannes (MIPIM), wystawy typu
Expo, targi dedykowane poszczegdlnym branzom, sektorom, oraz w
targach turystyki, wystawach sztuki. Organizowanie study tour dla
touroperatoréw, dziennikarzy, inwestoréw (wraz ze Slagska Organizacja

Turystyczng), Convention Bureau, inymi organizacjami i jednostkami.
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Media relations (1)
Wzbogacenie dotychczasowego modelu prowadzenia relacji z mediami

poprzez wprowadzenie takich narzedzi, jak raporty tematyczne.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego,
mieszkancy Polski, ludzie

mtodzi

Media relations (2)

Organizacja tematycznych wyjazddéw studialnych dla dziennikarzy mediow
warszawskich i krajowych, podczas ktérych prezentowane bedg m.in.
Strefa Kultury, szlak katowickiej alternatywy (np. murale Katowice Street
Art Festiwal), potencjat inwestycyjny miasta, jakos¢ zycia w Katowicach
(np. katowickie budynki mieszkaniowe na czele z kamienicami
modernistycznymi, blokami mieszkalnymi w formie gwiazd i kukurydz oraz
najnowszymi osiedlami o zabudowie apartamentowej, jak Osiedle

Bazantowo).

mieszkancy Polski

Media relations (3)
Oferowanie lokalnym podmiotom/osobom realizujgcym ciekawe projekty
spoteczne/artystyczne/gospodarcze pomoc w poinformowaniu mediow

o podejmowanych dziataniach.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego,
mieszkancy Polski, ludzie

mtodzi

Media spotecznosciowe (1)

Wzbogacanie dotychczasowych dziatan prowadzonych w ramach mediéw
spotecznosciowych o elementy umozliwiajgce partycypacje internautéw
w tresciach, np. poprzez okresowe przejecie roli moderatora/wydawcy
(wzorem portalu Onet.pl) czy prezentacje ciekawej twdrczosci samych

internautéw.

mieszkancy Katowic,
mieszkarcy miast obszaru
metropolitalnego, ludzie

mtodzi

Media spotecznosciowe (2)

Wprowadzenie grantéw dla internautéw prowadzacych profile w mediach
spotecznosciowych poswiecone Katowicom i innym miastom obszaru
metropolitalnego (do rozwazenia). Ich wysokosé nie powinna by¢ duza,

a sposob ich przekazania powinien przyjgé forme pieniezng (1000 zt-2000
zt) badz materialna (bilety na lokalne koncerty czy ciekawe eventy).

Ich przyznanie powinno by¢ uzaleznione np. od ilosci obserwatoréw

profilu czy iloSci aktualnosci pojawiajgcych sie na profilu.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego,
mieszkancy Polski, ludzie

mtodzi
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Public affairs (1)

Katowice, jako miasto integrujgce pozostate miasta obszaru
metropolitalnego powinny wyjs¢ z inicjatywg organizacji cyklicznych
spotkan lokalnych samorzagdowcow z sejmowa grupg $laskich postéw.

W trackie tych spotkan parlamentarzysci bedg mogli zebra¢ informacje nt.
funkcjonowania wprowadzonych przez parlament przepiséw prawa czy
poznac problemy lokalnego samorzadu. Raz w roku takie spotkanie

powinno zostac zorganizowane, np. jako konferencja na terenie Sejmu RP.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy miast obszaru
metropolitalnego,
mieszkancy Polski,

inwestorzy

Public affairs (2)

Duze wydatki budzetowe na inwestycje w strefie centralnej (Rynek,
NOSPR, MCK, ul. 3 Maja) spowodujg ograniczenie srodkow
przeznaczanych na mniejsze inwestycje w pozostatych dzielnicach, np.
budowy chodnikéw, przejs¢ dla pieszych czy remonty szkét. Pomimo
mniejszej skali tych przedsiewziec ich realizacja (bgdz jej brak) w istotnym
stopniu wptywa na ocene mieszkancéw dot. biezgcej sytuacji Katowic.

W zwigzku z tym rekomenduje sie zorganizowanie cyklu konsultacji
spotecznych, w trakcie ktérych mieszkaricy sami zdecyduja, na jaki cel

w swojej dzielnicy przeznaczyé rozporzadzalne $rodki.

mieszkancy Katowic

Event

Kontynuacja obchodéw $wieta miasta w formule festiwalowej z roku 2011
i 2012 (Kocham Katowice). Centrum miasta, niczym przestrzen
festiwalowa, powinno stac sie sceng dla wielu ciekawych propozyc;ji,

a przede wszystkim dla zaskakujgcych realizacji przestrzennych (meble
miejskie, instalacje artystyczne — state i cykliczne, minibary, niecodzienne
stojaki rowerowe, wybrana ulica badz plac, gdzie kazda latarnia jest inna,
bo zaprojektowana przez uznanego architekta badz plastyka.

Mieszkancy poprzez otrzymanie opasek, pamigtkowych gadzetow,
przypinek czy innych elementdéw wizualnych powinni poczu¢ sie czescia
tego wydarzenia.

SPRZEDAZ OSOBISTA

NARZEDZIE / DZIALANIE

mieszkancy Katowic,
mieszkarcy miast obszaru
metropolitalnego,
mieszkancy Polski,

inwestorzy

GRUPA ODBIORCOW

Targi turystyczne:
udziat miasta Katowice w targach turystycznych organizowanych w Polsce

i za granica, prezentacja oferty turystycznej Katowic (ujetej w gotowe

mieszkancy Polski,

ludzie mtodzi
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produkty turystyczne — np. Modern Katowice, Postindustrial Katowice,
Katowice Street Art) gtdwnie touroperatorom, przedstawicielom biur
podrdzy, organizatorom wyjazddéw turystycznych (rynek B2B), a takze
bezposrednio osobom zainteresowanym turystyka (B2C). Szczegdlng
grupe odbiorcéw oferty turystycznej Katowic stanowig turysci mtodzi,
poszukujgcy w turystyce miejskiej pewnej innosci, awangardy — do nich
Katowice powinny skierowaé odpowiednio skonfigurowang propozycje

turystyki industrialnej oraz kulturowej (szlak Katowice Street Art Festival).

Targi gospodarcze, inwestycyjne:

udziat Katowic w targach skierowanych do inwestoréw polskich

i zagranicznych, przygotowanie odpowiedniej oferty dla inwestorow,
wspartej wykonaniem katalogdéw gospodarczych, przewodnikéw

inwestora itp. Wsparcie dla lokalnych podmiotéw gospodarczych.

inwestorzy

Spotkania z mieszkaricami, wystapienia wtadz miasta:

cykliczne spotkania z mieszkarnncami poszczegdlnych dzielnic, prezentacja
oferty miasta, informowanie o zmianach i inwestycjach dokonywanych
w miescie, witgczanie mieszkancéw w dyskusje, konfrontowanie
pogladéw, badanie oczekiwan réznych grup mieszkaricéw wobec oferty

Katowic.

mieszkancy Katowic,
mieszkancy obszaru

metropolitalnego

Sympozja naukowe, kongresy i konferencje poswiecone twdrczosci,
kulturze — wykorzystanie takich wydarzen do przedstawienia oferty
Katowic, przygotowanie prezentacji, wskazanie stuchaczom konkretnych

produktéw i propozycji wybranych z oferty miejskiej Katowic.

mieszkancy Polski
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B8. Programy i przedsiewziecia promocyjne

— markowe produkty promocyjne Katowic.

Realizacji celow okreslonych w rozdziale B4. niniejszej Strategii postuzg konkretne programy
i przedsiewziecia promocyjne. Ponizej przedstawiono katalog, zawierajgcy opis poszczegdlnych
dziatan, ich harmonogram, wyszczegélnienie grup docelowych oraz propozycje budzetowe. Trzeba
jednak podkreslic, ze programy i przedsiewziecia promocyjne bedg realizowane w zakresie
wynikajgcym z budzetu miasta Katowice, uchwalanego w kolejnych latach obowigzywania Strategii.
Z tego powodu ponizszy katalog nalezy traktowac jako optymalny, nie zas obligatoryjny. Decyzje
o wdrozeniu lub zaniechaniu proponowanych dziatan powinien za$ kazdorazowo podejmowac
Prezydent Miasta Katowice po konsultacji z Petnomocnikiem ds. Marki Katowice oraz Zespotem ds.

Wdrozenia Strategii Promocji Katowic.

1. Program Promocji Gospodarczej Katowic.

Pozycjonowanie Katowic jako centrum gospodarczego — w kontekscie metropolitalnym, ogdlnopol-
skim i miedzynarodowym — okreslono wczesniej jako jeden z trzech Gtéwnych Kierunkéw
Komunikacji Katowic. W dalszej czesci niniejszego opracowania sprecyzowano, ze zwiekszenie
potencjatu gospodarczego i wzmocnienie wizerunku Katowic jako nowoczesnego osrodka biznesu,
z jednej strony — opartego o innowacje, z drugiej zas — nastawionego na dywersyfikacje firm
produkecyjnych i ustugowych (zréznicowanie pod wzgledem wielkosci, rodzaju produkcji, rodzaju
oferowanych ustug) stanowi jeden 2z najwainiejszych do osiggniecia celow promocyjnych
(okreslonych zaréwno na poziomie celéw ogdlnych — C2., celéw generalnych — CG2., jak i celow
szczegotowych: CG2.1., CG2.2., CG2.3.). Konsekwencjg tego stanu rzeczy stato sie stworzenie
odrebnego dokumentu poswieconego wylacznie promocji Katowic jako atrakcyjnego miejsca
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej (ze wzgledu na potencjat miasta jako centrum metropolii, jego
otwarcie na wspieranie dziatalnosci gospodarczej w branzach innowacyjnych, kreatywnych i opartych
na wiedzy, a takze przemystowy rodowéd Katowic). Program Promocji Gospodarczej — bo o nim tu
mowa — winien by¢ komplementarng czescig niniejszej Strategii: koncentrujgc sie na kwestiach
zwigzanych z gospodarka, analizujgc obecny i prognozowany potencjat gospodarczy (w tym

inwestycyjny) Katowic, precyzujac grupy docelowe poszczegdlnych dziatan, powinien zawierac
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katalog konkretnych przedsiewzie¢ promocyjnych wraz z szacunkami srodkéw potrzebnych na ich

realizacje, wreszcie — winien okresla¢ metody pomiaru skutecznosci planowanych dziatan.

2. Produkt Turystyczny.

Harmonogram: 2013-2015

Grupy docelowe: mieszkancy Katowic i miast obszaru metropolitalnego,
turysci krajowi i zagraniczni,
biznesmeni odwiedzajgcy miasto,

Zasieg, miejsce dziatan: Aglomeracja Slaska, Polska, Europa,

Budzet 2013: 450 000 zt (Szlaki Turystyczne Katowic, Katowickie Multimedialne
Punkty Informacji Turystycznej, Multimedialny Przewodnik
Katowicki),

Budzet 2014-2015: 300 000 zt (Otwarty System Informacji Metropolitalnej).

a.) opis i cele projektu
Produkt Turystyczny to sprofilowana oferta turystyczna podzielona na 3 gtéwne filary, wywiedzione
z tych atutow marki Katowice, ktdre najwyrazniej okreslajg WIELOWYMIAROWA PRZEMIANE, jakiej

podlega stolica wojewddztwa $lgskiego:

e Katowice srodmiejskie

Obiekty, instytucje, przestrzenie miejskie odwotujgce sie do metropolitalnego charakteru Katowic
(integrujace mieszkancéw Katowic i mieszkaricdw pozostatych miast obszaru metropolitalnego,
miejsca spotkan, wizytéwki miasta, obiekty uzytecznosci publicznej, sale koncertowe, muzea, galerie

wystawowe, centra handlowe, etc.).
e Katowice tradycyjne

Obiekty, instytucje, przestrzenie miejskie odwotujace sie do dziedzictwa Katowic (obiekty

postindustrialne, zabytkowe osiedla robotnicze, ciekawe plenery fotograficzne, muzea, etc.).
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e Katowice alternatywne

Obiekty i przestrzenie miejskie odwotujgce sie do alternatywnego obrazu Katowic (niecodzienne
realizacje architektoniczne, instalacje artystyczne, murale, nowoczesne galerie, innowacyjne obiekty

biurowe i mieszkalne, alternatywne kluby muzyczne, etc.).

Powyzisze filary nie tylko okreslajag niepowtarzalny wyrdznik Katowic, ale przede wszystkim
odpowiadajg bezposrednio charakterowi poszczegdlnych obiektéw turystycznych Katowic.
Oczywiscie wiele z nich znajdzie sie w wiecej niz jednej kategorii:

- Szlak Katowickiej Moderny jest zaréwno potwierdzeniem czestego w historii miasta dazenia do
nowoczesnosci i wielkomiejskosci (metropolitalnos¢), jest szlakiem wyjatkowym — prowadzi po
obiektach niespetna stuletnich (alternatywa) — a przy tym jest dobrym odzwierciedleniem
dziedzictwa Katowic (w tym przypadku dziedzictwa modernistycznego),

- Spodek to z jednej strony obiekt wyjatkowy architektonicznie, czesto wykorzystywany w awangar-
dowych realizacjach artystycznych (fotograficznych, malarskich, filmowych), z drugiej obiekt
0 znaczeniu co najmniej metropolitalnym, miejsce emocjonujgcych wielkich wydarzen sportowych,
koncertéw Swiatowych gwiazd, spotkan biznesowych, targéw, wystaw, etc., ale to takze symbol
emocji, jakie byty udziatem tysiecy uczestnikdw wymienionych wczesniej imprez, na trwate wpisany
w pejzaz i wizerunek Katowic, i jako taki stanowigcy istotng czes¢ katowickiego dziedzictwa,

- ulica Mariacka jest zaréwno miejscem spotkan katowiczan i mieszkaricdw obszaru metropolital-
nego, jak i wizytdwka alternatywnych Katowic — z ciekawymi pubami i klubami muzycznymi,
koncertami muzycznymi skierowanymi do wyrobionego odbiorcy czy wreszcie z pokrywajgcymi
$ciany kamienic muralami powstatymi w ramach kolejnych edycji Katowice Street Art Festival.
Wskazane tu przyktady pokazujg, jak wiele mozliwosci prezentacyjnych zawiera sie

w katowickich obiektach i przestrzeniach miejskich, a sg jedynie niewielkg prébka tego, co mozna,

a nawet trzeba zaprezentowac.

Kolejng niech bedzie ponizsze zestawienie, ukazujgce oferte turystyczng Katowic w podziale na

poszczegdlne aktywnosci:

e POSTINDUSTRIAL - oferta obejmujgca zabytki znajdujace sie na Szlaku Zabytkéw Techniki
z uwzglednieniem szczegdlnej roli Nikiszowca i Giszowca.
o [IMIPREZA - oferta obejmujaca miejsca, w ktérych ciagle ,,co$ sie dzieje”, takie jak ulica

Mariacka, Rynek, ktory po przebudowie petni¢ ma funkcje miejsca spotkan mieszkarncéw catego
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obszaru metropolitalnego czy tez Spodek. Oferte uzupetnig imprezowe lokalizacje catego

wojewoddztwa.
e ARCHITEKTURA - obejmuje cenne obiekty architektoniczne Katowic ze szczegdlnym

uwzglednieniem Spodka, katowickiej moderny, nowoczesnych realizacji w Strefie Kultury oraz
ciekawe obiekty architektoniczne z catego regionu (np. wieze cisnien — niezwykte symbole Katowic
i Gornego Slaska, czesto o unikalnych walorach architektonicznych i zastosowanych rozwigzaniach

technicznych).
e KULTURA - szlak kultury obejmuje swoim zakresem obiekty w powstajacej Strefie Kultury

(NOSPR, Muzeum Slaskie, planowany Teatr Wielki Opery i Baletu) a wraz z nig wysokiej rangi
instytucje kultury z Katowic i catego obszaru metropolitalnego m.in. Teatr Slaski w Katowicach, Teatr

Zagtebia w Sosnowcu, Teatr Rozrywki w Chorzowie, Opere Slaska w Bytomiu.
e SHOPPING - to zaproszenie do Katowic jako centrum zakupdw. Juz dzi$ Silesia City Center

odwiedzana jest czesciej niz paryski Luwr, w ciggu roku odwiedza jg ponad 13 milionéw klientow.
Uzupetnieniem dla SCC s3 katowickie centra handlowe 3 Stawy i Dgbréwka. Wkrétce w Katowicach
otworzg swe podwoje dwie nowe galerie handlowe — Galeria Katowicka i Supersam, planuje sie

kolejne podobne inwestycje na potudniu Katowic.
e BIZNES - oferta turystyki kongresowej to dopiero rozwijajaca sie branza w Katowicach, ale wraz

z otwarciem Miedzynarodowego Centrum Kongresowego, miasto stanie sie atrakcyjng destynacja
prestizowych biznesowych podrdzy. Uzupetnieniem oferty bedzie réznorodnosé turystyczna Katowic

i regionu.
e REKREACJA - oferta obejmie szerokag oferte $ciezek rowerowych, rolkowych, spacerowych,

obiektéw sportowych zlokalizowanych na terenie Katowic oraz miast w otoczeniu. Integracja oferty
rekreacyjnej Katowic i regionu pozwoli na zdecydowane uatrakcyjnienie rekreacyjnego wizerunku

stolicy wojewddztwa.

Cele zintegrowanego Produktu Turystycznego Katowic:

e stworzenie atrakcyjnej oferty turystycznej Katowic,

e zwiekszenie atrakcyjnosci centrum Katowic,

® integracja regionu,

e wykreowanie nowego rodzaju turystyki w Katowicach i catym wojewddztwie $lgskim,

e stworzenie sprofilowanych tematycznie szlakéw/ofert turystycznych, rozszerzonych o oferte miast
regionu,

® przyciggniecie turystow o rdznych profilach zainteresowania.
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b.) wykaz zadan do realizacji w latach 2013-2015

e Opracowanie Szlakow Turystycznych Katowic w oparciu o 3 gtéwne filary Produktu Turystycznego
Katowic, zawierajace:

- szczegbtowy wykaz i opis obiektdw, przestrzeni miejskich i instytucji (atrakcji) w kazdym

z zaproponowanych szlakdw,

- rekomendacje dotyczgce atrakcji o szczegdlnym znaczeniu, tzw. ,,okretéw flagowych”
poszczegdblnych szlakdw,

- opracowanie zawartosci merytorycznej dot. poszczegdlnych szlakdéw (we wspdtpracy z historykami,
architektami, urbanistami, plastykami, etc.),

- opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej projektu,

- opracowanie projektow graficznych prezentujacych poszczegdlne atrakcje,

- realizacja multimedidw prezentujgcych poszczegdlne atrakcje (filmy, nagrania dzwiekowe).

e Zaprojektowanie i stworzenie Katowickich Multimedialnych Punktow Informacji Turystycznej
(jeden w sSrédmiesciu Katowic przy Rynku, drugi na Nikiszowcu) w oparciu o 3 gtéwne filary Produktu
Turystycznego Katowic, spetniajgcych nastepujace wymogi:

- zaskakujgca, nowoczesna forma architektoniczna i wystdj punktu,

- brak drukow — wszystkie informacje podawane wytgcznie w wersji prezentacji multimedialnych lub
jako aplikacje do pobrania na smartfony,

- stata sprzedaz gadzetéw ,,made in Katowice”.

e Zaprojektowanie i realizacja Szlaku 7 Cudéw Techniki Wojewddztwa Slaskiego, spetniajacego
nastepujgce wymogi:

- uzyskanie spotecznego zaangazowania w trakcie prac przygotowawczych,

- projekt i realizacja 7 odrebnych, nawigzujgcych do siebie realizacji architektonicznych, tgczacych
w sobie funkcje estetyczne, uzytkowe i edukacyjne (dalej punkty szlaku®),

- rozszerzenie funkcjonalnosci punktow szlaku o sfere wirtualng (prezentacja multimedialna
poswiecona wybranym zabytkom w wersji dla dorostych i dla dzieci, aplikacja na smartfony),

- rozszerzenie funkcjonalnosci punktéw szlaku o przewodniki dystrybuowane w Multimedialnych

Punktach Informacji Turystycznej

* punktem startowym szlaku mogtaby by¢ prezentacja pierwszej w Europie Srodkowo-Wschodniej maszyny parowej, ktéra
zostata zainstalowana w 1878 roku w kopalni ,,Friedrich” koto Tarnowskich Gér. Przyjmuje sig, ze wiasnie to wydarzenie
zainicjowato epoke industrialng w dziejach Gérnego Slaska. Zob. Historia Gérnego Slgska. Polityka, gospodarka i kultura
europejskiego regionu, pod red: Joachim Bahlcke, Dan Gawrecki, Ryszard Kaczmarek, Gliwice 2011, str. 317.
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- lokalizacja punktéw szlaku na osi od ul. 3 Maja, poprzez Rynek, ul. Staromiejska, Mieleckiego, po

Mariacka (w ten sposdb powstanie atrakcyjny trakt pieszy tgczagcy dworzec kolejowy z ul. Mariacka).

e Zaprojektowanie i stworzenie Multimedialnego Przewodnika Katowickiego (MultiPK):

- opracowanie projektu i realizacja serwisu internetowego poswieconego Szlakom Turystycznym
Katowic, uzupetnionego o aktywng wersje mobilng (aplikacja na smartfony), takze poprzez sprzezenie
z GPS (szlaki 7 Cudéw Techniki Wojewddztwa Slgskiego i 7 Cudéw Architektury Wojewddztwa

Slaskiego bytyby czescig MultiPK).

e Zaprojektowanie i stworzenie Otwartego Systemu Informacji Metropolitalnej (OSIM), ktdrego
celem jest wykazanie powigzania atutow turystycznych marki Katowice z atutami poszczegdlnych
miast obszaru metropolitalnego, osiggniecie efektu skali przy jednoczesnym wsparciu atrakcji innych
miast wojewddztwa $lgskiego:

- projekt zaktada zaistnienie w przestrzeni Katowic interaktywnych urzadzen multimedialnych
zawierajacych informacje na temat pozostatych czesci (gtownie miast) wojewddztwa $laskiego.
Kazde urzadzenie przypisane zostanie innemu miastu, informujgc o najciekawszych miejscach,
biezgcych atrakcjach, trasach rowerowych, turystycznych i wielu innych. Utworzenie Otwartego
Systemu Informacji Metropolitalnej pozwoli na wypracowanie pozytywnych relacji w dziataniach
wizerunkowych pomiedzy miastami metropolii/wojewddztwa. Kazde urzadzenie powinno — takze
dzieki swej zewnetrznej unikalnej bryle — prezentowac indywidualny charakter i specyfike miasta,

- oprécz informowania o innych miastach wojewddztwa, OSIM wyposazony zostanie w oprogramo-
wanie opisujgce wspdlng oferte turystyczng miast objetych projektem. Oprogramowanie to powinno
umozliwiaé stworzenie spersonalizowanych tras turystycznych poprzez mozliwosé dobierania atrakcji
wg wilasnego gustu, np. jesli potencjalny odbiorca wybierze kategorie: pomniki natury, rezerwaty,
trasy rolkowe, zabytki techniki, $lgska kuchnia, kluby muzyczne, to system przedstawi trasy
turystyczne obejmujgce wszystkie wymienione kategorie w obrebie miast biorgcych udziat
w projekcie,

- w czasie, kiedy urzadzenia beda czuwaé, na ekranie pojawi sie informacja, co w tym miejscu
znajdowato sie wczesniej wraz z krotkim wyjasnieniem, dlaczego sytuacja sie zmienita. Wstepne
propozycje:

e Mtiynska 1 > kiedys$ zachodnia pierzeja Rynku, pdzniej Dom Prasy, przyszte Centrum Obstugi
Mieszkarca,

e Plac Szewczyka > kiedys fragment zwartego zatozenia srodmiejskiego z potudniowg Sciang
zabudowy ul. 3 Maja, pdzniej przystanki autobusowe i dworzec PKP (przyktad brutalizmu w

architekturze, innowacyjna konstrukcja kielichowa), dzisiaj Galeria Katowicka i nowoczesne centrum
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przesiadkowe,

e ul. Mariacka > kiedys ulica przelotowa o kiepskiej reputacji, dzisiaj tetnigce zyciem centrum

spotkan,

® Plac Synagogi > kiedys synagoga, pdzniej zabudowany kramami plac handlowy, dzisiaj wygodny

i przestronny plac przed nowoczesnym centrum handlowym Supersam — jedno z katowickich miejsc

spotkan, etc.

c.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. | Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny

1. Opracowanie specyfikacji istotnych warunkéw zamdwienia | | potowa 2013 Jest/nie ma
zwigzanego z realizacjg Szlakéw Turystycznych Katowic ze
wskazaniem, ze przewazajacym kryterium oceny nie moze
by¢ najnizsza cena.

2. Przetarg (otwarty) na realizacje projektu Szlaki Turystyczne | | potowa 2013 Jest/nie ma
Katowic.

3. Realizacja projektu Szlaki Turystyczne Katowic. Il potowa 2013 | Jest/nie ma

4. Opracowanie specyfikacji otwartego konkursu | potowa Jest/nie ma
architektonicznego zwigzanego z realizacjg Katowickich 2013
Multimedialnych Punktow Informacji Turystycznej.

5. Otwarty konkurs architektoniczny projektu Katowickie | potowa Jest/nie ma
Multimedialne Punkty Informacji Turystycznej. 2013

6. Realizacja projektu Katowickie Multimedialne Punkty Il potowa 2013 | Jest/nie ma
Informacji Turystycznej.

7. Opracowanie specyfikacji istotnych warunkéw zamdwienia | | potowa Jest/nie ma
zwigzanego z realizacjg Multimedialnego Przewodnika 2013
Katowickiego ze wskazaniem, ze przewazajgcym kryterium
oceny nie moze by¢ najnizsza cena.

8. Opracowanie projektéw i stworzenie serii oryginalnych | potowa Jest/nie ma
katowickich gadzetéw promocyjnych w oparciu 2013
0 najwazniejsze filary Strategii Promocji Katowic (we
wspotpracy z Akademig Sztuk Pieknych w Katowicach).

9. Przetarg (otwarty) na realizacje Multimedialnego | potowa Jest/nie ma
Przewodnika Katowickiego. 2013

10. Realizacja Multimedialnego Przewodnika Katowickiego. Il potowa Jest/nie ma
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2013

11. Ogtoszenie plebiscytu na 7 Cudéw Techniki Wojewddztwa | Il potowa Jest/nie ma
Slaskiego 2013

12. Ogtoszenie plebiscytu na 7 Cudéw Architektury | potowa Jest/nie ma
Wojewddztwa Slaskiego 2014

13. Opracowanie specyfikacji istotnych warunkéw zamdwienia | | potowa Jest/nie ma
zwigzanego z realizacjg Szlaku 7 Cuddéw Techniki 2014
Wojewddztwa Slaskiego ze wskazaniem, ze przewazajgcym
kryterium oceny nie moze by¢ najnizsza cena.

14. Opracowanie specyfikacji istotnych warunkéw zamdwienia | | potowa Jest/nie ma
zwigzanego z realizacjg Szlaku 7 Cudéw Architektury 2014
Wojewddztwa Slaskiego ze wskazaniem, ze przewazajgcym
kryterium oceny nie moze by¢ najnizsza cena.

15 Przetargi (otwarte) na realizacje Szlaku 7 Cudéw Techniki Il potowa Jest/nie ma
i Szlaku 7 Cudéw Architektury Wojewddztwa Slaskiego. 2014

16. Realizacja Szlaku 7 Cudéw Techniki Wojewddztwa | potowa 2015 Jest/ nie ma
Slaskiego.

17. Realizacja Szlaku 7 Cudéw Architektury Wojewddztwa Il potowa 2015 | Jest/ nie ma
Slaskiego.

18. Opracowanie specyfikacji istotnych warunkéw zamdwienia | Il potowa Jest/nie ma
zwigzanego z realizacjg Otwartego Systemu Informacji 2014
Metrpolitalnej (OSIM) ze wskazaniem, ze przewazajacym
kryterium oceny nie moze by¢ najnizsza cena.

19. Przetarg (otwarty) na realizacje Otwartego Systemu Il potowa Jest/nie ma
Informacji Metrpolitalnej (OSIM). 2014

20. Realizacja Otwartego Systemu Informacji Metrpolitalnej | potowa Jest/nie ma
(OSIM). 2015

3. Produkt Okolicznosciowy.

Harmonogram:

Grupy docelowe:

2013-2015

turysci krajowi i zagraniczni,
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biznesmeni odwiedzajgcy miasto.

Zasieg, miejsce dziatan: Aglomeracja Slaska, Polska, Europa.
Budzet 2013: 200 000 zt.
Budzet 2014: 300 000 zt.
Budzet 2015: 300 000 zt.

a.) opis i cele projektu

Produkt Okolicznosciowy powstat jako odpowiedZ na potrzebe zdefiniowania przestrzeni Katowic
jako naturalnego miejsca spedzania wolnego czasu dla mieszkaricéw miasta i catego obszaru
metropolitalnego oraz zdefiniowania Katowic jako centralnego miejsca spotkan dla mieszkancéw
Katowic, obszaru metropolitalnego i mieszkancéw Polski przy okazji:

- obchodéw $wiat religijnych i paristwowych (np. Boze Narodzenie, Wielkanoc, Swieto Konstytucji

3 Maja, Swieto Niepodlegtosci),

- obchoddw rocznicowych waznych dla Katowic i regionu (np. rocznice Powstan Slaskich),

- $wiat zwyczajowych (np. Nowy Rok, Walentynki, Swieto Flagi, Noc Swietojariska, etc.),

- dni szczegdlnie istotnych z perspektywy ksztattowania lokalnej tozsamosci katowiczan (np. Dzien

$w. Floriana, Dni Katowic, Barbodrka).

Cele Produktu Okolicznosciowego:

® uczynienie Katowic centralng przestrzenig spotkan dla mieszkancéw catego regionu i — w dalszej
kolejnosci — dla gosci z Polski oraz gosci zagranicznych,

e zwiekszenie atrakcyjnosci centrum Katowic,

® integracja mieszkancow wojewddztwa slaskiego,

e uporzgdkowanie zasad organizacji i komunikacji odbywajgcych sie w Katowicach obchodow $wiat
panstwowych, religijnych, dni zwigzanych z historig i tozsamoscig lokalng i regionalng, np. Barborka
i kolejne rocznice Powstar Slgskich oraz obchodami $wiat zwyczajowych, jak Walentynki, Wieczér
Sylwestrowy czy Noc Swietojariska, ktére w Katowicach powinny odznacza¢ sie m.in. niezwyktoscia
i nowoczesnoscig — zgodnie ze wskazaniami niniejszej Strategii.

Propozycje dziatan:

e Katowicka Noc Swietego Floriana
4 maja w Katowniach moze okazac sie uzupetnieniem dfugiego majowego weekendu. 4 maja bowiem
to tradycyjny Dzien Swietego Floriana, patrona zawoddéw wigzacych sie z ogniem, a wiec m.in.

hutnikéw. Korzystajgc z tego faktu warto noc z 4 na 5 maja uczyni¢ niezwyktym swietem ognia,
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Swiatta i aktywnosci. Przyktadem niech bedg organizowane w Katowicach nocne maratony na
rolkach, tzw. nightskating. Wiosenno-letnie edycje katowickiego nightskatingu w roku 2012
jednorazowo gromadzity ponad 3 tys. uczestnikow. Podobnym zainteresowaniem cieszg sie nocne
maratony rowerowe. Dodajmy do tego nocne bieganie, pokazy sztucznych ogni, pokazy laserowe,
specjalny miedzynarodowy konkurs tancerzy ognia, a otrzymamy przepis na rewelacyjng impreze,
gromadzacg prawdziwe ttumy — nie tylko widzéw, ale zaangazowanych uczestnikow. Przypomnijmy,
ze celem dziatan wizerunkowych proponowanych w niniejszej Strategii jest takie skonstruowanie
przekazu, by korzystajgc z dziedzictwa kulturowego i $laskiej tradycji wyjs¢ poza schemat. Mozna to
osiggnaé, przeksztatcajgc tradycyjne $wieto hutnikéw w Katowickq Noc Swietego Floriana

— wydarzenie, jakim nie moze pochwali¢ sie zadne inne miasto w Polsce.

® Barbdrka w Katowicach

4 grudnia to od lat dzied tradycyjnego zainteresowania polskich medidw, a za nimi — takze
najwazniejszych polskich politykdw — sprawami wojewddztwa $lgskiego. Mozna z niemal stuprocen-
towg pewnoscig okresli¢, ze tego dnia Katowice zostang zauwazone. Zgodnie z zatozeniami niniejszej
Strategii, nalezy mozliwie czesto wykorzystywac atut dziedzictwa, ale w taki sposdb, by nada¢, np.
tradycyjnym imprezom — nowe konteksty, na nowo je ,zinterpretowac”. Sprébujmy zatem wyobrazic¢
sobie Katowickqg Barborke na wul. Mariackiej, na nowym Rynku Ilub w Strefie Kultury
z koncertami nowoczesnej muzyki, mappingiem, street artem, wizualizacjami i $lgskg kuchnig fusion
w rozswietlonych, nowoczesnych namiotach. W tym ujeciu z tradycyjnej Barborki zostajg tylko dwa
elementy niezmienne: nazwa i... piwo (w kuflach). Celem takiego podejscia jest repozycjonowanie
wizerunku Katowic i catego obszaru metropolitalnego jako innowacyjnego, twdrczego miejsca

otwartego na nowoczesnosc.

b.) wykaz zadan do realizacji w latach 2013-2014

e Opracowanie listy wydarzen, ktére bedg organizowane zgodnie z zatozeniami niniejszej Strategii wg
nastepujgcego podziatu:

- wykaz $wigt panstwowych,

- wykaz swiat religijnych,

- wykaz dni zwigzanych z historig i tozsamoscig lokalng i regionalng,

- wykaz swigt zwyczajowych.

e Opracowanie scenariuszy poszczegolnych wydarzen.

e Opracowanie zasad komunikacji poszczegdélnych wydarzen.
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e Opracowanie katalogu obiektow i przestrzeni miejskich, ktére beda na state przyporzadkowane
poszczegdlnym wydarzeniom — preferencje dla nowo powstajgcego Rynku jako przestrzeni tworzonej

w celu integracji mieszkancéw Katowic i gosci stolicy wojewoddztwa Slaskiego.

c.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny
1. Opracowanie listy, scenariuszy i zasad | potowa Jest/nie ma
komunikacji wydarzen realizowanych w 2013

ramach Produktu Okolicznosciowego.

2. Opracowanie szczegétowego katalogu | potowa Jest/nie ma
przestrzeni miejskich w ramach Produktu | 2013

Okolicznosciowego.

3. Organizacja pierwszych wydarzen Il potowa Jest/nie ma
w ramach Produktu Okolicznosciowego. 2013
4. Organizacja wydarzen w ramach 2014 Jest/nie ma

Produktu Okolicznosciowego.

5. Badania spoteczne wsréd grupy Il potowa Raport wynikéw badan
docelowej nt. efektéw realizacji Produktu | 2014

Okolicznosciowego.

4. Program Katowice Festivalove.

Harmonogram: 2013-2015

Grupy docelowe: mieszkancy Katowic i miast obszaru metropolitalnego,
turysci krajowi i zagraniczni,
biznesmeni odwiedzajgcy miasto,

Zasieg, miejsce dzialan: Aglomeracja Slaska, Polska, Europa,

Budzet 2013-2015: 400 000 zt.

a.) opis i cele projektu
Katowickie festiwale, zwtaszcza te o offowym, awangardowym obliczu i charakterze (Off Festival,
TAURON Nowa Muzyka, Festiwal Filméw Kultowych, Miedzynarodowy Festiwal Filmowy Ars

Independent, Katowice Street Art Festival czy metropolitalny Festiwal Ars Cameralis Silesiae
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Superioris) posiadajg znaczacy potencjat do ksztattowania nowego wizerunku Katowic. Doda¢ jednak
nalezy, ze wedtug autoréw Strategii, potencjat ten w znacznej czesci pozostaje niewykorzystany.
Dlatego konieczne jest stworzenie nowego programu promocyjnego, ktéry mocniej zwigze Katowice
z odbywajgcymi sie w miescie imprezami o charakterze cyklicznym, zwiekszajgc tym samym potencjat

wizerunkowy miasta.

Cele Programu Katowice Festivalove:

e dopasowanie profili katowickich festiwali do zatozen Strategii,

e wzmocnienie wizerunku Katowic jako miejsca atrakcyjnych wydarzen,

e stworzenie wspodlnej oferty festiwalowej w celu wzmocnienia rozpoznawalnosci mniejszych imprez
poprzez promowanie ich wraz z wiekszymi, znanymi i cenionymi wydarzeniami,

e zwiekszenie popularnosci katowickich festiwali oraz state rozszerzanie ich oferty,

@ silna identyfikacja miejskich imprez z marka Katowice,

® pozycjonowanie wizerunku Katowic jako miejsca otwartego, integrujgcego wojewddztwo.

Propozycje dziatan:

KATOsfera

To miejsce, ktdre powinno znalez¢ sie na kazdym festiwalu organizowanym z Katowicach, a z czasem
w catym wojewddztwie $lgskim. KATOsfera to miejsce spotkan uczestnikow festiwalu oraz punkt
informujacy o atrakcjach Katowic i catego regionu (konieczna korelacja dziatan z dziataniami dot.
Produktu Turystycznego).

W zaleznosci od rodzaju imprezy (plenerowa lub zamknieta) KATOsfera powinna mie¢ forme
namiotu/pawilonu promocyjnego badz stoiska promocyjnego, w ktérych Katowice prezentowac bedg
swoje nowe oblicze w maksymalnie ciekawej, nowoczesnej formule. Dodatkowo KATOsfera ma by¢
platforma przyjaznego klimatu, np. na festiwalu TAURON Nowa Muzyka moze by¢ to chill-out room z
wygodnymi pufami do siedzenia/lezenia, zas na suficie prezentowane bedg nowoczesne wizualizacje

dedykowane poszczegdlnym atrakcjom Katowic i regionu.

Karnety Festivalove

Program karnetéw festiwalowych umozliwiajgcy zakup catorocznych karnetédw uprawniajgcych do
wstepu na objete programem (dofinansowane z budzetu Miasta Katowice) festiwale, imprezy,
wernisaze, koncerty i inne wydarzenia kulturalne i rozrywkowe. Karnety zostang podzielone na kilka
grup, najlepszy karnet all in one obejmie wszystkie wydarzenia, kolejne sprofilowane zostang na
grupy np: klasyka, teatr, muzyka, wystawa i w miare potrzeb inne. Zaleca sie state rozwijanie oferty

Katowice Festivalove o oferte kulturalng innych miast wojewddztwa. Tak rozbudowana oferta
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kulturalno-rozrywkowa pozycjonowaé bedzie Katowice wraz z catym regionem w polskiej i europej-

skiej czotowce festiwalowych destynaciji.

b.) wykaz zadan do realizacji w latach 2013-2014

e Opracowanie listy festiwali, ktore bedg wspodtfinansowane lub/i wspdtorganizowane przez
Katowice zgodnie z zatozeniami niniejszej Strategii w ramach Programu Katowice Festivalove

e Opracowanie zasad komunikacji poszczegdlnych festiwali wspétfinansowanych lub/i
wspdtorganizowanych przez miasto w ramach Produktu Katowice Festivalove.

e Opracowanie projektéw i realizacja przestrzeni informacyjno-promocyjnych pn. KATOsfera, ktére
beda wspdttworzyd festiwale wspotfinansowane lub/i wspdtorganizowane przez miasto w ramach
Produktu Katowice Festivalove.

e Opracowanie i wdrozenie programu Karnety Festiwalove.

c.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny

1. Stworzenie listy festiwali uczestniczacych | | potowa Jest/nie ma
w programie Katowice Festivalove. 2013

2. Opracowanie zasad uczestnictwa | potowa Jest/ nie ma
i komunikacji festiwali uczestniczacych 2013

w programie Katowice Festivalove.

3. Opracowanie specyfikacji otwartego | potowa Jest/nie ma
konkursu dla projektantéw, designerow 2013
dot. realizacji przestrzeni informacyjno-

promocyjnych pn. KATOsfera.

4. Otwarty konkurs dla projektantow, Il potowa Jest/nie ma
designerdw dot. realizacji przestrzeni 2013

informacyjno-promocyjnych pn.

KATOsfera.

5. Opracowanie programu Karnety Il potowa Jest/nie ma
Festiwalove (na rok 2014). 2013

6. Wdrozenie programu Karnety 2014 Jest/nie ma

Festiwalove.

7. Realizacja projektu KATOsfera. 2014 Jest/nie ma
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5. Badania spoteczne wsrdd grupy
docelowej nt. efektéw realizacji

programu Katowice Festivalove.

2015

Raport wynikéw badan

5. Projekt promocyjny:

wewnetrzna kampania reklamowa , Katowice. Dla odmiany”.

Harmonogram: realizacja w roku 2013.

Grupy docelowe: mieszkancy Katowic i miast obszaru metropolitalnego.
Zasieg, miejsce dziatan: Aglomeracja Slaska, rézne media.

Rodzaj kampanii: kampania wizerunkowa, wewnetrzna.

Budzet: 500 000 zt.

a.) opis i cele projektu

W ramach dziatan wprowadzajgcych Strategie Promocji Katowic rekomenduje sie przygotowanie
i przeprowadzenie kampanii wizerunkowej skierowanej do mieszkaricow Katowic i najblizszego
otoczenia miasta, czyli do mieszkaricdw obszaru metropolitalnego. Kampania ma na celu prezentacje
nowego logo i hasta promocyjnego miasta ,,Katowice. Dla odmiany” oraz zaznajomienie odbiorcéw
z podstawowymi zatozeniami Strategii. Powinna komunikowaé wszystkie atuty marki Katowice,

sktadajgce sie na WIELOWYMIAROWA PRZEMIANE oraz wszystkie kierunki komunikacji wskazane

w niniejszym dokumencie.

b.) $Srodki wyrazu, media

e wyrazna, zdecydowana ekspozycja nowego logo Katowic i sloganu (claimu) promocyjnego,

e ,Swiez0$¢” i nowoczesnosé, zardwno w obszarze przekazu stowno-wizualnego, jak i w kwestii

doboru nosnikéw i srodkdéw przekazu,

® silny, emocjonalny przekaz angazujgcy odbiorce,

e zdecydowana grafika, wyrazistosé, zaskakujgca kolorystyka,
e wykorzystanie, poza tradycyjnymi nosnikami, takze nowych mediéw i nowoczesnych technologii,

np. kodu QR, augmented reality (rzeczywistos¢ rozszerzona), itp., pobudzajgcych interakcje miedzy

nadawcg a odbiorcg komunikatu,
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e kampania co najmniej miesieczna z zachowaniem ciggtosci pewnych aktywnosci, ktére wymagaja
podejscia dtugoterminowego (np. zmiany na stronie WWW, profil na Facebooku Katowic, dziatania

na fan page’u miasta, elementy statego wystroju miasta — instalacje w przestrzeni miejskiej itp.).

c.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny
1. Opracowanie specyfikacji istotnych Il potowa Jest/nie ma
warunkow zamodwienia ze wskazaniem, 2012

Ze przewazajgcym kryterium oceny nie

moze by¢ najnizsza cena.

2. Przetarg (otwarty) na kampanie | potowa Jest/nie ma
wewnetrzna. 2013
3. Realizacja kampanii. Il potowa Jest/nie ma,
2013 raport pokampanijny
4. Badania spoteczne wsréd grupy Po Raport wynikéw badan
docelowej nt. efektow kampanii, kampanii

postrzegania wizerunku Katowic,
konfrontacja z badaniami wizerunku z
roku 2011 (przeprowadzonych w ramach

przygotowania Strategii)

6. Projekt promocyjny:

kampania reklamowa , Katowice. Poruszajgca historia”.

Harmonogram: realizacja w roku 2015, kontynuacja w latach nastepnych,
Grupy docelowe: mieszkancy Katowic i miast obszaru metropolitalnego,
Zasieg, miejsce dzialan: Aglomeracja Slaska, rézne media,

Rodzaj kampanii: kampania wizerunkowa, edukacyjna, wewnetrzna,
Budzet 2015: 200 000 zt.

a.) opis i cele projektu
Rekomenduje sie przygotowanie i przeprowadzenie kampanii wizerunkowej o charakterze edukacyj-

nym skierowanej do ludzi mtodych (mieszkancy Katowic i najblizszego otoczenia miasta, czyli
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mieszkaricy Metropolii Silesia). Kampania ma na celu przyblizenie mtodym ludziom katowickiego
dziedzictwa kulturowo-przemystowego na rok przez 150 rocznicg nadania praw miejskich. Jej celem
jest takze ukazanie katowickiego dziedzictwa w powigzaniu z atrakcjami pozostatych miast obszaru
metropolitalnego i wykazanie wspdlnych korzeni dla catego regionu. Celem dodatkowym jest

rozbudzanie wsréd mtodych ludzi postaw proekologicznych.

b.) sSrodki wyrazu, media

® ,Swiezos¢” i nowoczesnosc, zaréwno w obszarze przekazu stowno-wizualnego, jak i w kwestii
doboru nosnikéw i srodkdéw przekazu,

e multimedialnos¢, wykorzystanie najnowszych technik przekazu, niestandardowe dziatania

w przestrzeniach miejskich,

® nakierowanie na dziatania bezposrednie (w szkotach, na serwisach spotecznosciowych, w miejscach
spotkan mtodziezy, etc.),

e wykorzystanie konkurséw, wprowadzenie elementu wspdtzawodnictwa,

e kampania trzymiesieczna (marzec, kwiecienl, maj) z wyraznym podziatem na zadania wizerunkowe

i edukacyjne.

c.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny
1. Opracowanie specyfikacji istotnych Il potowa Jest/nie ma
warunkow zamodwienia ze wskazaniem, 2014

Ze przewazajgcym kryterium oceny nie

moze by¢ najnizsza cena.

2. Przetarg (otwarty) na kampanie Il potowa Jest/nie ma
wewnetrzna. 2014
3. Realizacja kampanii. | potowa Jest/nie ma,
2015 raport pokampanijny
4, Badania spoteczne wsrdd grupy Po kampanii | Raport wynikéw badan

docelowej nt. efektéw kampanii,
postrzegania wizerunku Katowic,
konfrontacja z badaniami wizerunku
z roku 2011 (przeprowadzonych w

ramach przygotowania Strategii)
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7. Projekt promocyjny:

kampania reklamowa ,,Spotkajmy sie w Katowicach”.

Harmonogram: realizacja w roku 2014, kontynuacja w latach nastepnych.
Grupy docelowe: mieszkancy Katowic i miast obszaru metropolitalnego.
Zasieg, miejsce dziatan: Aglomeracja Slaska, rézne media.

Rodzaj kampanii: kampania wizerunkowa, produktowa, wewnetrzna.
Budzet 2014: 150 000 zt.

a.) opis i cele projektu

Rekomenduje sie przygotowanie i przeprowadzenie kampanii wizerunkowej skierowanej do
mieszkancow Katowic i najblizszego otoczenia miasta, czyli do mieszkancéw Metropolii Silesia. Celem
kampanii jest wykreowanie Katowic jako centrum spotkan dla ponad dwumilionowej spotecznosci
obszaru metropolitalnego. Celem bezposrednim jest zwiekszenie liczby oséb uczestniczgcych w orga-
nizowanych w Katowicach obchodach swigt panstwowych i wydarzeniach okolicznosciowych (np.

Dzien Sw. Floriana, Noc Swietojariska, Barbérka).

b.) $Srodki wyrazu, media

e ,Swiezo$¢” i nowoczesnosé, zardwno w obszarze przekazu stowno-wizualnego, jak i w kwestii
doboru nosnikéw i srodkéw przekazu,

e multimedialnos¢, wykorzystanie najnowszych technik przekazu, niestandardowe dziatania

w przestrzeniach miejskich,

® dziatania catoroczne z wyraznym podziatem na zadania wizerunkowe i sprzedazowe (sponsorzy,

przedsiebiorcy korzystajgcy z efektow kampanii, patronaty medialne).

c.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny
1. Opracowanie specyfikacji istotnych Il potowa Jest/nie ma
warunkéw zamdwienia ze wskazaniem, 2013
Ze przewazajgcym kryterium oceny nie
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moze by¢ najnizsza cena.

2. Przetarg (otwarty) na kampanie Il potowa Jest/nie ma
wewnetrzna. 2013
3. Realizacja kampanii. 2014 Jest/nie ma,
raport pokampanijny
4. Badania spoteczne wsrdd grupy Po kampanii | Raport wynikéw badani

docelowej nt. efektéw kampanii,
postrzegania wizerunku Katowic,
konfrontacja z badaniami wizerunku
z roku 2011 (przeprowadzonych

w ramach przygotowania Strategii).

8. Projekt promocyjny:

kampania reklamowa , Katowice Festivalove”.

Harmonogram: realizacja w roku 2015, kontynuacja w latach nastepnych,
Grupy docelowe: mieszkancy Katowic i miast obszaru metropolitalnego,
Zasieg, miejsce dzialan: wojewddztwo $laskie, rézne media,

Rodzaj kampanii: kampania wizerunkowa, produktowa, wewnetrzna,
Budzet 2015: 300 000 zt.

a.) opis i cele projektu

Rekomenduje sie przygotowanie i przeprowadzenie kampanii wizerunkowej i sprzedazowej
skierowanej do mieszkarncow Katowic i wojewddztwa $lgskiego. Kampania ma zacheca¢ mieszkancéw
Katowic i wojewddztwa $lgskiego do wspdlnego udziatu w katowickich koncertach i organizowanych
tu corocznie festiwalach. Celem kampanii jest wykreowanie Katowic jako centrum kultury i rozrywki
dla ponad dwumilionowej spotecznosci obszaru metropolitalnego i catego wojewddztwa $lgskiego.
Celem bezposrednim jest zwiekszenie liczby uczestnikow imprez i festiwali organizowanych

w Katowicach (zwiekszone wptywy z biletéw, zwiekszone obroty katowickich przedsiebiorcéw).

b.) sSrodki wyrazu, media
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e ,Swiezo$¢” i nowoczesnosé, zardbwno w obszarze przekazu stowno-wizualnego, jak i w kwestii
doboru nosnikéw i srodkéw przekazu,

e multimedialnos¢, wykorzystanie najnowszych technik przekazu, niestandardowe dziatania

w przestrzeniach miejskich,

® silne oparcie na serwisach spotecznosciowych,

e wykorzystanie ludzi mtodych, skupionych w spotecznosciach internetowych, jako ambasadoréw
marki Katowice — miasta niebanalnych, inspirujacych, offowych wydarzen artystycznych i rozrywko-
wych,

® dziatania catoroczne z wyraznym podziatem na zadania wizerunkowe (kampania w mediach)

i sprzedazowe (sponsorzy, przedsiebiorcy korzystajacy z efektéw kampanii, patronaty medialne,

moderowanie serwisdw spotecznosciowych).

c.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny
1. Opracowanie specyfikacji istotnych Il potowa Jest/nie ma
warunkéw zamdwienia ze wskazaniem, 2014

Ze przewazajgcym kryterium oceny nie

moze by¢ najnizsza cena.

2. Przetarg (otwarty) na kampanie Il potowa Jest/nie ma
wewnetrzng 2014
3. Realizacja kampanii 2015 Jest/nie ma,

raport pokampanijny

4. Badania spoteczne wsréd grupy Po kampanii | raport wynikéw badan
docelowej nt. efektow kampanii,
postrzegania wizerunku Katowic,
konfrontacja z badaniami wizerunku
z roku 2011 (przeprowadzonych w

ramach przygotowania Strategii)

9. Projekt promocyjny:

Zewnetrzna kampania reklamowa , Katowice. Dla odmiany”.

Harmonogram: realizacja w roku 2014,
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Grupy docelowe: mieszkancy Polski,

Zasieg, miejsce dzialan: kampania ogdlnopolska, rézne media,
Rodzaj kampanii: kampania wizerunkowa, zewnetrzna,
Budzet 2014: 1300 000 zt.

a.) opis i cele projektu

W ramach dziatan wprowadzajgcych Strategie Promocji Katowic rekomenduje sie przygotowanie
i przeprowadzenie ogdlnopolskiej kampanii wizerunkowej. Kampania ma na celu prezentacje
nowego logo i hasta promocyjnego miasta ,Katowice. Dla odmiany” oraz zaznajomienie odbiorcéw
z podstawowymi zatozeniami Strategii. Powinna komunikowaé wszystkie atuty marki Katowice,
sktadajgce sie na WIELOWYMIAROWA PRZEMIANE oraz wszystkie kierunki komunikacji wskazane
w Strategii. Kampania ma by¢ jednoczeénie dobrym podktadem promocyjnym dla Mistrzostw Swiata

w Siatkdéwce, ktorych wspoétgospodarzem w roku 2014 beda Katowice.

b.) srodki wyrazu, media

® wyrazna, zdecydowana ekspozycja nowego logo Katowic i sloganu (claimu) promocyjnego,
e , przygotowanie gruntu” pod kolejne, szczegétowo sprofilowane dziatania promocyjne,

e ,swiezos¢” i nowoczesnosé, zarowno w obszarze przekazu stowno-wizualnego, jak i w kwestii
doboru nosnikéw i srodkéw przekazu,

® silny, emocjonalny przekaz angazujgcy odbiorce,

e elementy RTB (reason to believe),

e zdecydowana grafika, wyrazistosé, zaskakujgca kolorystyka, wykorzystanie najnowocze$niejszych
technik audio-wizualnych,

® zaangazowanie duzej ilosci mediow zaréwno pod wzgledem jakosciowym oraz iloSciowym (mix
narzedzi tradycyjnych i niestandardowych, duza ilos¢ emis;ji).

e sugerowany podziat budzetu na dwie kluczowe kategorie: przygotowanie kreatywne i produkcyjne
kampanii oraz zakup medidow (sugeruje sie, by kazda kategoria zostata rozpisana w odrebnym
postepowaniu przetargowym).

e kampania dwumiesieczna z zachowaniem ciggtosci pewnych aktywnosci, ktére wymagajg podejscia

dtugoterminowego.

c.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny
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1. Opracowanie specyfikacji istotnych Il potowa Jest/nie ma
warunkéw zamdwienia ze wskazaniem, 2013
Ze przewazajgcym kryterium oceny nie

moze by¢ najnizsza cena.

2. Przetarg (otwarty) na kampanie Il potowa Jest/nie ma
wewnetrzna. 2013
3. Realizacja kampanii. 2014 Jest/nie ma,

raport pokampanijny

4, Badania spoteczne wsrdd grupy Po kampanii | Raport wynikéw badan
docelowej nt. efektéw kampanii,
postrzegania wizerunku Katowic,
konfrontacja z badaniami wizerunku
z roku 2011 (przeprowadzonych w

ramach przygotowania Strategii).

10. Projekt promocyjny:

kampania produktowa ,, Akademickie Katowice”.

Harmonogram: 2013-2015, kulminacja — | potowa 2015 roku.

Grupy docelowe: mtodzi ludzie 15-25, uczniowie szkét ponadgimnazjalnych, studenci.
Zasieg, miejsce dziatan: wojewddztwo slaskie, rézne media.

Rodzaj kampanii: kampania produktowa, zewnetrzna.

Budzet 2014: 100 000 zt.

Budzet 2015: 120 000 zt (kampania reklamowa).

a.) diagnoza (sierpien 2012), punkt wyjscia dla dziatan promocyjnych

e Katowice nie sg postrzegane przez absolwentow szkét srednich jako miasto o znaczacej pozycji na
mapie polskich osrodkéw,

e w rankingu polskich uczelni (perspektywy.pl, 2012) trzy duze katowickie szkoty wyzsze zajmujg
miejsca: 19., 27.,42,,

e Katowice sg miastem tzw. drugiego, a nawet trzeciego wyboru dokonywanego przez kandydatéw

na studia,
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@ liczba uczelni w skali miasta nie wychodzi poza przecietng (20), cho¢ liczba studentéw zbliza sie do
100 tys., co stanowi prawie 1/3 populacji miasta! (relatywnie wiecej niz Wroctaw, Krakéw, Poznan).
e Katowice sg konkurencyjne dla mtodych ludzi mieszkajgcych w wojewddztwie slgskim i bliskim
sgsiedztwie; dla nich s3/mogg byé miastem pierwszego wyboru lub wyboru finalnego.

e niektdre katowickie uczelnie (wybrane kierunki) sg szczegdlnie atrakcyjne z uwagi na poziom
studidw, tradycje, renome i unikalng oferte (Akademia Muzyczna, Akademia Sztuk Pieknych,
Uniwersytet Medyczny, wybrane kierunki Uniwersytetu Ekonomicznego, Uniwersytetu Slgskiego,
nowe specjalnosci na niektdrych uczelniach prywatnych),

e komplementarna oferta Politechniki Slaskiej i jej wydziatéw usytuowanych w Katowicach jest
czynnikiem wzmacniajgcym atrakcyjnosé akademicka Katowic,

e dostepnosc, cena akademikdw, kwater prywatnych, generalnie: koszty utrzymania w Katowicach sg
konkurencyjne (rok 2012) w stosunku do duzych centréw akademickich.,

® praca po studiach — po ukonczeniu studidow Katowice wraz z catym regionem oferujg miejsca pracy
dla absolwentéw uczelni katowickich (wojewddztwo $laskie jest jednym z najdynamiczniej
rozwijajacych sie gospodarczo regionéw Polski),

® miasto wyrdznia ciekawa, réznorodna oferta ,,pozauczelniana”: liczne festiwale (muzyka, teatr,
kino), ulica Mariacka i okolice jako miejsce spotkan, centra kultury (czes¢ w budowie), znaczace
wydarzenia sportowe, rozwijajace sie sporty alternatywne, muzyka i sztuka offowa, new media,
design w przestrzeni miejskiej, ,ferment” kulturowy wsréd mtodych katowiczan, jak rowniez bogata

oferta turystyczna wojewddztwa Slaskiego.

b.) opis i cele projektu

W ramach niniejszej Strategii rekomenduje sie przygotowanie i przeprowadzenie regionalnej
kampanii produktowej skierowanej do mtodych mieszkancéw wojewddztwa $laskiego (uczniowie
szkét ponadgimnazjalnych). Kampania ma promowaé potencjat akademicki Katowic, a jej
bezposrednim celem jest wyraine zwiekszenie liczby studentéow na katowickich uczelniach.
Uzupetnieniem kampanii powinny byé dodatkowe dziatania promocyjne. W kolejnych latach nalezy

rozszerzac zasieg kampanii — do ogdlnopolskiego.

c.) srodki wyrazu, media

e , Katowice. Dla odmiany” jako alternatywa studiowania w innych centrach akademickich,

® prezentacja przemian w uczelniach katowickich: nowe wydziaty, kierunki, nowe miejsca nauki,
zycia, rozrywki (kluby, domy studenckie, puby...),

® prezentacja nowych i zmodernizowanych budynkéw uniwersyteckich i zaplecza uczelnianego
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(CINIBA, CNTI, budynek Akademii Muzycznej), ciekawe kierunki (rezyseria, realizacja obrazu na WST,
wzornictwo na ASP, kierunki integrujace, ,cross” itp.),

e wykorzystanie ,odmiennych”, wyjatkowych, nowoczesnych realizacji graficznych, niebanalnych
koloréw, multimediéw, instalacji w przestrzeniach publicznych, happeningéw, etc.,

e wykorzystanie social media, new media, etc.,

® prezentacja dobrych tradycji katowickich uczelni: stawni, znani wyktadowcy oraz absolwenci, etc.,
e promowanie metropolitalnego rynku pracy i Katowic jako dobrego miejsca do mieszkania,

e , Mtodzi do mtodych”. Studenci ostatnich lat oraz mtodzi absolwenci uczelni katowickich méwia

o studiowaniu w Katowicach (ciekawe zycie, niebanalne, réznorodne) i szansach, jakie stwarza ono

dla mtodych ludzi (praca w katowickich i szerzej: $lgskich firmach).

d.) propozycje dziatan wspierajgcych
e Nagrody Prezydenta Miasta dla wybitnych studentéw, absolwentéw (wyniki studidéw, osiggniecia,
kreatywnosc),

e szerokie wtgczenie spotecznosci studenckich do nowych projektéw (takze promocyjnych) Katowic.

e.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny
1. Badania ankietowe nt. satysfakcji 2014 Jest/nie ma, wyniki w formie
studentdw z jakosci studiowania oraz raportu

zycia w Katowicach.

2. Animacja e-spotecznosci akademickich. 0d 2013 Jest/nie ma

3. Przetarg (otwarty) na kampanie Il potowa Jest/nie ma
,Akademickie Katowice”. 2014

4, Kampania regionalna ,Akademickie 2015 Jest/nie ma, raport
Katowice”. pokampanijny

5. Nagrody Prezydenta Miasta dla 0d 2014 Jest/nie ma

wybitnych studentéw, absolwentéw
(wyniki studidw, osiggniecia,
kreatywnosc), dotacje do akademickiej

kultury, sportu, turystyki.

6. Projekty miejskie, w ktdrych Od 2013 Wykaz projektéw
zaangazowani sg studenci katowickich

uczelni.
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7. Spotkania katowickich uczelni wyzszych 0d 2013 Jest/nie ma
dot. zakresu oraz form promocji.
Wspdlne dziatania promocyjne pod

auspicjami miasta.

11. Projekt promocyjny:

kampania produktowa , Katowice. Do mieszkania, do kochania”.

Harmonogram: realizacja w roku 2015, kontynuacja w latach nastepnych.
Grupy docelowe: mieszkancy Katowic i miast obszaru metropolitalnego.
Zasieg, miejsce dziatan: Aglomeracja Slaska, rézne media.

Rodzaj kampanii: kampania produktowa, wewnetrzna.

Budzet 2015: 250 000 zt.

a.) opis i cele projektu

Og6t dziatan promocyjnych zwigzanych z realizacjg niniejszej strategii, zaplanowanych od momentu
wdrozenia dokumentu stuzy¢ ma ksztattowaniu wizerunku Katowic jako miejsca waznych wyboréw
zyciowych. W tym kontekscie najwazniejszym wyborem jest okreslenie Katowic jako miejsca
idealnego do mieszkania, do ktérego uzytkownicy majg bardzo bliski, emocjonalny stosunek. By to
osiggnac¢ rekomenduje sie przygotowanie i przeprowadzenie kampanii wizerunkowej skierowanej do
mieszkancow Katowic i najblizszego otoczenia miasta, czyli do mieszkancéw obszaru metropolitalne-
go. CatosSciowe spojrzenie na Katowice nie jest w stanie jednoznacznie przekazaé unikatowego
charakteru miasta, dlatego rekomendujemy lovemarks. To one bedg tworzy¢ wizerunek Katowic, jako
miejsca, w ktorym mozna sie zakochac¢ i w ktérym chce sie zy¢. To one zbudujg unikalng atmosfere
do zycia, do spedzania czasu wolnego, do pracy, do nauki etc., z niepowtarzalnym klimatem,
alternatywng kulturg, modnymi, inspirujgcymi przestrzeniami miejskimi, atrakcyjnymi, czesto
awangardowymi, wydarzeniami. Takimi lovemarks moga stac sie: Spodek, Nikiszowiec, Mariacka,
Silesia City Center.

Celem kampanii jest wykreowanie Katowic jako miejsca dobrego do zycia. Celem bezposrednim jest
przeciwdziatanie dotychczasowym niepokojgcym trendom demograficznym zwigzanych ze spadkiem

liczby mieszkancéw miasta.
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b.) srodki wyrazu, media

® zainteresowanie Katowicami jako miejscem do zycia,

e ,Katowice. Dla odmiany” jako alternatywa dla mieszkania na obrzezach miast, skad coraz trudniej
dostac sie do szkoty, pracy, na wieczorng wizyte w kinie,

® prezentacja przemian w katowickim krajobrazie miejskim: wygodne apartamentowce, prestizowe
osiedla, najlepsze katowickie ,adresy”, niezwykte lofty, etc.

e budowanie wizerunku Katowic, jako wyjatkowego, lifestylowego miejsca do zycia,

e kreowanie wizerunku marki Katowice, poprzez lovemarks, czyli marki, ktérych wizerunek opiera sie
na odwotaniu do emocji i do ktérych sami odbiorcy majg stosunek emocjonalny,

® przeniesienie pozytywnego wizerunku poszczegdlnych lovemarks miasta na wizerunek samych
Katowic,

e wykorzystanie ,odmiennych”, wyjatkowych, nowoczesnych rozwigzan graficznych, niebanalnych
kolorow, multimedidw, instalacji w przestrzeniach publicznych, happeningéw, etc.,

e ,Swiez0$¢” i nowoczesnosé, zardwno w obszarze przekazu stowno-wizualnego, jak i w kwestii
doboru nosnikéw i srodkéw przekazu,

e multimedialnosé, wykorzystanie najnowszych technik przekazu, niestandardowe dziatania

w przestrzeniach miejskich,

e promowanie metropolitalnego rynku pracy i Katowic w tym kontekscie jako najlepszego miejsca do
mieszkania,

® dziatania z wyraznym podziatem na zadania wizerunkowe i sprzedazowe (sponsorzy, deweloperzy

korzystajacy z efektéow kampanii, patronaty medialne).

c.) wskazniki oceny realizacji dziatania

L.p. Wskaznik oceny Kiedy Forma oceny
1. Opracowanie specyfikacji istotnych Il potowa Jest/nie ma
warunkow zamowienia ze wskazaniem, 2014

Ze przewazajgcym kryterium oceny nie

moze by¢ najnizsza cena.

2. Przetarg (otwarty) na kampanie Il potowa Jest/nie ma
wewnetrzng 2014
3. Realizacja kampanii 2015 Jest/nie ma,

raport pokampanijny

4, Badania spoteczne wsréd grupy Po kampanii | Raport wynikéw badan

docelowej nt. efektow kampanii,
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postrzegania wizerunku Katowic,
konfrontacja z badaniami wizerunku
z roku 2011 (przeprowadzonych w

ramach przygotowania Strategii)

12. Projekt promocyjny:

Program Promoc;ji Nikiszowca 2013+.

Harmonogram: 2013-2015 (kampania 2015).

Grupy docelowe: turysci z Polski i zagranicy, mieszkancy Katowic.
Zasieg, miejsce dziatan: m. Katowice/Polska-Europa.

Budzet 2013: 70 000 zt (wdrozenie programu).

Budzet 2014: 500 000 zt (kampania promujgca Nikiszowiec,

zasieg ogdlnopolski + Europa, 2015).
Budzet 2015: 100 000 zt.

a.) opis i cele projektu

Przygotowywany Zintegrowany Program Rewitalizacji Nikiszowca, ktory jest kontynuacjg i rozwinie-
ciem Lokalnego Program Rewitalizacji Miasta Katowice na lata 2007-2013, wskazuje kierunki rozwo-
ju i dziatania na rzecz zachowania dziedzictwa historyczno-kulturowego dzielnicy miasta — Janowa-
Nikiszowca, w szczegdlnosci zespotu tzw. osiedla patronackiego Nikiszowiec wraz z przylegtosSciami:
zabudowaniami kopalni ,Wieczorek”, nadszybiem Putaski, szybem Poniatowski, szybem Wilson,

dawnym ratuszem gminy Jandéw oraz dworkiem Mieroszewskich.

Niniejszy Program Promocji Nikiszowca (PPN) nawigzuje do ww. dokumentu oraz jest fragmentem
nowej Strategii Promocji Katowic (,Katowice dla odmiany”) i ma za zadanie przedstawienie ogdlnej
koncepcji i szczegétowych projektéw promoc;ji Osiedla.

W opisie dziatan promocyjnych ograniczamy sie do lat 2013-2015, poniewaz aktywnos¢ ta jest Scisle
uzalezniona od réznorodnych dziatan rozwojowych i trudno w tym miejscu wykraczaé poza trzyletni

horyzont czasowy.
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Nikiszowiec.

Janéw-Nikiszowiec nalezy do Zespotu Dzielnic Wschodnich Katowic i jest siodmg co do powierzchni
i czternasta co do liczby ludnosci dzielnicg Katowic™. Jest to jeden z obszaréw o kluczowym znaczeniu
dla rozwoju Katowic, atrakcyjny ze wzgledu na unikalng zabytkowg zabudowe mieszkaniows,
sgsiedztwo kompleksow lesnych, dobrze skomunikowany lokalnie i regionalnie.

Dzielnica, w tym osiedle patronackie, znajduje sie na terenach aktywnosci KWK ,Wieczorek”,
nalezgcej do Katowickiego Holdingu Weglowego S.A.

Nazwa osiedla pochodzi od gérniczego szybu ,Nickisch”. Baron Nickisch von Rosenegk byt
przedstawicielem spdtki Bergwerksgesellschaft Georg von Giesches Erben, ktdra eksploatowata ztoza
wegla kamiennego w tym rejonie na przetomie XIX i XX w. i zlecita braciom Zillmann zaprojektowanie
osiedla dla swoich pracownikéw. Architektura osiedla jest jednorodna, spéjna.

Nikiszowiec objety jest wojewddzka ochrong konserwatorska (jako wpisany na liste zabytkéw), jest

ponadto Pomnikiem historii i jednym z obiektéw Szlaku Zabytkéw Techniki Wojewddztwa Slgskiego.

Ludzie.

Szacuje sie, ze jedynie 15% obecnie zamieszkujacych osiedle patronackie to rdzenni mieszkancy
Nikiszowca, wywodzacy swe pochodzenie z gérniczych rodzin zatrudnionych w kopalni. Coraz wiecej
jest nowych mieszkancow, ktdrzy przybywajg do Nikiszowca skuszeni relatywnie niskg ceng mieszkan
i urokiem starego osiedla. Tradycje robotnicze sg jednak nadal kultywowane, swiadczg o tym takie
wydarzenia jak Swieto Krupnioka, Swieto Sgsiadéw, Jarmark, Odpust. W dalszym ciggu na charakter
dziatalnosci lokalnej wptywa specyficzna mentalnos¢ mieszkanicéw. Cos sie jednak zmienia i coraz
czesciej mieszkancy (réwniez ci ,starzy”) angazujg sie w rézne przedsiewziecia. Dowodem na to jest

znaczna liczba aktywnych stowarzyszen lokalnych, zaangazowanych takze w promowanie Osiedla.

Zgodnos¢ programu promocji z planami miasta wobec Nikiszowca.

Ponizej zestawiono dokumenty strategiczne wyznaczajgce kierunki rozwoju dzielnicy, zarazem
okreslajgce kierunki promocji. Wskazano zadania odnoszgce sie bezposrednio do gdrniczego osiedla

patronackiego Nikiszowiec:

Strategia Rozwoju Wojewddztwa Slaskiego na lata 2000—-2020:

® Zagospodarowanie zdegradowanych dzielnic, m.in. historycznych osiedli robotniczych.

30 Informacje ogdlne nt. Nikiszowca za: Zintegrowany Program Rewitalizacji Nikiszowca autorstwa
D. Mliczynskiej-Hajdy , przygotowywany na zamdwienie Urzedu Miasta Katowice oraz J. Tofilska, Nikiszowiec
1908-2008, Muzeum Historii Katowic 2009.
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e ,Kolonie robotnicze” znajdujace sie w Katowicach uznano za atrakcje turystycznq wojewddztwa.

Strategia Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie Slaskim na lata 2004—-2013:
® Rozwdj turystyki miejskiej i kulturowej, m.in. poprzez stworzenie markowych produktéow

turystycznych.

Strategia Rozwoju Kultury w Wojewédztwie Slgskim na lata 2006—2020:

e Zachowanie dziedzictwa kulturowego regionu (materialnego i niematerialnego) oraz jego lepsze
wykorzystanie do celdw turystycznych.

Strategia Rozwoju Miasta Katowice:

® Rewitalizacja, szeroko rozumiana: materialna i spoteczna.

Strategia Rozwoju Kultury Katowice 2020+
e Tworzenie przestrzeni kultury oraz miejsc kultury. Pozyskiwanie nowych przestrzeni dla kultury,

rozwaj turystyki kulturowej. Dbato$é zaréwno o materialne, jak i niematerialne dziedzictwo.

Lokalny Program Rewitalizacji na lata 2008-2013:

e Zawiera charakterystyke Nikiszowca oraz drugiej cennej historycznie i lokalizacyjnie bliskiej
dzielnicy Giszowiec, a jako cel dziatan rewitalizacyjnych przyjmuje zachowanie dziedzictwa
historyczno-kulturowego obszaru, zwiekszenie jego potencjatu kulturowego i turystycznego, a takze
poprawe jakosci zycia mieszkancéw, w tym m.in. w zakresie warunkéw mieszkaniowych,
bezpieczenstwa publicznego, ochrony zdrowa i pomocy spotecznej.

e LPR rekomenduje do realizacji nastepujgce projekty na terenie gérniczego zabytkowego osiedla
Nikiszowiec:

- rozbudowa systemu instalacji monitoringu,

- renowacja budynkow o wartosci architektonicznej i znaczeniu historycznym.

Studium Uwarunkowan i Kierunkdw Zagospodarowania Przestrzennego Miasta Katowice przewiduje
dla dzielnicy nastepujace dziatania:

e Kontynuacja prac w rejonie placu Wyzwolenia (funkcjonalne centrum osiedla).

® Pofaczenie terenu osiedla patronackiego z terenami tzw. ,Nowego Nikisza”.

® Przebudowa drég w dzielnicy oraz dzielnicach sgsiednich.

® Pofaczenie dzielnicy z dzielnicami sgsiednimi trakcjg tramwajowa.

e Rozbudowa sieci kanalizacyjnej i oczyszczalni Sciekow.
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Projekt Studium zaktada, ze rejon bedzie jednym z obszardw strategicznych miasta Katowice, przy
czym podkresla sie konieczno$¢ ,zachowania i pielegnowania tradycji i charakteru osiedla

Nikiszowiec”.

Zintegrowany Program Rewitalizacji Nikiszowca:
e Szczegotowy projekt rewitalizacji Nikiszowca (sfera materialna i niematerialna) wraz z programami
wykonawczymi, organizacjg pracy, sposobami finansowania, monitoringiem i ewaluacjg dziatan.

Zawiera wstepne, interesujgce pomysty dziatar promocyjnych.

Katowice — Miasto Ogroddw, projekty Instytucji Kultury Miasta Katowice , Katowice, Miasto
Ogrodéw” na lata 2013-2015+.
Projekty, ktére w naturalny sposdb obejma réwniez obszar i spotecznos¢ Nikiszowca:

e Miasto Kreatywne UNESCO w dziedzinie muzyki ,Katowice. Miasto muzyki”

Rozne projekty, ktore bezposrednio wigzg sie z dzielnicg lub mogg dotyczyé Nikiszowca:

e ,Cztery pory roku”, Festiwal Sztuk Performatywnych , A Part”, Art Naif Festiwal (w Galerii Wilson
oraz przestrzeni Nikiszowca)

e ,Cztery strony Swiata”, Katowice Street Art Festiwal, Kocham Katowice, Ogrody swiata (w tym

Ogradd wertykalny), New Patrons.

Zatozenia, cele, adresaci promocg;ji.

1. Osiedle patronackie Nikiszowiec musi stac sie produktem turystycznym. Nie mozna planowac

promocji tego miejsca bez zapewnienia rozwoju infrastruktury (komunalna, gastronomiczna),
dobrego skomunikowania z otoczeniem, oznakowania budynkdw i tras, przygotowania
materiatéw informacyjnych, map i przewodnikdw.

2. Nikiszowiec jest miejscem unikalnym w skali europejskiej, moze stanowi¢ perte promocyjna
Katowic, komunikujac jeden z kluczowych wyréznikow miasta — dziedzictwo (przemystowe,
kulturowe).

3. W komunikacji marketingowej Nikiszowca obok dziedzictwa nalezy wskazywaé inne
charakterystyczne wyrdzniki miasta (alternatywa, ekoodpowiedzialnosc).

4. Nikiszowiec powinien stac sie przestrzeniq kultury i miejscem kultury (w znaczeniu
omawianym w Strategii Rozwoju Miasta Katowice). Jest potencjalng przestrzenig dla

réznorodnych aktywnosci o charakterze artystycznym i edukacyjnym.
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10.

11.

12.

13.

14.

Rekomenduje sie Instytucji Kultury ,,Miasto Ogrodéw” Nikiszowiec jako miejsce szczegdlne
dla promocji dziedzictwa kulturowego oraz kultury i sztuki Katowic.

Nikiszowiec wymaga szczegdlnej troski 0sob oraz instytucji odpowiedzialnych za promocje
miasta (w zakresie przygotowania materiatow promocyjnych, dziatan rozwojowych

i informacyjno-promocyjnych).

Wohisanie Nikiszowca na liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO winno staé sie priorytetem
dla wtadz miasta.

W ocenie 0s8b zwigzanych z Nikiszowcem, przedstawicieli wtadz miasta oraz autoréw
niniejszego opracowania osiedle nie moze stac sie pozbawionym zycia i aktywnosci
»Skansenem” urbanistyczno-architektonicznym.

Jednym z wiodgcych wyréznikéw Nikiszowca jest dziatalno$¢ na przestrzeni lat artystow
Grupy Janowskiej. Rekomenduje sie daleko szersze wyeksponowanie tego watku

w dziataniach wizerunkowych, promocyjnych (wystawy, obecno$¢ dziet artystow

w przestrzeni miejskiej, lokalach, instytucjach, w oddziale MHK).

Potrzebne jest precyzyjne okreslenie funkcji i zadan Oddziatu Etnologii Muzeum Historii
Katowic i silniejsze zwigzanie Oddziatu z osiedlem, jego tradycjg i mieszkaricami. Muzeum
moze i powinno spetniac funkcje integrujaca srodowiska tworcze, pobudzajgca do dziatania.
Cze$¢ przestrzeni Oddziatu powinna byé udostepniana dla aktywnosci lokalnych.

Dla ochrony dziedzictwa Nikiszowca, dla jego dalszego, kontrolowanego i spdjnego rozwoiju,
a takze wtasciwej promocji niezbedne jest powotanie (biura) ,managera Nikiszowca”.
Osoba/biuro — we wspotpracy z UM oraz konserwatorem zabytkéw — dbaé bedzie m.in.

o zachowanie/rozwdj wizerunku i tadu przestrzennego (zielen, mata architektura,
zagospodarowanie przestrzeni, baza gastronomiczna itp.). Do dyskusji jest umiejscowienie
takiej osoby/biura w strukturze miejskiej (UM, Muzeum Historii Katowic, inne).

Dla prowadzenia réznych aktywnosci, w tym takze dziatan promocyjnych niezbedne jest
wygospodarowanie odpowiedniej przestrzeni (lokalu) na terenie osiedla lub w jego
sgsiedztwie. Rekomendujemy na nikiszowieckie ,,centrum kultury” takie miejsca jak: Muzeum
Historii Katowic, lodowisko, jedng ze szkot.

Nikiszowiec nalezy , otworzy¢” dla mieszkancéw Katowic oraz regionu, prezentujac jego
unikalne walory, ale takze prowadzac dziatania public relations komunikujgce
bezpieczenstwo odwiedzajgcych, dogodne (w bliskiej przysztosci) potgczenia itp.

Wskazuje sie na potrzebe wtgczania rdzennych mieszkaincéw osiedla do dziatan

promocyjnych.
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15. Stowarzyszenia, fundacje, parafia koSciota Sw. Anny sg waznymi, cennymi osrodkami
skupiajgcymi rézne aktywnosci, rekomenduje sie $cistg wspétprace UM z tymi organizacjami

i instytucjami.

Promocja wewnetrzna.

Promocje wewnetrzng nalezy w tym przypadku rozumiec jako:
1) dziatania adresowane do mieszkaricow catego miasta,

2) zespdt dziatan skierowanych do mieszkancow osiedla Nikiszowiec.

ad. 1) Bardzo niekorzystny jest brak znajomosci Nikiszowca, jego waloréw urbanistycznych,
unikalnego, klimatycznego otoczenia i réznorodnych imprez tam organizowanych wsréd ogétu
mieszkancow Katowic. W swiadomosci katowiczan utrwalit sie przez lata stereotyp Nikiszowca jako
miejsca:
e odlegtego od centrum miasta, bez dogodnego skomunikowania,
* niebezpiecznego, z ponadstatystycznym poziomem przestepczosci,
* nudnego, w ktérym nic sie nie dzieje (fatsz: Jarmark Nikiszowiecki, Art Naif Festiwal, Swieto
Sasiadéw, Swieto Krupnioka, Odpust Sw. Anny to tylko przykfady na aktywno$é dzielnicy),
w ktérym nie mozna nawet napic sie kawy i odpoczac¢ (choé¢ pojawiajg sie pierwsze ,jaskétki”,
jak np. Byfyj Cafe),
¢ mato interesujgcego nawet w aspekcie urbanistyczno-architektonicznym (,,miejsce, jakich
wiele na Slagsku” — nieprawda, obiekt unikalny w skali krajowej, a nawet europejskiej,

Swiatowej).

Na stereotypowe postrzeganie osiedla przez ogét katowiczan ma wptyw (oprécz czynnikow

obiektywnych) niedostateczna promocja tego miejsca.

Celem promocji wewnetrznej winno by¢ przede wszystkim komunikowanie mieszkaricom miasta
unikatowosci, atrakcyjnosci miejsca i szerokie informowanie o réznych wydarzeniach, imprezach,
przedsiewzieciach (z wykorzystaniem instrumentow wskazanych ponizej). Szczegdélnym adresatem
powinni by¢ ludzie mtodzi. Nikiszowiec wg koncepcji autoréw niniejszego opracowania stanie sie
przestrzeniq kultury i miejscem kultury (w znaczeniu omawianym w Strategii Rozwoju Miasta
Katowice). ZPRN proponuje nawet powotanie Nikiszowieckiego Parku Kultury. Wazne bedzie
przedstawianie Nikiszowca jako miejsca ,,bliskiego, przyjaznego i ciekawego”.

ad. 2) Aktywnos¢ w stosunku do mieszkancéw samego Nikiszowca oznacza m. in.:
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e zapraszanie nikiszowian do wspétorganizowania réznych imprez, przedsiewzieé,
* budowanie spotecznosci oraz e-spotecznosci wokét réznych taczacych idei,
e wykorzystanie mieszkaicéw o $lgskich, nikiszowieckich korzeniach jako przewodnikéw po

osiedlu, animatoréow ,matej turystyki” (czynione sg z powodzeniem tego typu préby),

(za ZPRN) powotanie tzw. SPON, czyli spotecznej opieki nad zabytkami.

Promocja zewnetrzna.

Adresatami beda:
e mieszkancy aglomeracji, wojewddztwa, ktdrzy przy okazji imprez typu ,,Industriada” podrézuja,
zwiedzajg region,

e mieszkancy Polski, Europy.

Nikiszowiec jest miejscem unikalnym w skali ponadkrajowej. Juz w tej chwili zabytkowe osiedle
odwiedzajg (zorganizowane lub indywidualne) grupy turystéw z catej Europy, a nawet $wiata
(Japonia, USA), czesto mitosnicy obiektow ery industrialnej. Celem promocji adresowanej do tej

grupy odbiorcéw bedzie m.in.:

- dostarczanie pakietdw informacyjno-promocyjnych w réznych jezykach (dystrybucja kanatami
tradycyjnymi oraz via internet),
- komunikowanie i promowanie Nikiszowca jako miejsca dziedzictwa przemystowego i zarazem

aktywnej przestrzeni kultury (internet!).

Przyktady dziatan rekomendowanych w ramach Programu Promocji Nikiszowca

2013+:

REKOMENDACIJA 1.

Sztama dla Nikisza.

Kibicujemy naszej ukochanej dzielnicy.

a.) opis i cele dziatan

e Wyeliminowanie, powtarzajgcych sie ostatnio z coraz wiekszym nasileniem, aktéw wandalizmu

w postaci zamalowywania $cian zabytkowych budynkdéw napisami graffiti przez kibicéw Ruchu
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Chorzéw i GKS-u Katowice (stosowane obecnie zamalowywanie wspomnianych napisdw czarng farba
sprawy nie rozwigzuje).
® Akcja skierowana do grup kibicéw zwasnionych druzyn. Dziatania majace doprowadzi¢ do zawarcia

swoistego paktu dla Nikiszowca i uczynienia z dzielnicy terenu wolnego od graffiti.

b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015

wdrozenie - -

REKOMENDACIA 2.

Design w przestrzeni publicznej

(w nawigzaniu do Zintegrowanego Programu Rewitalizacji Nikiszowca).

a.) opis i cele dziatan

e Wprowadzenie designu do przestrzeni miejskiej Nikiszowca — aranzacja dzielnicy elementami matej
architektury: fawki, stojaki na rowery, instalacje artystyczne, etc.

e Pomysty konsultuje i akceptuje konserwator zabytkédw. Powyzsze elementy majg za zadanie
poprawié jakos¢ zycia w Nikiszowcu, majg rowniez zwiekszy¢ estetyczng satysfakcje odwiedzajgcych
dzielnice oraz jej mieszkancow.

e W swoim zatozeniu design w przestrzeni miejskiej ma mieé charakter elastyczny, projekt uwzgledni
zatem zmiany w aranzacji, dostosuje jg do biezgcych wydarzen (np. Jarmark) i okolicznosci (np. Boze

Narodzenie).

b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015
projektowanie realizacja realizacja
REKOMENDACIA 3.

Podworko wzorcowe.

a.) opis i cele dziatan

® Aranzacja wzorcowego podwodrka wg koncepcji braci Zillmann z poczatku XX wieku.
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e Wydzielenie przez Urzad Miasta Katowice jednego podwérka na Nikiszowcu (podwoérka nalezacego
do miasta) i udostepnienie go do zaaranzowania wg pierwotnej koncepcji — w projekcie znajdzie sie
zatem miejsce dla chlewikéw i piekarniokéw (idealne miejsce dla najmtodszych).

e Podwodrko wzorcowe w doskonaty sposdb wpisuje sie w klimat dzielnicy i stanowi dodatkowy

atrybut turystyczny do wykorzystania w komunikacji marketingowe;j.

b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015

Projekt i realizacja - —

REKOMENDACIA 4.

Trasy spacerowe.

a.) opis i cele dziatan

® Projekt zaktada wyznaczenie turystycznych tras spacerowych po Nikiszowcu. Opracowanie dwéch,
trzech wariantow dla oséb odwiedzajgcych dzielnice. Mogg pojawié sie takze warianty tematyczne
dla zainteresowanych, np. trasa Szlakiem braci Zillmann lub trasa Sladami Grupy Janowskiej.

® Projekt ma za zadanie zapewni¢ odwiedzajgcym komfort, wynikajgcy z odpowiedniej informacji
oraz wyboru opcji zwiedzania.

e Trasy muszg by¢ przygotowane na przyjecie licznych grup odwiedzajgcych. Niezbednym elementem
jest czytelne oznakowanie tras, réwniez w jezyku angielskim, zapewnienie odpowiedniej oprawy

turystycznej: informacji i infrastruktury (toaleta, parking, punkt z pamigtkami).

b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015
projektowanie realizacja -
REKOMENDACIJA 5.

Oznakowanie turystyczne.

a.) opis i cele dziatan

® Projekt zaktada wprowadzenie informacji turystycznej w Nikiszowcu w oparciu o oznakowanie

przestrzeni miejskiej. Oznakowanie tras dla odwiedzajgcych znajdzie sie: przy parkingach,
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w miejscach dojazdowych do dzielnicy, w centrum Nikiszowca; oznakowanie Punktu Informacji
Turystycznej, WC, punktu z pamigtkami etc.

e Oznakowanie wybranych obiektéw (konkretny budynek z opisem).

® Projekt ma zapewni¢ realizacje trzech zatozen: nawigacyjnego, informacyjnego i edukacyjnego, ma

takze wptynaé pozytywnie na przeptyw komunikacyjny odwiedzajgcych w dzielnicy.

b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015
projektowanie realizacja -
REKOMENDACIJA 6.

Mieszkaniec — przewodnik

a.) opis i cele dziatan

® Projekt zaktada czynny udziat mieszkancéw Nikiszowca w promowaniu swojej dzielnicy. Warto
wykorzystaé potencjat, jaki tkwi w ludziach przywigzanych do miejsca i tradycji (opowiesci, obyczaje,
zywa gwara). Jednoczesnie warto daé¢ mozliwos¢ zarobkowania lokalnej spotecznosci.

® Projekt angazuje grupe chetnych mieszkarncow dzielnicy do oprowadzania po niej turystow,
wyposazenie przewodnikéw w tradycyjne stroje, materiaty promocyjno-informacyjne (mapki z
trasami, przewodniki, gadzety), zachecenie do wzbogacania suchych informacji turystycznych

o ciekawostki z ,pierwszej reki”.

e Temat wymaga opracowania scenariusza i tras oprowadzania. Potrzebne jest takze okreslenie
struktury i form dziatania: Gdzie mieszkancy zgtasza¢ bedg chec uczestnictwa w projekcie? Kto bedzie
wyptacat mieszkaricom wynagrodzenie? Jaka bedzie forma zatrudnienia? Scenariusze oprowadzania

beda ulega¢ zmianom, mozna zaproponowac rézne warianty zwiedzania.

b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015
projektowanie realizacja -
REKOMENDACIA 7.

Komunikacja marketingowa.
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a.) opis i cele dziatan

o Nikiszowiec wymaga prowadzenia systematycznej i spdjnej komunikacji marketingowej do
wszystkich potencjalnych odbiorcéw. Rekomenduje sie zatem, by zasieg informowania
o wydarzeniach kluturalno-rozrywkowych Nikiszowca (np. Jarmark Swigteczny, Odpust i in.)
obejmowat co najmniej miasto Katowice; docelowo jednak powinien wychodzi¢ poza granice miasta
i dociera¢ do miast o$ciennych, ktérych mieszkancy potencjalnie sg takze odbiorcami nikiszowieckich
imprez.

e Kazde dziatanie promocyjne w Nikiszowcu w momencie startu powinno by¢é komunikowane
mediom regionalnym. Biorgc pod uwage niezbyt wysokie budzety promocyjne, rekomendujemy
stosowanie niedrogich, ale skutecznych form dotarcia do odbiorcow: plakaty w przestrzeni miejskiej,
street art, social media, anonsowanie wydarzern w magazynach typu Ultramaryna/EMMA, reklama
w prasie regionalnej (dodatki lokalne/wydarzeniowe np. ,Co jest grane”) oraz intensywnie

prowadzone dziatania public relations.

b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015
projektowanie realizacja -
REKOMENDACJA 8.

Muzeum na nowo.

a.) opis i cele dziatan

® Obecnie oddziat Muzeum Historii Katowic zlokalizowany na terenie Nikiszowca realizuje wytgcznie
statutowe zadania. Rozmowy i konsultacje z ,interesariuszami” obiektu wskazujg na koniecznosc
poszerzenia funkcji Muzeum w kierunku uczynienia z oddziatu miejsca integracji mieszkancow.
Wydzielony w tym celu niewielki hol nie realizuje tego postulatu. Przedstawiciele stowarzyszen
wyrazajg postulat, by Muzeum w wiekszym stopniu otworzyto sie na ich potrzebe zaaranzowania
miejsca spotkan i udostepnito zainteresowanym czes¢ swojej powierzchni.

e Rekomenduje sie podjecie dziatan, ktdre otworzg to miejsce nie tylko na mieszkancéw, ale takze na
odwiedzajgcych je turystéw. Dlatego potrzebne bytyby takie zmiany, jak wydtuzenie godzin otwarcia,
ponowne nadanie funkcji poszczegdlnym pomieszczeniom, wydzielenie miejsca spotkan, a takze

silniejsze prezentowanie sztuki naiwnej (Grupa Janowska).
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b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015
projektowanie realizacja -
REKOMENDACIJA 9.

Nikisz manager.

a.) opis i cele dziatan

e Nikiszowiec jako produkt turystyczny potrzebuje managera, ktory bedzie nim zarzadzat w sposéb
profesjonalny. Osoby, ktéra bedzie odpowiedzialna za prowadzenie spdjnej i uporzadkowanej
komunikacji na réznych poziomach: z mieszkaricami, podmiotami NGO, wtadzami miasta oraz ze
Srodowiskami zewnetrznymi.

e Zadania managera:

- nadzor nad wydarzeniami i projektami, ktére wptywajg na postrzeganie Nikiszowca i budujg
wizerunek dzielnicy,

- koordynowanie pracy projektéw rozwojowo-promocyjnych,

- wnioskowanie o budzety.

e Manager powinien by¢ swego rodzaju tgcznikiem rdéznych grup zainteresowanych aktywnoscig
spoteczng i promocyjng na terenie Nikiszowca. Wazne, aby osobie tej zapewni¢ odpowiednie

uprawnienia, udostepniajgc mu jednoczesnie instrumenty do realizacji.
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b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015
opracowanie szczegotow wdrozenie -
REKOMENDACIJA 10.

Most rowerowy.

a.) opis i cele dziatan

® Rownolegle do dziatarh promocyjnych, konieczne jest stworzenie szybkiego, wygodnego potaczenia
Nikiszowca (i Giszowca) z centrum miasta. Takie dziatanie nie tylko usprawni komunikacje mieszkan-
com dzielnicy, ale takze otworzy Nikiszowiec na przyjezdnych.

e Rekomenduje sie rozwazenie realizacji projektu wypozyczalni roweréw miejskich, ktére umozli-
wiatyby staty wahadtowy ruch na trasie centrum Katowic — Nikiszowiec (w okresie od wiosny do
jesieni). Za tym oczywiscie musiatoby pdjs¢ dostosowanie infrastruktury rowerowej (oznakowane
trasy i Sciezki rowerowe).

e Szybkie potgczenie autobusowe (konieczne jest stworzenie nowej linii w siatce potgczen KZK GOP)
to takze bardzo dobry kierunek w budowaniu pozytywnego wizerunku dzielnicy, ktéra mimo, ze nie

lezy blisko centrum, potrafi zadba¢ o wygode swoich mieszkancow i turystéw.

b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015

projektowanie - -

REKOMENDACJA 11.

Panel ambasadordow Nikiszowca.

a.) opis i cele dziatan

e Unikatowos¢ Nikiszowca nie tylko w skali Europy, ale i $wiata sprawia, ze powinien by¢ on promo-
wany takze za granica. Promocja realizowana za pomocg tradycyjnych narzedzi komunikacji jest
bardzo kosztowna, co niejako jg wyklucza. Mozna jednak promocje zagraniczng realizowaé za
pomocg osob, ktérym los Nikiszowca nie jest obojetny, a ktére maja liczne kontakty za granicg. Moga
oni stac¢ sie swoistymi ambasadorami marki, ktérzy nie tylko bedg dobrze méwi¢ o Nikiszowcu, ale

wprost do niego zapraszac. Aby podejs¢ do tej formy promocji systemowo, warto zorganizowac panel
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ambasadoréw na terenie Nikiszowca, na ktérym nalezatoby okresli¢ spojne zasady i oczekiwania
takiej promocji oraz wyposazy¢ zainteresowanych w nowoczesne materiaty multimedialne, ktére

mogtyby by¢ przekazywane tym, ktérzy zechcg odwiedzi¢ osiedle.

b.) harmonogram dziatan

Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015

wdrozenie realizacja realizacja

Ewaluacja projektéw i zaktadane rezultaty.

Zaktada sie coroczng ewaluacje projektéw szczegétowych, a raz na trzy lata ewaluacje Programu
Promocji Nikiszowca. Do oceny nalezy zaprosi¢: managera Nikiszowca (jezeli instytucja managera
powstanie), odpowiedzialnego za rozwdj i promocje, przedstawicieli stowarzyszen i fundacji,
lokalnego biznesu zwigzanego 1z turystyky, wiascicieli nieruchomosci (spotki mieszkaniowe,

wspadlnoty) oraz mieszkarcoéw, a takze odpowiednich agend UM.

Manager programu.

Wdrozenie programu promocji Nikiszowca oraz sprawna realizacja zawartych w nim rozwigzan
komunikacyjnych (wobec réznych grup odbiorcéw) wymagac bedzie biezgcego nadzoru, zarzadzania
oraz koordynowania wszystkich zwigzanych z tym prac i zadai. Widzimy zatem konieczno$¢ powota-

nia managera programu, ktérym powinien by¢

manager Nikiszowca

Osoba petnigca te funkcje powinna tgczy¢ kompetencje menedzerskie i umiejetnosci z zakresu
komunikacji marketingowej z dobrg znajomoscig Nikiszowca i programéw dziatajgcych tam
stowarzyszen, fundacji.

Sugerujemy zatem, aby w pierwszej kolejnosci dokonaé wyboru managera Nikiszowca (Nikiszowca
rozumianego jako produkt turystyczny i element unikatowe] oferty miasta Katowice).

Obecnie dzielnice Nikiszowiec reprezentuje kilka aktywnie dziatajgcych lokalnych stowarzyszen
i fundacji (m.in. Stowarzyszenia ,Razem dla Nikiszowca”, ,Pyrlik Stalowy”, ,Nowy Nikiszowiec”,
Centrum Aktywnosci Lokalnej w Nikiszowcu, Fundacja , Eko-Art Silesia” i in.). Duzy wptyw na Zzycie
lokalnej spotecznoéci ma takze parafia Sw. Anny oraz Dziat Etnologii Miasta Muzeum Historii Katowic.

Naturalne i jak najbardziej uzasadnione wydaje sie zatem, aby managera Nikiszowca (ktdrego
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zadaniem bedzie m.in. nadzorowanie wdrozenia programu promocji Nikiszowca) wytoni¢ sposrad

przedstawicieli tych srodowisk aktywnosci lokalnej.

Powotanie zespotu konsultacyjnego.

Rekomendujemy, aby w celu realizacji promocji Nikiszowca zostat powotany

Zespot konsultacyjny.

koordynujacy rdéine obszary zadan i obowigzkéw wynikajacych z niniejszego programu. W sktad
zespotu konsultacyjnego, zaakceptowanego przez managera projektu, powinni wejs¢ przedstawiciele
réznych dziedzin, w tym m.in. specjalista ds. komunikacji marketingowej (promociji, reklamy, mediéw,
organizacji przedsiewzie¢ promocyjnych/eventéw), przedstawiciel $wiata kultury, historyk-muzealnik,
przedstawiciel Urzedu Miasta Katowice.

Zespot konsultacyjny, powotany w zwigzku z wdrozeniem i realizacjg programu promocji Nikiszowca
bedzie pozostawat w statym kontakcie z managerem projektu oraz Urzedem Miasta Katowice.
Rekomendujemy cykliczne spotkania cztonkéw zespotu, w ramach ktdrych nastepowaé bedzie
raportowanie stopnia realizacji dotychczasowych prac nad promocjg Nikiszowca oraz wyznaczane
beda cele i zadania dla poszczegdlnych cztonkdw na najblizszy okres. Uzasadnione wydaje sie takze
stworzenie wirtualnej platformy komunikacyjnej.

Przed przystgpieniem do pracy, zespét odpowiedzialny za wdrazanie programu promocji, zostanie
przeszkolony i przygotowany do wspodlnego przedsiewziecia. Zespét otrzyma podstawowq wiedze na
temat nowo przyjetej strategii promocji miasta Katowice, zostanie takze szczegdétowo zapoznany
z programem promocji Nikiszowca. Rekomendujemy takze zapoznanie zespotu z innymi programami
realizowanymi przez miasto Katowice w tym samym czasie (w ramach strategii 2012-2020). Istotne
beda takze szkolenia przygotowane dla cztonkéw zespotu w trakcie realizacji projektu — jako

odpowied? na pojawiajace sie zapotrzebowanie w ramach realizacji programu.

Rekomendujemy, by na rozpoczecie programu rozwoju/promocji zorganizowa¢ konferencje-panel,
w ktdrym uczestniczyé bedg wszystkie zainteresowane strony. W czasie panelu powinno zostac
uzgodnione wspdlne stanowisko nt. Nikiszowca 2012+ oraz okreslona lista strategicznych i biezgcych

zadan.

Zrédta:
1. Spotkania konsultacyjne z réznymi sSrodowiskami zwigzanymi z Nikiszowcem

e Stowarzyszenie ,Razem dla Nikiszowca”,
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e Stowarzyszenie ,Pyrlik Stalowy”,

e Fundacja ,,Nowy Nikiszowiec”,

e Stowarzyszenie Mitosnikéw Gdrnoslaskich Kolei Waskotorowych,

e Fundacja ,Eko-Art Silesia”,

e Centrum Aktywnosci Lokalnej w Nikiszowcu,

e Parafia kosciota Sw. Anny,

® Muzeum Historii Katowic, w tym Dziat Etnologii Miasta (Katowice-Nikiszowiec),
e ASP,

® Zespot opracowujacy ZPRN,

e mieszkancy, osoby inwestujgce w nieruchomosci w Nikiszowcu,

e agendy UM Katowice.
2. Publikacje
e ). Tofilska, Nikiszowiec 1908-2008, Muzeum Historii Katowic 2009,

® Gorniczy Slgsk w sztuce naiwnej, praca zbiorowa, Muzeum Historii Katowic 2009,

e dokumenty i opracowania miasta Katowice oraz wojewddztwa $lgskiego

13. Propozycje uzupetniajgcych programow i przedsiewzie¢ promocyjnych:

FILM FABULARNY LUB SERIAL TELEWIZYJNY LOKOWANY W KATOWICACH

Harmonogram: 2013-2014.

Grupy docelowe: mieszkancy Katowic, mieszkaricy Polski, inwestorzy.
Zasieg, miejsce dziatan: Polska.

Budzet 2013-2014: 700 000 zt.

Katowice nie doczekaty sie, jak dotad, filmu fabularnego czy popularnego serialu telewizyjnego, ktére

ukazywatyby rozmach i skale zmian, jakim obecnie podlega stolica wojewddztwa S$laskiego.

Najpopularniejszy w ostatnich latach film fabularny, z akcja osadzong w Katowicach, a przy okazji

w ogodle jeden z najchetniej ogladanych polskich filméw fabularnych, czyli ,Jestes Bogiem” z roku

2012 w rez. Leszka Dawida, skupia sie na historii Magika i zespotu Paktofonika, dla ktérej Katowice

stanowig jedynie dos¢ jednoznacznie szare tto z przetomu wiekéw. Z kolei emitowany w Telewizji

Polskiej w latach 1999-2008 serial telewizyjny ,Swieta wojna”, ukazujacy perypetie Bercika i jego

zony Andzi, ktérzy w swym katowickim mieszkaniu goszczg dawnego przyjaciela z Warszawy
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— Zbyszka, opierat sie gtdwnie na umacnianiu stereotypowych wyobrazen na temat réznic pomiedzy
,hanysami” i ,gorolami”.

Tymczasem najwieksze polskie miasta, coraz chetniej korzystajg z lokowania akcji i budzetow
promocyjnych w filmach fabularnych i serialach telewizyjnych. W pokazywanych w Polsacie serialach
,Tancerze” i ,Pierwsza mitos¢” jedng z gtdwnych rdl zagrat odpowiednio korzystnie filmowany
Wroctaw, zas w popularnym , Prawie Agaty” (emisja w TVN) poszczegdlne sceny serialu przedzielajg
efektowne panoramy tetnigcej zyciem Warszawy. Jeszcze wyzej mierzg w Krakowie, gdzie pojawit sie
pomyst zaproszenia samego Woodego Allena do realizacji filmu o miescie.

Ciekawa i zapewne dla wielu niespodziewang odmiang dla opisanych wyzej propozycji mogtby by¢
film rozgrywajgcy sie we wspdtczesnych Katowicach. Warto wiec zadbaé o znalezienie
odpowiedniego scenariusza, producenta i srodkéw finansowych, dzieki ktérym obecna katowicka

rzeczywistos¢ wymiesza sie z filmowa lub serialowg fikcja.

KATOWICE CENTRUM GIER KOMPUTEROWYCH

Organizacja w Katowicach (najlepiej w Spodku, a w przysztosci takze w Miedzynarodowym Centrum
Kongresowym) miedzynarodowej imprezy targowej poswieconej najnowszym grom komputerowym
lub miedzynarodowych turniejéw dla graczy to proste i niezwykle skuteczne pomysty na zajecie przez
stolice wojewddztwa $laskiego miejsca, bedgcego rozpoznawalnym centrum gier komputerowych

0 zasiegu co najmniej europejskim.

PROGRAM EKO-PRZEMIANA

a.) cele programu:

e zwiekszenie Swiadomosci ekologicznej oraz poczucia wspdtodpowiedzialnosci za sSrodowisko
naturalne wsrod mieszkancow Katowic,

® zmniejszenie zanieczyszczenia spowodowanego przez mieszkancow (dzikie sktadowiska $mieci,
palenie $mieci w domach),

e aktywizacja mieszkancow Katowic w dziataniach proekologicznych,

e Swiadomi ekologicznie mtodzi ludzie mieszkajgcy w Katowicach,

® pozycjonowanie wizerunku Katowic jako miejsca czystego i zdrowego do zycia, ekologicznie

odpowiedzialnego.
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b.) przyktadowe dziatania:

EDUKACJA EKOLOGICZNA

Jednym z powazniejszych problemoéow bedacych przyczyng postrzegania Katowic jako miasta
zanieczyszczonego jest brak swiadomosci ekologicznej wsréd mieszkancéw miasta. Projekt edukacji
ekologicznej obejmie swoim zakresem komunikacje na takie tematy jak: dlaczego warto dbac
o otoczenie, co to jest recykling, jakie sg konsekwencje wyrzucania Smieci do lasu i palenia smieci

w domu, jak dbaé o srodowisko poprzez oszczedzanie energii, wody, papieru itd.

ECOdesign
Konkurs dla studentéw i absolwentéw Akademii Sztuk Pieknych w Katowicach na koncepcje i projekt
mebli miejskich funkcjonalnych ekologiczne. Co roku najlepszy projekt zostanie zrealizowany

i zainstalowany w przestrzeni miejskiej Katowic.

BANK EKOLOGICZNYCH POMYStOW

Bank pomystow jest dziataniem budujgcym spoteczenistwo odpowiedzialne za czyste miasto, pobudza
aktywnos¢é mieszkancéw, daje im poczucie wspotdecydowania o miescie, a takze pokazuje, w ktorych
miejscach koncentrujg sie najistotniejsze (dla mieszkanncéw) problemy w sferze ekologii. To inicjatywa
polegajgca na zachecaniu mieszkancow Katowic do zgtaszania swoich pomystdw na temat tego, jakie
dziatania powinny podjg¢ Katowice, by poprawié¢ swéj wizerunek miasta ekologicznego, dbajgcego o
Srodowisko i pobudzajgcego mieszkancéw do ekoodpowiedzialnosci. Bank ekologicznych pomystéw
bedzie funkcjonowa¢ w sferze wirtualnej (strona WWW) oraz rzeczywistej — w postaci skrzynki

ustawionej w wybranym punkcie Katowic. Najlepsze pomysty zostang wprowadzone w zycie.

JEDEN DZIEN DLA KATOWIC

To wyjgtkowy dzien, podczas ktérego kazdy powinien zrobié¢ co$ dla swojego miasta. To dzief na
inicjatywy ekologiczne, ale i obywatelskie, podczas ktoérego odbywajg sie happeningi, imprezy,
wyktady, wszystko po to, aby w Katowicach mieszkali ludzie coraz bardziej odpowiedzialni za miasto.
Na stronie WWW, dedykowane]j akcji, zostanie otwarta ,ksiega wpisow” (na wzoér ,ksiegi gosci”,
,ksiegi pamigtkowej”), w ktérej kazdy z uczestnikdw bedzie mégt zaznaczy¢ swoéj udziat poprzez

opisanie ekologicznego uczynku, ktory zrobit tego dnia dla Katowic.
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NASZ EINFART
Kontynuacja , rewitalizacji” podwérek z ul. Mariackiej ma wymiar proekologiczny i sprzyja poprawie
,wizerunku wewnetrznego”. Akcja rozciggnieta zostanie na pozostate dzielnice Katowic, przyjmujac

formute wspétzawodnictwa dzielnic.

ALTERNATYWNY TRANSPORT

Akcja zachecajaca do poruszania sie alternatywnymi dla samochodéw srodkami transportu — rower,
tramwaj, autobus — oraz promocja wzajemnego podwozenia sie do pracy — carpooling w celu
optymalizacji ilosci samochodéw na ulicach Katowic. W ramach mozliwosci budzetowych

wprowadzenie wypozyczalni rowerdw miejskich na wzér Paryza, Barcelony, Poznania, Krakowa.

PROGRAM EDUKACYIJNY

a.) cele programu:

e Cel edukacyjny: edukacja mieszkarncow Katowic i pozostatych miast aglomeracji, zapoznanie ich z
dziedzictwem Katowic, dorobkiem i charakterem miasta; prezentacja wyrdzniajgcych cech Katowic;
pobudzanie kreatywnego myslenia.

e Cel spoteczny: umacnianie wiezi mtodych obywateli z miastem, w ktérym Zzyjg (uczniowie z
Katowic) lub stanowigcym centrum obszaru metropolitalnego (mieszkancy pozostatych miast
aglomeracji); wychowanie $wiadomych obywateli Katowic; tworzenie spotecznosci mitosnikéw
Katowic, wychowanie mtodych ,ekspertéw” i przysztych ambasadoréw marki Katowice.

e Cel wizerunkowy: budowanie wizerunku Katowic, jako wyjgtkowego miejsca do zycia, dbajgcego o
aktualnych i przysztych obywateli, otwartego na innowacyjne myslenie i kreatywne dziatanie w

réznych obszarach zycia spotecznego.

b.) przyktadowe dziatania:

SZLAK EDUKACYJINY DZIEDZICTWA KATOWIC

Pofaczenie tradycyjnej trasy spacerowo-edukacyjnej z nowoczesng technologia, dostepng i doceniang
przez mtodych ludzi, np. augmented reality — uzycie telefonu komdérkowego powoduje pojawienie sie
na ekranie wirtualnych obrazéw, naktadajacych sie na obraz rzeczywisty (w ten sposéb wzbogacana
zostaje opowie$é o odwiedzanym obiekcie lub o wydarzeniu, ktére odbyto sie w konkretnym miejscu;
mozna zobaczy¢ wizualizacje zmian, jakie sie dokonywaty, odby¢ wirtualng podréz do przesztosci
Katowic, etc.). Szlak dziedzictwa jest z jednej strony narzedziem realizacji programu, a z drugiej —

tematem promocji, elementem, znaczgco wptywajacym na wizerunek Katowic. Skierowany jest do
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mtodych ludzi (uczniéw szkét, grup wycieczkowych, pasjonatéw turystyki industrialnej i dziedzictwa

katowickiej architektury).

ALTERNATYWNY SZLAK TWORCZOSCI ULICZNEJ

Wykorzystanie dotychczasowych dziatan Katowic w obszarze designu, street artu. Utworzenie szlaku
twoérczosci ulicznej w Katowicach — powotanie w ten sposéb nowego produktu turystyki
alternatywnej, nowego sposobu mdwienia o miescie. Potgczenie najwazniejszych dziet street
artowych (powstatych podczas kilku edycji Katowice Street Art Festival) w jedng spdéjng trase,
przedstawienie twoércéw poszczegélnych murali w dedykowanej publikacji — albumie oraz na

tablicach pamigtkowych wkomponowanych w przestrzen miejska.

WSPOLPRACA Z UCZELNIAMI WYZSZYMI

Wyzwanie dla studentéw kierunkéw tematycznie zwigzanych z rozwojem miast, jego wizerunkiem,
promocjg, marketingiem miejsca, kreatywnoscig. Celem dziatania jest aktywizacja mtodych zdolnych
ludzi poprzez szanse stworzenia wtasnej kampanii promujgcej Katowice. Dodatkowo prowadzony
bedzie konkurs na najbardziej inspirujgcg prace magisterska lub licencjackg o tematyce zwigzanej
z Katowicami (rozwdj kreatywnosci miasta, innowacyjna komunikacja marketingowa itp.). Miasto
bedzie w ten sposéb korzysta¢ z kreatywnosci mtodych ludzi, zbiera¢ pomysty i innowacyjne
rozwigzania oraz wigcza¢ studentow w prace nad realizacjg niniejszej Strategii. A mtodzi ludzie,

korzystajac ze zgtebionej wczesniej wiedzy, zdobywac bedg bezcenne doswiadczenie w praktyce.

PROGRAM MIASTO ODMIENIONE

przyktadowe dziatania:

KATOWICKA CHOINKA

Katowice to miasto, w ktérym nawet Swigteczny wystrdj ulic i budynkéw zastuguje na szczegdlng
uwage. Miasto sSwieci bowiem przyktadami dobrego designu. W efekcie konkursu dla $lgskich
artystow przestrzen miejska wypetniona jest ciekawymi, niekiedy kontrowersyjnymi, ale zawsze
wysokiej jakosci designerskimi elementami Swietlnymi. Jedng z wiekszych atrakcji Katowic jest
bozonarodzeniowa choinka zaprojektowana przez wybitnych architektéw lub artystow plastykéw

(polskich i zagranicznych). Takich $wigt nie ma w zadnym innym polskim miescie.

TOUR de POLOGNE
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Katowice to wcigz miejsce waznych wydarzen sportowych. Jednym z nich jest Tour de Pologne,
ktérego trasa przez ostatnie lata wiedzie przez centrum Katowic. Imprezy sportowe o tak wielkiej
skali, to idealna okazja do zaprezentowania Katowic jako miasta ,innego, niz sie wydaje”,
miasta o specyficznym charakterze, dgzgcym do nowoczesnosci, zaskakujgcego. Dlatego podczas
kolejnych edycji Tour de Pologne, pod katowickim Spodkiem odbedzie sie alternatywny konkurs jazdy

na ostrym kole i monocyklu, w ktdrym kazdy chetny bedzie mdgt wzigé udziat.
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B.9. Podmioty promocji i ambasadorzy marki

Katowice.

Autorami i rownoczesnie beneficjentami WIELOWYMIAROWEJ PRZEMIANY, bedacej zaréwno USP,
jak i najsilniejszg cecha rzeczywistego i pozgdanego wizerunku miasta, s3 katowiczanie. Co istotne,
petniona rola administracyjna oraz specyfika obszaru metropolitalnego, ktérego czescig jest stolica
wojewddztwa powodujg, ze termin katowiczanie moze by¢ definiowany szerzej niz tylko jako zbior
0s6b zamieszkujgcy $cisle wyznaczony obszar geograficzny. Katowiczanie to wg autoréw Strategii,
m.in. osoby realizujgce w tym miescie swoje pasje zawodowe, konsumenci bogatej katowickiej oferty

kulturalnej, bywalcy ulicy Mariackiej etc.

W zwigzku z powyzszym mamy do czynienia z unikalng sytuacjg, w ktérej to sami mieszkancy sg
autorami/nosnikami najwazniejszego komunikatu marketingowego. Dodatkowo, ich potencjat

iloSciowy moze by¢ znaczgco wiekszy, niz wynika z danych Gtéwnego Urzedu Statystycznego.

Taki stan rzeczy powoduje, ze to wtasnie katowiczanie powinni by¢ jednym z gtéwnych kanatéow

budowania zdefiniowanego w Strategii wizerunku miasta, petnigc role ambasadoréw marki.

Zaangazowanie katowiczan w dziatania promocyjne powinno miec¢ charakter horyzontalny, tj.
zaproszenie mieszkancow do wigczenia sie w dziatania promocyjne powinno by¢ immanentnym

elementem wszelkich podejmowanych dziatarh promocyjnych.

Forma wigczenia w dziatania promocyjne powinna mie¢ zarowno charakter pasywny - nosnik mysli

marketingowej, jak i aktywny - wspétudziat mieszkancéw w projektowaniu dziatarh promocyjnych.

Redefiniowanie sposobéw ksztattowania relacji miedzyludzkich, na ktére coraz wiekszy wptyw ma
stosowanie nowoczesnych technologii (internet, telefonia komdrkowa) powoduje, ze w momencie
powstawania Strategii (rok 2012) trudno jest, nie narazajac sie na btgd warsztatowy, rekomendowac

sposoby angazowania ambasadoréw marki, ktére powinny by¢ wykorzystywane do 2020 roku.

W chwili obecnej, najwazniejszym narzedziem pozwalajgcym najszybciej, najtaniej i najskuteczniej

zaangazowac mieszkannicéw w dziatania promocyjne sg media spotecznosciowe. W zwigzku z tym
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rekomenduje sie poswiecenie szczegdlnej uwagi temu medium oraz uwzglednianie postepowania

wedtug ponizszych zasad:

® prowadzenie aktywnych profili Katowic na wszystkich istotnych portalach spotecznosciowych
(propozycje dziatan w tym zakresie znajdujg sie w czesci SPK - Zasady komunikacji),

® tworzenie kontentu reklamowego typowego dla medidow spotecznos$ciowych - krétkie materiaty
filmowe, infografiki, memy, etc.,

® wsparcie tematycznych profili poswieconych okreslonym sferom aktywnosci miasta np. poprzez
przesytanie dedykowanych materiatow nt. zamierzen Urzedu Miasta dotyczgcych danej sfery,
bezptatna promocja na nosnikach miejskich powigzanych tematycznie z zawartoscig danego profilu,
® mozliwie jak najczestsze opiniowanie projektow dziatan promocyjnych (badz ich czesci) wsréd
cztonkéw spotecznosci,

® uwzglednianie na etapie projektowania dziatan promocyjnych mechanizméw zachecajacych
katowiczan do opowiadania znajomym o miescie/danym projekcie,

® bardzo Sciste angazowanie lideréw opinii i trendsetterow w realizowane dziatania promocyjne.
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B10. Jednolita linia wizualizacyjna.

Integralng czescig Strategii Promocji Katowic jest System ldentyfikacji Wizualnej Katowic (SIWK)
w postaci Ksiegi Znaku, w ktdrej okreslono najwaziniejsze zasady dot. uzywania logo i hasta
promocyjnego Katowic. Najwazniejszym zaleceniem SIWK jest, by logo Katowic i hasto promocyjne
,Katowice. Dla odmiany” catkowicie zastgpity wszelkie stosowane dotychczas znaki graficzne
promujgce miasto Katowice na wszelkich elektronicznych (telewizja, internet, multimedia, etc.) oraz

trwatych (druki, szyldy, upominki, etc.) polach eksploatacji.

Jednoczesnie zalecono, by herb Katowic stosowac¢ nadal w sposdb zapewniajgcy mu nalezytg czesé,
szacunek i powage — gtdwnie w oficjalnej korespondencji urzedowej, w celach reprezentacyjnych czy

czynnosciach objetych protokotem dyplomatycznym.
Dodatkowo SIWK precyzuje m.in. nastepujgce kwestie:

e Katowice postuguja sie tylko jednym logo sktadajagcym sie z sygnetu w ksztatcie serca i logotypu
,Katowice. Dla odmiany”.

e Konkretne dziatania/kampanie postuguja sie adekwatnymi claimami promocyjnymi.

e Konieczna jest obecnos¢ logo Katowic na wszystkich materiatach informacyjnych, promocyjnych,
reklamowych, publikowanych zaréwno bezposrednio przez poszczegdlne wydziaty Urzedu Miasta
oraz instytucje miejskie oraz posrednio — przez partneréw wszelkich wydarzen, dziatan informacyjno-
reklamowych, etc. ktérzy w jakiejkolwiek formie korzystajg ze wsparcia Urzedu Miasta Katowice,
badz sg z nim w jakikolwiek sposdb powigzane (finansowo lub organizacyjnie).

e Jesli w danej publikacji wystepuje kilka znakéw, logo Katowic zawsze powinno zajmowac pozycje
dominujgca (poprzez odpowiednie wyeksponowanie, rozmiar, potozenie itp.).

e Jesli logo oraz herb miasta wystepujg razem, nadrzedng pozycje zajmuje herb.

e Dla celéw komunikacji wewnetrznej (skierowanej do mieszkarncéw Katowic) dopuszcza sie
stosowanie samego znaku graficznego (sygnetu: serca), natomiast w przypadku komunikacji
zewnetrznej — logo powinno kazdorazowo wystepowac w petnej postaci: sygnet + logotyp.

e Wszystkie komunikaty, ktére wskazujg na to, iz ich nadawcga jest miasto Katowice powinny by¢
opatrzone logo Katowic, a przed publikacjg - powinny uzyska¢ akceptacje Urzedu Miasta Katowice.

e Wszystkie produkty opatrzone logo Katowic (w tym gadzety, materiaty promocyjne, dokumenty

itd.) wymagajg — w procesie ich tworzenia — petnego nadzoru Urzedu Miasta Katowice.
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® Spotki, firmy i organizacje miejskie powinny korzystac¢ z symboli Miasta na zasadach okreslonych
w SIWK. Wazne, aby systemy identyfikacji tych podmiotéw zostaty skorelowane z zapisami i zasadami

SIWK.

e Nalezy udostepnié¢ wszystkim zainteresowanym wyjatki z SIWK (Ksiegi Znaku).
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B11. Komplementarnosc Strategii Promogji

Katowic.

Zdefiniowane w dokumencie — koncepcja, wizja i cele promocji Katowic — sg komplementarne
wzgledem rekomendacji i kierunkdw dziatania wskazanych w kluczowych z perspektywy dziatan

promocyjnych dokumentach strategicznych.

1. Zgodnos¢ ze Strategig Rozwoju Miasta ,,Katowice 2020”.

Strategia Promocji Katowic jest spdjna z dokumentem strategicznie planujgcym rozwdj dla catego
miasta juz na poziomie trzech pédl strategicznych. W odniesieniu do obszaru strategicznego
»Metropolitalno$¢” oba dokumenty zaktadajg zasade partnerstwa i wspoétpracy z miastami obszaru
metropolitalnego. Realizowane dziatania promocyjne podwyzsza Swiadomos¢ metropolitalng

mieszkancow.

Akcentowanie w dziataniach promocyjnych wysokiej jakosci zycia oraz zachecanie do dziatan
proekologicznych spetniajg zatozenia pola ,Jakos¢ zycia” zaktadajgcego, ze Katowice bedg miastem
gwarantujagcym bezpieczenistwo ekologiczne. Dziatania promocyjne kierowane do samych
mieszkancow zwiekszg z kolei spojnos¢ spoteczng miasta. Realizacja dziatan promocyjnych
budujacych katowicka oferte kulturalng oraz miejsca spotkan, przyczyni sie do zaktadanego w polu

strategicznym ,,Centrum” bogactwa ustug kulturalnych i rozrywkowych.

2. Zgodnosc ze Strategig Rozwoju Gornoslgsko-Zagtebiowskiej

Metropolii ,,Silesia” do 2025 r.

Realizacja zapiséw Strategii spowoduje przyblizenie osiggniecia wskazanych w Strategii GZM-u celdw:
Zwiekszenie aktywnosci i obecnosci Metropolii w wydarzeniach gospodarczych, kulturalnych,
sportowych (C1_1), Rozwijanie wieloptaszczyznowej wspotpracy wewnatrz i na zewnatrz Metropolii
(C1_2). Budowanie wizerunku silnego osrodka miejskiego o olbrzymim potencjale (Cel strategiczny |
dla CS2), Stworzenie przestrzeni dla konsolidacji mieszkanicow miast Metropolii ,Silesia” (Cel

strategiczny Il dla CS2).
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3. Zgodnos$¢ ze Strategia Komunikacji Marketingowej Wojewddztwa

Slaskiego.
Realizacja Strategii, podobnie jak w wypadku Strategii Komunikacji Marketingowej Wojewddztwa
Slaskiego, bedzie opierac sie w sferze racjonalnej na podkreslaniu réznorodnosci Katowic, jako czesci

Metropolii Silesia i wojewodztwa $lgskiego.

4. Zgodnos¢ z dziataniami miasta w zakresie kultury.

Wskazana w Strategii alternatywa, bedgca atutem marki Katowice jest zgodna z podejmowanymi
przez Katowice dziataniami w obszarze kultury. W szczegdlnosci z projektami realizowanymi przez

Instytucje Kultury , Katowice - Miasto ogrodéw”.

Ponadto autorzy Strategii wykazali komplementarnos¢ Strategii Promocji Katowic z dokumentami
planujgcymi rozwéj miasta i regionu, w tym gtéwnie ze Strategig rozwoju miasta Katowice, Strategia
GZM Silesia, Strategig komunikacji marketingowej wojewddztwa $laskiego, a takze z dziataniami
podejmowanymi przez miasto Katowice w zakresie kultury, w czesci niniejszego opracowania

uzasadniajgcej wybor kluczowych atutéw/ atrybutow Katowic.
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B12. Wstepny plan budzetu programow

i projektow promodg;ji.

Rok 2013 Budzet
dziatania (z)
Branding, dziatania wprowadzajace Strategie 300 000
Promocja Strefy Kultury 250 000
Wdrozenie Produktu Turystycznego 450 000
Wdrozenie Produktu Okolicznosciowego 200 000
Wdrozenie programu Katowice Festivalove 50 000
Kampania wewnetrzna , Katowice. Dla odmiany” 500 000
Wdrozenie Programu Promocji Nikiszowca 70 000
Koprodukcja filmu fabularnego lub serialu 700 000
z nowoczesnymi Katowicami w tle
Program Promocji Gospodarczej 2 000 000
Razem 4 520 000
Rok 2014 (Rok Mistrzostw Swiata w Siatkéwce) Budzet
dziatania (zt)
Promocja Strefy Kultury 250 000
Realizacja Produktu Turystycznego 100 000
Realizacja Produktu Okolicznosciowego 300 000
Realizacja programu Katowice Festivalove 350 000
Kampania reklamowa ,,Spotkajmy sie w Katowicach” 150 000
Kampania zewnetrzna , Katowice. Dla odmiany” 1300 000
Kampania produktowa ,, Akademickie Katowice” 100 000
Program Promocji Nikiszowca 500 000
Promocja towarzyszaca Mistrzostwom Swiata 1 000 000
w Siatkowce
Program Promocji Gospodarczej 3 000 000
Razem 7 050 000
Rok 2015 (Jubileusz 150-lecia Katowic) Budzet
dziatania (zt)
Promocja Strefy Kultury 250 000
Dziatania w ramach Produktu Turystycznego, w tym 4 700 000
realizacja Szlaku 7 Cudéw Techniki Wojewddztwa
Slaskiego oraz Szlaku 7 Cudéw Architektury
Wojewddztwa Slaskiego.
Dziatania w ramach Produktu Okolicznosciowego 300 000
Realizacja programu Katowice Festivalove 100 000
Kampania reklamowa , Katowice Festivalove” 300 000
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Kampania produktowa , Akademickie Katowice”

120 000

Kampania produktowa , Katowice. Do mieszkania, do 250 000
kochania”

Program Promocji Nikiszowca 100 000
Program Promocji Gospodarczej 2 000 000
Razem 8 120 000

Razem lata 2013-2015: 19 690 000 zt
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B13. Dziatania organizacyjne w ramach Urzedu

Miasta Katowice.

1. Petnomocnik ds. Marki Katowice oraz Zespét ds. Wdrozenia Strategii

Promocji Katowic.

W celu sprawnego wdrozenia Strategii Promocji Katowic rekomenduje sie powotanie Petnomocnika

ds. Marki Katowice oraz Zespotu ds. Wdrozenia Strategii Promocji Katowic.

Do zakresu obowigzkdéw Petnomocnika ds. Marki Katowice bedzie nalezato:

- sporzadzenie rocznych planéw dziatan promocyjnych,

- wdrazanie rocznych planéw dziatarh promocyjnych,

- przygotowanie programu koordynacji dziatan promocyjnych realizowanych w ramach Urzedu
Miasta Katowice i w jednostkach podlegtych,

- projektowanie i nadzdr wykonania badan rynkowych,

- nadzorowanie wypetniania kart ewaluacyjnych.

Do zakresu obowigzkéw Zespotu ds. Strategii bedzie nalezato:

- akceptowanie rocznych planéw promocyjnych,

- koordynacja wdrazania rocznych planéw dziatan promocyjnych,

- kwitowanie dziatan podejmowanych przez Petnomocnika ds. Marki Katowice,

- akceptacja i koordynacja wdrozenia Programu koordynacji dziatarn promocyjnych.

W sktad Zespotu ds. Wdrozenia Strategii Promocji Katowic powinni wejsc¢:
1. Przewodniczacy — Sekretarz Miasta Katowice
2. Z-ca Przewodniczacego — Naczelnik Wydziatu Promocji
3. Sekretarz — Petnomocnik ds. Marki Katowice
4. Cztonek — Kierownik Referatu Promocji
5

Cztonek — Kierownik Biura Prasowego
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Funkcje Petnomocnika ds. Marki Katowice powinien petnié Kierownik Referatu Wdrazania Strategii

i Promocji Wewnetrzne;j.

Ograniczone $rodki budzetowe przeznaczane na promocje Katowic powodujg, Ze osiggniecie
zaktadanych w Strategii celéw wymaga uspdjnienia wszelakich dziatan o charakterze promocyjnym
podejmowanych przez Urzad Miasta Katowice i tzw. podmioty powigzane. Jednym z podstawowych
zadan w tym zakresie bedzie ujednolicenie systemu identyfikacji wizualnej.

W celu osiggniecia powyzszego celu zostanie przygotowany i wdrozony Program koordynacji dziatan

promocyjnych.

2. Etapy tworzenia Programu.

Krok 1. Ewidencja wszystkich dziatan podejmowanych przez Urzad Miasta Katowice i wszystkie

podmioty powigzane

Realizacja: listopad 2012 — styczer 2013 r.
Odpowiedzialny za realizacje: Petnomocnik ds. Marki Katowice oraz Kierownicy wszystkich

podmiotéw powigzanych.

Krok 2. Zaprojektowanie modyfikacji planowanych i realizowanych przez wszystkie podmioty

powigzane dziatarh_promocyjnych, w tym zaproponowanie nowego znaku graficznego podmiotu

Realizacja: luty — czerwiec 2013 r.

Odpowiedzialny za realizacje: Petnomocnik ds. Marki Katowice

Krok 3. Wdrozenie zaprojektowanych dziatan

Realizacja: lipiec 2013 — grudzien 2014 r.

Odpowiedzialny za realizacje: Kierownicy wszystkich podmiotéw powigzanych

3. Sugestie w zakresie rozwoju turystyki.

Jedng z najwazniejszych funkcji metropolitalnych jest turystyka. Centrum ponad dwumilionowego
obszaru metropolitalnego dwumilionowej metropolii, oprécz wysokiej jakosci zycia i atrakcyjnych
miejsc pracy, powinno umozliwia¢ przyjezdnym ciekawe spedzenie wolnego czasu. Dlatego

szczegblnie wazne jest wdrozenie, rekomendowanego w niniejszym dokumencie Produktu
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Turystycznego. Obserwacja wielu aspektéow funkcjonowania obecnej oferty turystycznej Katowic
pozwala sformutowac nastepujace sugestie:

- konieczna jest préba zintegrowania najbardziej wartosciowych katowickich atrakcji turystycznych
w jeden produkt,

- wskazane jest przeznaczenie dodatkowych srodkow finansowych umozliwiajgcych podwyzszenie
atrakcyjnosci catej oferty,

- produkt turystyczny w obecnym ksztatcie zapewnia bardzo niewiele dochodéw do budzetu miasta.
Konieczne jest podjecie dziatarh umozliwiajacych skomercjalizowanie najbardziej atrakcyjnych ele-
mentéw lokalnej oferty, ktére zapewnityby dochody — bezposrednie, dzieki wptywom z biletow,
wynajmowi pomieszczen itp., badz posrednie w formie podatkéw lokalnych uiszczanych przez
podmioty komercyjne czerpigce dochody z ruchu turystycznego,

- niezbedne jest wyznaczenie jednego podmiotu/komorki odpowiedzialnej przede wszystkim za

zbudowanie i rozwijanie rekomendowanego wczesniej Produktu Turystycznego.

W zwigzku z powyzszym proponuje sie rozwazenie dwdch propozycji realizacji przedstawionych
zatozen:
a. powigzanie zadan zwigzanych z rozwojem produktu turystycznego z Wydziatem Promocji
i utworzenie w jego strukturze nowego referatu.

b. powotanie nowego podmiotu — na przyktad w postaci kapitatowej spétki komunalne;j.

278



B14. Dziatania ewaluacyjne.

1. Cele.

Kluczowym zadaniem dziatan ewalucyjnych Strategii bedzie okreslenie poziomu skutecznosci
podejmowanych dziatan promocyjnych. Obligatoryjnie ewaluacja prowadzona bedzie na dwéch

poziomach:

® Strategii (poziom strategiczny),

® programow promocyjnych (poziom taktyczny).
Fakultatywnie zaleca sie prowadzenie oceny takze dla poszczegélnych projektow promocyjnych.

Na poziomie strategicznym wnioski ewaluacyjne pozwolg zweryfikowaé poprawnos¢:
- koncepcji promocji miasta,

- Wizji promocji miasta,

- zgodnosci z wytycznymi strategicznymi,

- celéw promogji,

- adresatow.

Na poziomie taktycznym wnioski ewaluacyjne pozwolg zweryfikowac trafnos¢:
- zgodnosci z wytycznymi strategicznymi,

- dobranych przekazéw marketingowych,

- wykorzystanych kanatéw dotarcia/instrumentow promocji,

- wysokosci przyznanego budzetu,

- przyjetej w celu wdrozenia formuty organizacyjne;j.

2. Czestotliwosé.

W zaleznosci od poziomu dziatania ewaluacyjne beda podejomowane:
- ex ante - ocena przed realizacja dziatan ,
- ex tempore - ocena w trakcie realizacji dziatan,

- ex post - ocena po zakoriczeniu realizacji dziatania.

Na poziomie taktycznym analizy dokonywane bedg ex ante, ex tempore oraz ex post.
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Na poziomie strategicznym ewaluacja podejmowana bedzie ex post w cyklu rocznym,

poczgwszy od stycznia 2013 roku.

3. Podziat kompetencji.
Odpowiedzialny za ewaluacje na poziomie strategicznym bedzie Petnomocnik ds. Marki Katowice.
Na poziomie taktycznym odpowiedzialno$¢ bedzie lezata po stronie kierownika jednostki

organizacyjnej realizujgcej program badz projekt promocyjny.

4. Karty ewaluacyjne.

Dla kazdego programu promocji (opcjonalnie takze dla projektéw promocyjnych o wartosci powyzej
10 000 zt) przygotowana zostanie karta ewaluacyjna, opisujgca najwazniejsze kategorie niezbedne
z perspektywy celowosci podejmowanych dziatan. Karta bedzie zawierata:

- skrétowy opis planowananego programu/projektu promocyjnego,

- wykaz zgodnosci z wytycznymi strategicznymi,

- adresatéw dziatah promocyjnych,

- cele strategiczne realizowane przez program/cechy marki komunikowane w efekcie realizacji
programu,

- wskazanie komorki/osoby odpowiedzialnej za realizacje programu/projektu promocyjnego,

- harmonogram realizacji,

- budzet,

- mierniki ewaluacyjne.

Kazdorazowo karta wypetniana bedzie na etapie planowania dziatan oraz aktualizowana po ich

zakonczeniu (identyfikacja poziomu osiaggniecia zaktadanych celdw).

5. Lista wskaznikow.

Tabela. Lista wskaznikéw ewaluacji dla Strategii Promocji Katowic

Zrédto . Pozadany Pozadany
Cel informacji Poziom poziom poziom
. Wskaznik wskaznika w . . L.
strategiczny o 2011 r wskaznika w wskaznika w
wskazniku ) 2016rr. 2020 .
Odsetek Katowiczanie: Katowiczanie: Katowiczanie:
A 0, 0, 0,
g1 | feseondentow, g iine | S8% S e
. . oceniajacych, ze - Mieszkancy Mieszkancy Mieszkancy
Miejsce do : . opinii
. . Katowice oferuja . . obszaru metro- | obszaru metro- | obszaru metro-
mieszkania . L. publicznej . . .
wysokg jakosé politalnego: politalnego: politalnego:
zycia 64% 69% 69%
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Polacy: 56% Polacy: 61% Polacy: 61%
Katowiczanie: Katowiczanie: Katowiczanie:
Odsetek 53% 58% 63%

CG 1. respondentéw Badanie Mieszkancy Mieszkancy Mieszkancy
Miejsce do | oceniajgcych, ze opinii obszaru metro- | obszaru metro- | obszaru metro-
mieszkania | przeprowadzka do | publicznej politalnego: politalnego: politalnego:

Katowic to awans 21% 26% 31%
Polacy:19% Polacy:24% Polacy:29%
cG2. Liczba prf)graméw
Centrum promocyjnych Analiza
adresowana do 1 6 6
gospodarcze , wtasna
poszczegdlnych
grup docelowych
Odsetek
respondentow Mieszkancy Mieszkancy Mieszkancy
CG3. deklarujgcych Badanie obszaru metro- | obszaru metro- | obszaru metro-
Miejsce wizyte w opinii politalnego: politalnego: politalnego:
spotkan Katowicach co publicznej 24% 29% 34%
najmniej ,od czasu Polacy: 7% Polacy: 9% Polacy: 11%
do czasu”

Tabela. Lista wskaznikéw ewaluacji dla Produktu Turystycznego.

Wskaznik

Zrédto informacji
o wskazniku

Pozadany poziom
wskaznika w 2016 r.

Pozadany poziom
wskaznika w 2020 r.

Liczba opracowanych
Szlakdw Turystycznych
Katowic

Analiza wtasna

Liczba zrealizowanych
Szlakéw 7 Cudow
Techniki Wojewddztwa
Slaskiego

Analiza wtasna

Liczba zrealizowanych
Szlakéw 7 Cudow
Architektury
Wojewddztwa Slaskiego

Analiza wtasna

Liczba zrealizowanych
Katowickich
Multimedialnych
Punktéw Informacji
Turystycznej

Analiza wtasna

Liczba zrealizowanych
Katowickich
Multimedialnych
Przewodnikow

Analiza wtasna

Liczba opracowanych
Otwartych Systemoéw
Informacji Metrpolitalnej

Analiza wtasna
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Tabela. Lista wskaznikéw ewaluacji dla Produktu Okolicznosciowego

Wskaznik

Zrédto informac;ji
o wskazniku

Pozgdany poziom
wskaznika w 2016 r.

Pozgdany poziom
wskaznika w 2020 r.

Liczba wydarzen
zrealizowanych zgodnie z
wytycznymi SPK

Analiza wtasna

Tabela. Lista wskaznikéw ewaluacji dla Programu Katowice Festivalove

Wskaznik

Zrédto informaciji
o wskazniku

Pozadany poziom
wskaznika w 2016 r.

Pozadany poziom
wskaznika w 2020 r.

Liczba wydarzen

zrealizowanych zgodnie z Analiza wtasna 6 8
wytycznymi SPK
Liczba wydarzen objetych
projektem Karnety Analiza wtasna 6 8

Festivalove

Tabela. Lista wskaznikéw ewaluacji dla Programu Promocji Nikiszowca

Wskaznik

Zrédto informaciji
o wskazniku

Pozadany poziom
wskaznika w 2016 r.

Pozadany poziom
wskaznika w 2020 r.

Liczba zrealizowanych
projektow promocyjnych

Analiza wtasna

11

11
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Katowice 2020. Zakonczenie.

Jest rok 2019. Katowice sg tetnigcym zyciem, niezwykle preznym i dynamicznym centrum
gospodarczym, a takze miejscem spotkan dla wielomilionowej spotecznosci katowickiego obszaru
metropolitalnego, ktéra na katowickim Rynku, powszechnie uznawanym za witasny, Swietuje
nadejscie Nowego Roku. Jak zwykle, zgodnie z katowickg tradycja, impreza gromadzi prawdziwe
ttumy mieszkancéw Katowic, Zabrza, Sosnowca, Bielska-Biatej i Czestochowy, a takze przyjezdnych
z catej Polski i jakze licznych gosci zagranicznych przyzwyczajonych do niezwyktego charakteru
wydarzen odbywajacych sie w $laskiej stolicy. Wielu z nich to uczestnicy Europejskich Targow
Noworocznych, ktére zakonczyty sie wiasnie w Katowickim Miedzynarodowym Centrum

Kongresowym. Impreza, choé nowa, juz zostata okrzyknieta kolejnym sukcesem organizatoréow.

Miasto i tym razem nie zawiodto — na Rynku kilka scen, niezwykfa katowicka choinka zaprojektowana
przez tegorocznego laureata Pritzkera®!, oryginalne pokazy multimedialne, najnowsze trendy muzyki
tanecznej, miedzynarodowy gwar i wyrazne uznanie na twarzach uczestnikéw. A dla bardziej
wymagajacych — niepowtarzalny noworoczny koncert na Wielkiej Scenie Narodowej Orkiestry
Symfonicznej Polskiego Radia transmitowany m.in. w internecie. Katowicka scena o perfekcyjnej
akustyce w potaczeniu z wyrobiong publicznoscig to najlepszy przepis na niecodzienne doznania

kulturalne.

Ale wréémy na Rynek. Przyjrzyjmy sie wielokolorowemu, radosnemu ttumowi ludzi oswietlonych
reklamami slaskich i zagtebiowskich miast, ktére tu wtasnie, w centrum Katowic, prezentujg swoje
oferty inwestycyjne, mieszkaniowe, repertuar wtasnych teatréw i sal koncertowych. Dowiemy sie
z nich o najnowszym koncercie w Domu Muzyki i Tarica w Zabrzu, o promocjach w Gliwickiej Europie
Centralnej — najwiekszym centrum handlowym katowickiego obszaru metropolitalnego czy

o zblizajacej sie wtasnie kolejnej edycji Bielskiej Zadymki Jazzowe;j.

Za kilka minut powitamy nowy rok 2020 w Katowicach. Mato kto juz pamieta, z jakimi obcigzeniami
wizerunkowymi najdynamiczniejsze i najbardziej trendy miasto potudniowej Polski borykato sie

jeszcze osiem lat temu. Dzi$ Katowice utozsamiane sg gtdwnie z sukcesem gospodarczym, opartym

3 Nagroda Pritzkera jest najwiekszym Swiatowym wyrdznieniem architektonicznym przyznawanym corocznie od 1979 roku.
Intencja fundatoréw — rodziny Pritzkeréw — byto uhonorowanie dyscypliny tworczej, ktéra nie jest nagradzana Noblem oraz
umotywowanie architektéw do wiekszej innowacyjnosci. Laureatem nagrody Pritzkera w roku 2012 zostat Wang Shu z Chin,
wczesniej otrzymali jg m.in: Frank Gehry (1989), Renzo Piano (1998), Norman Foster (1990), Zaha Hadid (2004).
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na umiejetnym faczeniu bogatych zasobdéw wtasnego dziedzictwa z nowoczesnoscig, a takze
niezwyktg przemiang, aktywnoscig mieszkancéw, inwestoréw, gosci i podkreslang tu na kazdym

kroku — czego widomym symbolem staty sie katowickie ogrody wertykalne — ekoodpowiedzialnoscia.

Zarysowana powyzej wizja noworocznego powitania ostatniego roku, w ktérym miataby
obowigzywac niniejsza Strategia, ukazuje Katowice jako miejsce wieloaspektowe, spetniajgce wielo-
rakie potrzeby mieszkancow i gosci, a takze jedyne w swoim rodzaju miasto-centrum, silne dzieki

umiejetnemu potgczeniu potencjatu wtasnego i catego obszaru metropolitalnego.

Zdaniem autoréw Strategii te role stolica wojewddztwa $laskiego — czego potwierdzenie znajdziemy
w analizowanych dokumentach, opracowaniach i strategiach — pefni juz dzi$. Dlatego nie nalezy
ograniczac dziatan promocyjnych Katowic do waskich cech marki, jak promowanie wielkich wydarzen
(sportowych, kulturalnych) czy skupianie sie na przedsiewzieciach o charakterze aspiracyjnym, jak
,Katowice — Miasto Ogrodéw”. Nalezy wykorzysta¢ mozliwie szerokg palete atutéw Katowic

i stworzyé mozliwie pojemng marke miejska.

Stuzg temu wskazania niniejszej Strategii, w ktérej Katowice jako miasto, z jednej strony
— podlegajace wielowymiarowej przemianie, z drugiej — miejsce o wyraznie okreslonej specyfice
i tzw. klimacie zaskakujg silng pozycja gospodarczg, rosnacg jakoscig przestrzeni miejskich,
entuzjazmem mtodziezy, aktywnoscig mieszkancow, kreatywnym podejsciem do biznesu, edukacji,
sztuki, rozrywki, a nawet sportu. Jednoczesnie miasto prezentuje najwazniejsze walory miasta-
centrum i catego obszaru metropolitalnego, programowo komunikuje sie z bardzo szeroka grupa
odbiorcéw i konsekwentnie wyrasta na nowoczesny i modny osrodek wielkomiejski, znaczacy

w skali Polski i Europy — z korzyscig dla catego regionu.
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