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S Y S T E M  ID E N T Y F IK A C J I W IZU A LN EJ  
W K R EO W A N IU  W IZE R U N K U  O B SZA R U  

T U R Y ST Y C ZN E G O

Streszczenie
Na wizerunek regionu składają się wrażenia, doznania i uczucia, które wywołuje on 

w otoczeniu. Wizerunek regionu nie jest czymś statycznym i trwałym, ale można go ciągle 
poprawiać, czyli kształtować i zmieniać. System identyfikacji wizualnej to element komunikacji 
marketingowej, którego nie powinien pomijać region przy kształtowaniu czy modyfikowaniu 
swojej tożsamości. Stanowi on jeden z filarów tożsamości miejsca, dając podstawę do kreowania 
i utrwalania wizerunku w sposób świadomy. Dlatego też przy konstruowaniu identyfikacji 
wizualnej należy dołożyć wszelkich starań, aby powstające u klientów skojarzenia utrwalały 
wizerunek, na jakim zależy obszarowi i umacniały przewagę konkurencyjną miejsca w wymiarze 
komunikacyjnym.

Całościowa identyfikacja w odniesieniu do obszaru 
turystycznego

Rywalizacja o klienta jest obecnie wpisana w funkcjonowanie regionów 
turystycznych. Zyskanie przewagi nad konkurentami wymaga uatrakcyjnienia produktu 
turystycznego w sensie jakościowym, cenowym lub komunikacyjnym. Niezbędnym 
stają się narzędzia, które pozwoliłyby odróżnić dane miejsce od innych, zbliżonych pod 
względem oferowania. Tutaj pojawia się szansa, jaką daje wykorzystanie koncepcji 
całościowej identyfikacji (CI -  corporate identity1 2). Całościowa identyfikacja to jeden 
z istotnych elementów zarządzania marką miejsca turystycznego przez władze 
samorządowe i organizacje odpowiedzialne za ten obszar działań w regionie3. 
CI pozwala na ułożenie w logiczną całość ogółu symboli, zachowań i przekazu 
stworzonych przez organizacj ę w celu jednoznacznego rozpoznania i wyróżnienia marki 
na rynku. Zintegrowanie działań w ramach CI, pozwoli dopiero zbudować pożądany

1 Mariola Łuczak -  dr, Katedra Marketingu, Wydział Zarządzania, Uniwersytet Gdański.
2 Tożsamość firmy (corporate identity) -  „(...) całokształt działań mających na celu wywołanie w otoczeniu określonego 

wyobrażenia o przedsiębiorstwie. Tożsamość to sposób, w jaki przedsiębiorstwo chce być identyfikowane przez otoczenie. 
Jest odpowiednio zaplanowanym i upowszechnianym w otoczeniu rynkowym wizerunkiem przedsiębiorstwa”. 
Za: Komunikowanie się w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 108.

3 „Marką będziemy nazywać kombinację produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszących 
im działań z zakresu dystrybucji i ceny, kombinację, która odróżniając ofertę danego marketera od ofert konkurencyjnych, 
dostarcza konsumentowi wyróżniających korzyści funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzięki czemu tworzy lojalne grono 
nabywców i umożliwia tym samym osiągnięcie wiodącej pozycji na rynku”. Za: J. Kall: Silna marka. Istota i kreowanie. 
PWE, Warszawa 2001, s. 12. „Markę można również zdefiniować jako sumę wrażeń, jakie odnoszą konsumenci w wyniku jej 
używania”. Za: G. Urbanek: Zarządzanie marką. PWE, Warszawa 2002, s. 14.
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obraz marki4. Najistotniejsze składniki systemu całościowej identyfikacji to: system 
komunikacji, system zachowań i system wizualny.

System komunikacji przejawia się w procesie przekazywania informacji o całej 
organizacji tak, aby zapewniać jej rynek i przewagę w konkurencji. Swoim zasięgiem 
obejmuje zarówno wewnętrzne, jak też zewnętrzne grupy otoczenia. Natomiast system 
zachowań to istotny instrument budowania tożsamości organizacji i obejmuje styl 
kierowania, style współpracy, zwyczaje, rytuały, ceremonie i święta. Jest to ogół relacji, 
które tworzą pracownicy w swoich kontaktach. Ostatnim elementem systemu CI jest 
system wizualny (visual identity), który obejmuje systematyczną i skoordynowaną 
komunikację symboliczną, zawartą we wszystkich elementach wizualnych organizacji5.

Celem niniejszego artykułu będzie analiza systemu identyfikacji wizualnej 
i określenie jej znaczenia w kreowaniu wizerunku regionów turystycznych. Budowa 
systemu identyfikacji wizualnej w przypadku obszaru turystycznego wydaje się bardziej 
złożona, aniżeli w przypadku przedsiębiorstwa. Wynika to z faktu występowania 
funkcjonowania na danym terenie wielu podmiotów, których identyfikacja winna 
wspólnie tworzyć całościowy, jednorodny stylistycznie obiekt6.

System identyfikacji wizualnej to kompleks różnych elementów graficznych, które 
pozwolą turystom na rozpoznanie regionu turystycznego i jego produktu oraz 
odróżnienie go od miejsc konkurencyjnych. Podstawą systemu identyfikacji są tzw. 
elementy bazowe, do których zalicza się: nazwę organizacji, jej znak i/lub symbol, 
kolorystykę wszystkich elementów systemu, typografię. W przypadku przedsiębiorstw 
elementy te mogą być prawnie chronione i tworzą wtedy znak towarowy, który jest 
składnikiem majątku i może być przedmiotem obrotu7.

Wśród innych składników identyfikacji wizualnej można wymienić: druki 
(akcydensy, formularze, wizytówki, listowniki, koperty), stemple, identyfikatory, środki 
transportu, materiały reklamowe i drukowane dla celów public relations, ubiór 
pracowników, oznakowanie, wystrój zewnętrzny i wewnętrzny elewacji oraz 
pomieszczeń, informacj ę wizualną, flagi firmowe, opakowania czy wystrój stoisk 
targowych8.

Z racji specyfiki poruszanej w artykule problematyki podstawowym przedmiotem 
rozważań w ramach systemu identyfikacji wizualnej regionów turystycznych będą 
wybrane elementy bazowe systemu, czyli: logo, logotypy, kolorystyka i typografia. 
Wszystkie zasady i procedury zastosowania elementów tożsamości wizualnej mogą 
zostać ujęte w przewodniku identyfikacji wizualnej9, który nazywany bywa także księgą 
standardów CI, księgą znaków lub podręcznikiem tożsamości organizacji. Przewodnik 
obejmuje minimalne wielkości, określające czytelność elementów graficznych, 
minimalny wzór obrazów czy też układy kompozycyjne.

4 Por. Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. Ośrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z o.o., Gdańsk 2001, 
s. 83.

5 J. Szocki: Wizerunek firmy w mediach. Wyd. Forum Naukowe, Poznań-Wrocław 2008, s. 12.
6 E. Nawrocka: Kreowanie wizerunku obszaru recepcji turystycznej — wybrane problemy. W: Kreowanie wizerunku 

turystycznego regionów, gmin i miast. Red. A. Szwichtenberg, Zeszysty Naukowe Wydziału Ekonomii i Zarządzania nr 9, 
Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalińskiej, Koszalin 2003, s. 54.

7 A. Malewicz-Pełczyńska: System identyfikacji wizualnej jako element komunikacji marketingowej. W: Zarządzanie 
i Marketing. Zeszyty Naukowe Gnieźnieńskiej Wyższej Szkoły Humanistyczno-Menedżerskiej „Milenium” nr 1, Gniezno 
2007, s. 23. http://www.gwshm.edu.pl/ebooks/zeszyt1/Art2.pdf.

8 Komunikowanie się w marketingu. op. cit, s. 110-111; M. Chłodnicki: Komunikacja marketingowa jako narzędzie 
kształtowania relacji w usługach profesjonalnych. http://mup2006.blogspot.com/2009/03/komunikacja-marketingowa-jako- 
narzedzie.html.

9 Ang.: Design Manual.

http://www.gwshm.edu.pl/ebooks/zeszyt1/Art2.pdf
http://mup2006.blogspot.com/2009/03/komunikacja-marketingowa-jako-narzedzie.html
http://mup2006.blogspot.com/2009/03/komunikacja-marketingowa-jako-narzedzie.html
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P r z e w o d n i k  o b e j m u j e  n a j c z ę ś c i e j  d w i e  c z ę ś c i :  p o d s t a w o w ą  i  r o z s z e r z o n ą .  W e r s j a  

p o d s t a w o w a  o k r e ś l a  r a m y  w y k o n a n i a  m a t e r i a ł ó w  p r o m o c y j n y c h  i  m a  u m o ż l i w i ć  

e g z e k w o w a n i e  b a z o w y c h  z a ł o ż e ń  o z n a c z a n i a .  W  w e r s j i  t e j  o k r e ś l o n e  s ą :  k s z t a ł t  l o g o  

o k r e ś l a n e g o  r ó w n i e ż  j a k o  g o d ł o  l u b  s y m b o l ,  j e g o  w a r i a c j i  k o l o r y s t y c z n y c h  p r z y  p e ł n y m  

d r u k u  i  d r u k u  w  w e r s j i  c z a r n o - b i a ł e j ;  k o l o r ó w  f i r m o w y c h  u ż y w a n y c h  w  s a m y m  l o g o  

i  j e g o  o t o c z e n i u ;  c z c i o n e k  z a s t o s o w a n y c h  w  h a s ł a c h  r e k l a m o w y c h  l u b  i n f o r m a c j a c h  

p r o d u k t o w y c h ,  k t ó r e  m o g ą  p r z y b i e r a ć  p o s t a ć  s t a n d a r d o w ą  l u b  c z c i o n e k  p r o j e k t o w a n y c h  

n a  ż y c z e n i e  k l i e n t a ;  r o z m i e s z c z e n i a  l o g o t y p u  n a  r ó ż n o r o d n y c h  t y p a c h  m a t e r i a ł ó w  

w z g l ę d e m  i n n y c h  e l e m e n t ó w  g r a f i c z n y c h 10  11.

N a t o m i a s t  w e r s j a  r o z b u d o w a n a  r e g u l u j e  w i e l e  s z c z e g ó ł o w y c h  e l e m e n t ó w  s y s t e m u  

k o m u n i k a c j i  m a r k e t i n g o w e j .  U s z c z e g ó ł o w i e n i e  s y s t e m u  i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  m o ż e  

z  k o l e i  o b e j m o w a ć :  s z c z e g ó ł o w y  l a y o u t  o p a k o w a ń ,  m a t e r i a ł ó w  r e k l a m o w y c h ,  

m a t e r i a ł ó w  w y k o r z y s t y w a n y c h  w  p u b l i c  r e l a t i o n s ,  m a t e r i a ł ó w  w s p i e r a j  ą c y c h  s p r z e d a ż ;  

u k ł a d  i  z a w a r t o ś ć  m e r y t o r y c z n a  s t r o n  i n t e r n e t o w y c h ;  d r u k i  f i r m o w e  -  z  p o d z i a ł e m  n a  

k o r e s p o n d e n c j  ę ,  e l e m e n t y  i d e n t y f i k a c j i  p r a c o w n i k ó w ;  s t e m p l e  i  p i e c z ę c i e  f i r m o w e ;  

o z n a k o w a n i e  ś r o d k ó w  t r a n s p o r t u ,  o z n a c z e n i e  s i e d z i b y  c e n t r a l i ,  o d d z i a ł ó w  i  p u n k t ó w  

w s p ó ł p r a c u j ą c y c h ,  s p o s ó b  o z n a c z e n i a  r ó ż n o r o d n y c h  u p o m i n k ó w  r e k l a m o w y c h 11.

Z n a c z e n i e  w i z u a l i z a c j i  w  f u n k c j o n o w a n i u  o r g a n i z a c j i ,  a  c o r a z  c z ę ś c i e j  t a k ż e  

r e g i o n ó w  t u r y s t y c z n y c h ,  p o d k r e ś l a j ą  j e j  f u n k c j e .  S y s t e m  i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j :  

w p ł y w a  n a  d e c y z j e  w y b o r u  k l i e n t a ,  r ó ż n i c u j e ,  t w o r z y  z a u f a n i e ,  u ł a t w i a  z a p a m i ę t a n i e ,  

p o d k r e ś l a  i n d y w i d u a l n y  c h a r a k t e r ,  j a k  t e ż  w z m a c n i a  p o c z u c i e  d u m y  w ś r ó d  

p r a c o w n i k ó w  ( c o  w  p r z y p a d k u  m i e j s c a  t u r y s t y c z n e g o  m o ż e  d o t y c z y ć  c a ł e j  s p o ł e c z n o ś c i  

l o k a l n e j ) 12 .

W ł a ś c i w i e  z a p r o j e k t o w a n y  s y s t e m  i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  d l a  r e g i o n u  

t u r y s t y c z n e g o  i  j e g o  p r o d u k t ó w  p o w i n i e n  s p e ł n i a ć  s z e r e g  w y m o g ó w  i s t o t n y c h  

z  p e r s p e k t y w y  o s i ą g a n y c h  p r z e z  w ł a d z e  s a m o r z ą d o w e  i  o r g a n i z a c j e  c e l ó w .  P r z e w o d n i k  

i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  p o w i n i e n  b y ć  z g o d n y  z  c h a r a k t e r e m  m i e j s c a  o r a z  j e g o  p r o d u k t u  

i  s t y l e m ,  s p ó j n y  i  l o g i c z n y ,  o r y g i n a l n y ,  p r o s t y  i  ł a t w y  d o  z a p a m i ę t a n i a 13 .

Kreowanie wizerunku marki miejsca turystycznego
P r z e ł o ż e n i e  t e o r i i  d o t y c z ą c e j  p r z e d s i ę b i o r s t w a  n a  p o t r z e b y  o b s z a r ó w  t u r y s t y c z n y c h  

w y d a j e  s i ę  m o ż l i w e .  P o j ę c i e  i d e n t y f i k a c j i  w  t y m  p r z y p a d k u  o d n o s i ć  s i ę  b ę d z i e  d o  

m i e j s c a ,  t r a k t o w a n e g o  j a k o  s p e c y f i c z n y  p r o d u k t  t u r y s t y c z n y .  J e d n a k  n i e z m i e n n i e  

b ę d z i e  t o  n a r z ę d z i e  p r z y d a t n e  w  w a l c e  o  k l i e n t a  p o p r z e z  t w o r z e n i e  p o ż ą d a n e j  w a r t o ś c i  

m a r k i 14 . W e d ł u g  S .  A n h o l t a  m a r k a  j e s t  d u c h e m  o r g a n i z a c j i ,  p o w s z e c h n y m  c e l e m ,  k t ó r y  

ł ą c z y  o r g a n i z a c j  ę ,  m i e j s c e ,  f i r m ę  o r a z  r e p u t a c j  ą ,  k t ó r a  j e s t  r e z u l t a t e m  z a c h o w a n i a  

o r g a n i z a c j i  l u b  s a m e g o  p r o d u k t u ,  l u b  t e ż  d o ś w i a d c z e n i a  l u d z i  z  p r o d u k t e m  l u b  u s ł u g ą .  

O z n a c z a  t o ,  ż e  m a r k a  n i e  j e s t  z w i ą z a n a  t y l k o  i  w y ł ą c z n i e  z e  ś w i a d o m y m  a k t e m  j e j  

t w o r z e n i a 15. M a r k a  p r z y c i ą g a  l u d z i  i  p r z e k o n u j e  i c h ,  ż e  d a n y  p r o d u k t  p o s i a d a  p e w n e  

c e c h y ,  k t ó r y c h  w  r z e c z y w i s t o ś c i  m o ż e  m u  b r a k o w a ć 16. „ M a r k a  j e s t  m n o ż n i k i e m

10 A. Malewicz-Pełczyńska: op.cit., s. 23.
11 Ibidem, s. 24.
12 Por. Komunikowanie się w marketingu. op.cit., s. 109-110.
13 Por. A. Malewicz-Pełczyńska: op.cit., s. 28.
14 Komunikacja marketingowa. op.cit., s. 81.
15 S. Anholt: Brands beyond business. The Brands Lecture 2005. http://www.britishbrandsgroup.org.uk/library/ 

download/45dd81174dcf3, s. 4.
16 H. Beckwith: Niewidzialny dotyk. Cztery klucze do nowoczesnego marketingu. Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 113.

http://www.britishbrandsgroup.org.uk/library/
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w a r t o ś c i  i  j a k o  t a k a  z a p e w n i a  w ł a ś c i c i e l o w i  p o d s t a w o w ą  p r z e w a g ę  k o n k u r e n c y j n ą :  j e s t  

r ó w n i e  d o b r a ,  j a k  l o k a t a  w  b a n k u .  M o ż n a  j ą  z a s t a w i a ć ,  k u p o w a ć ,  s p r z e d a w a ć ,  m o ż n a  

w  n i ą  i n w e s t o w a ć ,  m o ż n a  p o p r z e z  d o b r e  l u b  z ł e  z a r z ą d z a n i e  z w i ę k s z a ć  l u b  z m n i e j s z a ć
1 7

j e j  w a r t o ś ć  .

W  d e f i n i c j a c h  m a r k i  m o ż n a  w y r ó ż n i ć  d w a  s p o s o b y  j e j  r o z u m i e n i a :  j e d e n  z  p u n k t u  

w i d z e n i a  w ł a ś c i c i e l a  m a r k i ,  z a ś  d r u g i  z  p u n k t u  w i d z e n i a  n a b y w c y  m a r k i 17 1 8 . O d n o s z ą c  

s i ę  d o  p u n k t u  w i d z e n i a  w ł a ś c i c i e l a  m o w a  o  t o ż s a m o ś c i  m a r k i  ( b r a n d  i d e n t i t y ) .  Z g o d n i e  

z  o p i n i ą  J . N .  K a p f e r e r a  n a  t o ż s a m o ś ć  m a r k i  s k ł a d a  s i ę  s z e ś ć  n a j i s t o t n i e j s z y c h  

e l e m e n t ó w ,  c z y l i :  c e c h y ,  o s o b o w o ś ć ,  k u l t u r a ,  z w i ą z k i ,  o d b i c i e  o r a z  w i z e r u n e k  w ł a s n y 1 9 . 

A n a l i z u j ą c  z a g a d n i e n i e  w  a s p e k c i e  m i e j s c a  t u r y s t y c z n e g o  m o ż n a  s t w i e r d z i ć ,  i ż  o  j e g o  

t o ż s a m o ś c i  b ę d ą  d e c y d o w a ć  a s p e k t y  z w i ą z a n e  z  t u r y s t y k ą ,  k u l t u r ą ,  d z i e d z i c t w e m ,  

p o s i a d a n i e m  m a r k o w y c h  p r o d u k t ó w ,  a  t a k ż e  w y n i k a j  ą c e  z  p r o w a d z o n e j  p o l i t y k i ,  

i n w e s t o w a n i a  c z y  z d o l n o ś c i  d o  p r z y c i ą g a n i a  n o w y c h  m i e s z k a ń c ó w  i  b i z n e s u .

N a t o m i a s t  p a t r z ą c  n a  m a r k ę  z  p u n k t u  w i d z e n i a  j e j  o d b i o r c y  m o w a  o  w i z e r u n k u  

m a r k i  ( b r a n d  i m a g e ) .  T o  n i e  w ł a ś c i c i e l  k r e u j e  w i z e r u n e k  m a r k i ,  p o w s t a j e  o n  w y ł ą c z n i e  

w  g ł o w a c h  k o n s u m e n t ó w  w  w y n i k u  o d b i e r a n i a  p r z e z  n i c h  i  p r z e t w a r z a n i a  l i c z n y c h ,  

z w i ą z a n y c h  z  n i ą  s y g n a ł ó w  ( u ż y t k o w a n i e ,  o p i n i e ,  o b i e t n i c e  r e k l a m o w e ,  o p a k o w a n i e ,  

c e n a ,  m i e j s c e  s p r z e d a ż y  i  i n . ) .  W ł a ś c i c i e l  m a r k i  n i e  k r e u j e  j e j  w i z e r u n k u ,  a l e  d e f i n i u j e  

j e j  t o ż s a m o ś ć ,  k t ó r a  g o  w s p ó ł t w o r z y 2 0 . P o w i ą z a n i e  m i ę d z y  t o ż s a m o ś c i ą  a  w i z e r u n k i e m  

m a r k i  p r z e d s t a w i o n o  n a  r y s u n k u  1 .

Ś r o d k i

o d d z i a ł y w a n i a

O d b i o r c a

P rz e s y ła n e
sy g n a ły

W  i z e m n e k  m a r k i

K o n k u r e n c j a  

i  z a k ł ó c e n i a

Rys. 1. Tożsamość a wizerunek marki
Źródło: opracowanie własne na podstawie M. Dębski: K r e o w a n ie  s iln e j m a rk i. PWE, Warszawa 2009, s. 102.

N a j w i ę k s z y m  w y z w a n i e m  p o z o s t a j e  o d p o w i e d n i e  p r z e ł o ż e n i e  t o ż s a m o ś c i  m a r k i  n a  

j e j  w i z e r u n e k .  N a j l e p i e j  w  t a k i  s p o s ó b ,  a b y  o b r a z  m a r k i  s t w o r z o n y  p r z e z  w ł a ś c i c i e l a  

m a r k i  b y ł  i d e n t y c z n y  z  o b r a z e m  p o w s t a j ą c y m  w  u m y s ł a c h  k o n s u m e n t ó w .  I  w ł a ś n i e

17 S. Anholt:. Sprawiedliwość marek. Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 7-8.
18 A.M. Zawadzka: Dlaczego przywiązujemy się do marki? GWP, Gdańsk 2006, s. 7.
19 M. Dębski: Kreowanie silnej marki. PWE, Warszawa 2009, s. 96.
20 J. K a l l :  Ja k  zbudować silną markę od podstaw. W y d . H e l io n ,  G l iw ic e  2 0 0 6 , s. 2 7 -2 8 .

N a d a w c a

n r z e k a z u
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tutaj swoje zastosowanie znajduje proces brandingu. Instytut Marki Polskiej definiuje 
branding jako proces projektowania, planowania, budowania i komunikowania marki -  
jej tożsamości, nazwy, symboliki czy wartości w celu zbudowania reputacji 
i wizerunku21.

Powszechnym jest przekonanie, że branding to jedynie strategia komunikacji, 
hasło, tożsamość wizualna czy logo. W rzeczywistości jest on pojęciem znacznie 
szerszym. Jest to strategiczny proces tworzenia długoterminowej wizji miejsca, która 
ma być istotna i atrakcyjna z punktu widzenia jego kluczowych odbiorców i wpływa on 
na pozytywne postrzeganie miejsca. Projekt brandingu miejsca winien być 
zakotwiczony w społecznych, politycznych i gospodarczych celach społeczności, 
poprzez skupienie się na jego ważnych cechach wyróżniających, zidentyfikowaniu 
obietnicy poczynionej kluczowym grupom odbiorców, jak też ciągłym komunikowaniu 
najistotniejszych, pozytywnych atrybutów obszaru. Niezależnie od tego, czy region 
chce odbudować, wzmocnić, czy ożywić swój wizerunek, całościowa strategia marki 
jest pierwszym krokiem do osiągnięcia celu22 23. identyfikacja wizualna jest tylko jednym 
z kluczowych elementów, które mogą stanowić początek kreowania wizerunku marki 
miejsca.

Wykorzystanie identyfikacji wizualnej w budowaniu 
wizerunku miejsc turystycznych

Podstawą konsekwentnej formy autoprezentacji jest jednolity system identyfikacji. 
Jego zunifikowany układ i czytelne reguły ułatwią realizacj ę zamierzonych 
przedsięwzięć, a tym samym przyczyniaj ą się do utrwalenia wizerunku marki 
w świadomości odbiorcy. Marka -  brand jest budowana poprzez długofalowe działania 
i świadomą strategię komunikacji.

W tworzeniu systemu identyfikacji wizualnej obszaru turystycznego niezwykle 
ważne miejsce zajmuj ą elementy bazowe, a szczególnie logo, logotyp czy symbol 
turystyczny, kolorystyka i typografia. To właśnie one w prosty i łatwy sposób powinny 
komunikować najważniejsze aspekty wizerunku. W skrajnym przypadku wyobrażenie 
może zostać zredukowane do prostego symbolu (np. niedźwiedź jako znak miasta 
Berlin, kangur jako symbol Australii czy może bocian jako specyficzny symbol Polski). 
Istotnym aspektem wizualizacji jest także odpowiednia kolorystyka, gdyż kolory mogą 
być różnie odbierane, biorąc pod uwagę określoną kulturę, płeć, wiek czy inne cechy 
społeczno-demograficzne. Ogólnie rzecz ujmując system identyfikacji wizualnej 
powinien zostać dostosowany do sposobu percepcji odwiedzaj ącego dany obszar

23turystyczny .
Markę kraju zaczęto traktować w zbliżonych kategoriach, jak markę produktu. 

Mówi się już nie tylko brandingu narodowym, ale również o rebrandingu (national 
rebranding), którego istotnym celem staje się odnawianie i poprawianie wizerunku 
narodowego. Kreowanie wizerunku kraju oparte jest na promowaniu licznych, 
pozytywnych skojarzeń i stereotypów związanych z danym krajem24.

21 Instytut Marki Polskiej. http://www.imp.org.pl/branding-miejsc/branding-miejsc.html.
22 Branding your city, Prophet, CEOs for Cities. marzec 2006, http://www.imp.org.pl/images/stories/ 

branding_miejsc/branding%20your%20city%20-%20ceo.pdf, s. 3.
23 E. Nawrocka: op. cit., s. 55.
24 W. Budzyński: Wizerunek równoległy. Nowa szansa promocji firmy i marki. Poltext, Warszawa 2008, s. 144.

http://www.imp.org.pl/branding-miejsc/branding-miejsc.html
http://www.imp.org.pl/images/stories/
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M a r k i  m i e j s c  t u r y s t y c z n y c h  z r o d z i ł y  s i ę  j a k o  w y r a z  u z n a n i a  d l a  i c h  a t r a k c y j n o ś c i ,  

j a k o ś c i ,  p r z e w i d y w a l n o ś c i  i  o r y g i n a l n o ś c i .  W s z y s t k i e  m a r k i  p o w s t a j ą  p o d o b n i e ,  z a ś  

d y n a m i k a  i c h  w z r o s t u  j e s t  p o d z i e l o n a  n a  c z t e r y  e t a p y .  P o  p i e r w s z e ,  m u s i  b y ć  o n a  

w y r a z i s t a  i  o d m i e n n a ,  c o  w y r ó ż n i a  j ą  s p o ś r ó d  k o n k u r e n t ó w .  P o  d r u g i e ,  m u s i  b y ć  

u ż y t e c z n a .  P o  t r z e c i e ,  w i n n a  c i e s z y ć  s i ę  s z a c u n k i e m ,  a  w r a z  z  n i m  l o j a l n o ś c i ą  

k o n s u m e n t ó w .  N o  i  p o  c z w a r t e  j e j  z a d a n i e m  j e s t  d ą ż y ć  d o  o s i ą g n i ę c i a  s t a n u  z a ż y ł o ś c i  

z  k l i e n t e m .  M a r k a  t o  m o c n y  w i z e r u n e k  i  d o b r a  r e p u t a c j a .  N a t o m i a s t  b r a n d i n g  j a w i  s i ę  

j a k o  s z t u k a  u w o d z e n i a ,  w  k t ó r e j  n a  r ó w n i  z e  w s z y s t k i m i  m e t o d a m i  i  t e c h n i k a m i  

m a r k e t i n g o w y m i ,  o g r o m n e  z n a c z e n i e  m a j ą  u r o k ,  i n s t y n k t  i  i n t u i c j a .  T u r y s t y k a  z a w s z e  

p o l e g a ł a  n a  u w o d z e n i u  -  u r o d ą ,  e g z o t y k ą  c z y  a t r a k c y j n o ś c i ą .  I s t o t n y m  w y d a j e  s i ę ,  a b y  

P o l s k a  j a k o  k r a j ,  b y ł a  m a r k ą  i  j e d n o c z e ś n i e  r e p r e z e n t o w a ł a  w i e l e  m a r e k .  S t ą d  k l u c z o w e  

z n a c z e n i e  d l a  w i z u a l n e g o  w y r a ż e n i a  i d e i  p r z e w o d n i e j  m a r k i  m a  s y m b o l ,  l o g o  c z y  t e ż  

l o g o t y p .  P o l s k a  p o t r z e b u j e  w y r a z i s t e g o  i  a t r a k c y j n e g o  s y m b o l u ,  c h o ć  s t w o r z o n o  j u ż  n a  

p o t r z e b y  k r e o w a n i a  w i z e r u n k u  k r a j u  d w a  b ą d ź  t r z y  s y m b o l e .  Ż a d e n  z  n i c h  n i e  z o s t a ł  

u z n a n y  z a  w y s t a r c z a j ą c o  d o b r y ,  a  z a t e m  i  o s t a t e c z n y 2 5 .

T u r y s t y c z n e  l o g o  P o l s k i  p o w s t a ł o  w  r a m a c h  s t r a t e g i i  p r o d u k t ó w  m a r k o w y c h .  D n i a  

1 2  w r z e ś n i a  2 0 0 1  r o k u  w y d a n o  R o z p o r z ą d z e n i e  M i n i s t r a  G o s p o d a r k i  w  s p r a w i e  

o k r e ś l e n i a  w z o r u  z n a k u  d l a  c e l ó w  p r o m o c j i  P o l s k i  w  d z i e d z i n i e  t u r y s t y k i 2 6 . P o l s k i e j  

O r g a n i z a c j i  T u r y s t y c z n e j  p r z y z n a n o  w  d o k u m e n c i e  w y ł ą c z n e  p r a w o  u ż y w a n i a  z n a k u  

p r o m o c y j n e g o .  Z g o d n i e  z  z a s a d a m i  k o r z y s t a n i a  o r a z  u ż y c z a n i a  z n a k u  P O L S K A  j e s t  o n  

p r a w n i e  c h r o n i o n y  i  z a r e j e s t r o w a n y  w  U r z ę d z i e  P a t e n t o w y m  R P .  P O T  r e g u l u j e ,  i ż  z n a k  

t e n  j e s t  t r a k t o w a n y  j a k o  w y r ó ż n i e n i e  m a r k o w e g o  p r o d u k t u  t u r y s t y c z n e g o  i  s t a n o w i  

p o t w i e r d z e n i e  w y s o k i e j  j a k o ś c i  ś w i a d c z o n y c h  u s ł u g .  Z n a k  P O L S K A  u ż y c z a n y  j e s t  

b e z p ł a t n i e  p o  u z y s k a n i u  p i s e m n e j  z g o d y  n a  w y k o r z y s t a n i e  z n a k u  d l a  c e l ó w  

p r o m o c y j n y c h 2 7 . T u r y s t y c z n e  l o g o  P o l s k i  p r z e d s t a w i o n o  n a  r y s u n k u  2 .

Rys. 2. Turystyczne logo Polski
Źródło: P O T . http://www.pot.gov.pl/potgov_front_page.

P o s z c z e g ó l n e  c z ę ś c i  ( o b r a z ,  n a z w a ,  c z c i o n k a ,  k o l o r ,  o b s z a r  i  k o n t e k s t  u ż y t k o w a n i a )  

s k ł a d a j  ą  s i ę  n a  l o g o ,  k t ó r e  j e d n a k  j e s t  c z y m ś  w i ę c e j  n i ż  i c h  p r o s t ą  s u m ą .  A n a l i z u j  ą c  

p o w y ż s z y  z n a k  g r a f i c z n y  m o ż n a  s t w i e r d z i ć ,  i ż  m a  m i ę k k i e  k s z t a ł t y .  W y r y s o w a n y  j e s t  

s w o b o d n ą  i  n a t u r a l n ą  l i n i ą .  P r o s t o t a  i  n a t u r a l n o ś ć  t o  n a j b a r d z i e j  w i d o c z n e  s k ł a d n i k i  

z n a k u .  W  k o m p o z y c j i  w y k o r z y s t a n o  c z t e r y  k o l o r y :  z i e l o n y  -  o z n a c z a j  ą c y  p i ę k n ą  

p r z y r o d ę ,  n i e b i e s k i  -  b ę d ą c y  w y r a z e m  m o r s k i c h  f a l  o r a z  w ó d  r z e k  i  j e z i o r ,  g r a n a t o w y  -  

o b r a z u j  ą c y  w y s o k i e  g ó r y  o r a z  c z e r w o n y ,  w  k t ó r y m  o d b i o r c a  w i n i e n  d o s t r z e c  c i e p ł o  

d o m o w e g o  o g n i s k a  ( g o ś c i n n o ś ć ) ,  a  t a k ż e  a s p e k t y  h i s t o r y c z n e  ( z a m k i  g o t y c k i e  l i c z n i e  

w y s t ę p u j ą c e  w  P o l s c e ) .  W ś r ó d  n a j i s t o t n i e j s z y c h  w a d  t e g o  l o g o  n a l e ż y  w y m i e n i ć  b r a k  

i n d y w i d u a l n o ś c i ,  o d r ę b n e g o ,  n a r o d o w e g o  c h a r a k t e r u .  W  z n a k u  n i e  z a w a r t o

25 M.A. Boruc: Marka dla Polski. POTparcie dla turystyki. W: Promocja i kreowanie turystycznego wizerunku Polski. 
Red. J. Walasek. Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2005, s. 37-45.

26 Dz. U. nr 105 poz. 1147 z dnia 27 września 2001.
27 POT. http://www.pot.gov.pl/Kategorie/dzialalnosc/zarzadzanie_turystycznym_logo_polska/zasady-udostepniania/ 

potgov_second_category_view.

http://www.pot.gov.pl/potgov_front_page
http://www.pot.gov.pl/Kategorie/dzialalnosc/zarzadzanie_turystycznym_logo_polska/zasady-udostepniania/
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i n d y w i d u a l n y c h ,  u n i k a t o w y c h  c e c h  P o l s k i ,  c o  p o w o d u j e ,  ż e  j e s t  o n  b a r d z o  o g ó l n i k o w y .  

T a k i e  l o g o  m o g ł o b y  s y m b o l i z o w a ć  w i e l e  i n n y c h  m i e j s c  n a  ś w i e c i e ,  a  z m i e n i o n a  n a z w a  

u ż y t k o w n i k a  n i e  w p ł y n ę ł a b y  z n a c z ą c o  n a  c z y t e l n o ś ć  p r z e k a z u 2 8 . M o c n ą  s t r o n ą  z n a k u  

j e s t  k o n s e k w e n t n e  s t o s o w a n i e  g o  w e  w s z e l k i c h  m a t e r i a ł a c h  d r u k o w a n y c h  i  ś r o d k a c h  

w i z u a l n y c h .

I n n e  w y k o r z y s t y w a n e  s y m b o l e  P o l s k i  t o  b i a ł o - c z e r w o n e  o k n o  z  o t w a r t y m i  

o k i e n n i c a m i ,  k t ó r e  p o w s t a ł o  n a  p o t r z e b y  W y s t a w y  Ś w i a t o w e j  E X P O  2 0 0 0  

w  H a n o w e r z e  o r a z  b i a ł o - c z e r w o n y  l a t a w i e c  u n o s z ą c y  s i ę  n a d  n a p i s e m  P o l s k a ,  p i s a n y  

c z c i o n k ą  w y k o r z y s t a n ą  d o  s t w o r z e n i a  n a p i s u  S o l i d a r n o ś ć ,  k t ó r y  m i a ł  p r o m o w a ć  n a s z  

k r a j  w  m o m e n c i e  w s t ę p o w a n i a  d o  U n i i  E u r o p e j s k i e j .  O b y d w a  z n a k i  m i a ł y  c h a r a k t e r  

w y ł ą c z n i e  o k a z j o n a l n y  i  b y ł y  k r y t y k o w a n e  z  p o w o d u  n i e z b y t  d o b r e j  g r a f i k i ,  c z y  t e ż  n i e  

n a j l e p s z y c h  s k o j a r z e ń  ( l a t a w i e c  o z n a c z a  u l o t n o ś ć ,  c z ę s t e  z m i a n y ) .

P r o m o c j ą  P o l s k i ,  p o z a  P O T ,  z a j m u j e  s i ę  w i e l e  o r g a n i z a c j i ,  a l e  b e z  s p ó j n e j  m y ś l i  

i  p r o w a d z e n i a  d z i a ł a ń  k o o r d y n u j ą c y c h .  S k u t k i e m  j e s t  b r a k  j e d n o l i t e j  i  s e n s o w n e j  

n a r o d o w e j  p r o m o c j i 2 9 . T u r y s t y c z n a  m a r k a  P o l s k i  j e s t  t u r y s t y c z n y m  w c i e l e n i e m  

( m u t a c j ą )  m a r k i  k r a j u .  N a z w a  m a r k i  p o w i n n a  b r z m i e ć :  „ P o l s k a ”  i  p o w i n n a  b y ć  

p i e r w s z ą  n a z w ą  m a r k i ,  o b e c n ą  w  k a ż d y m  p r z e k a z i e .  D o p u s z c z a l n e  j e s t  

w y k o r z y s t y w a n i e  o b c o j  ę z y c z n y c h  o d p o w i e d n i k ó w  n a z w y ,  a l e  w y ł ą c z n i e  j a k o  

u z u p e ł n i e n i e  n a z w y  P o l s k a .  T a  n a z w a ,  p o  u p o w s z e c h n i e n i u  p o w i n n a  s t a ć  s i ę  

b e z k o n k u r e n c y j n y m  w y r ó ż n i k i e m .  I d e ą  p r z e w o d n i ą  m a r k i  j e s t  t w ó r c z e  n a p i ę c i e  

( c r e a t i v e  t e n s i o n ) ,  z a ś  o  j e j  w y m i a r z e  s t a n o w i ą :  i n w e s t y c j e  z e w n ę t r z n e ,  m a r k o w y  

e k s p o r t ,  t u r y s t y k a  i  d y p l o m a c j a  p u b l i c z n a 3 0 . B u d o w a n i e  c a ł o ś c i o w e j  m a r k i  P O L S K A ™  

j e s t  s z a n s ą  n a  u z y s k a n i e  k o n k u r e n c y j n e j  p r z e w a g i  n a  r y n k u  m i ę d z y n a r o d o w y m .  

T u r y s t y c z n e  l o g o  i  j e g o  z m i a n a  w y d a j e  s i ę  s p r a w ą  d r u g o r z ę d n ą  i  k o n s e k w e n t n i e  

s t o s o w a n e  w  o b e c n e j  w e r s j i  m o ż e  b y ć  i s t o t n y m  e l e m e n t e m  w  b u d o w a n i u  w i z e r u n k u  

k r a j u .

K o l e j n y m  p r z y k ł a d e m  d z i a ł a ń  n a  r z e c z  k r e o w a n i a  w i z e r u n k u  o b s z a r u  

t u r y s t y c z n e g o  j e s t  i d e n t y f i k a c j a  w i z u a l n a  s t o s o w a n a  w  w o j e w ó d z t w i e  p o m o r s k i m .  

I d e n t y f i k a c j a  w i z u a l n a  r e a l i z o w a n a  w  r e g i o n i e  o p i e r a  s i ę  n a  t r z e c h  r ó w n o l e g l e  

f u n k c j o n u j ą c y c h  z n a k a c h .  D w a  z  n i c h  i d e n t y f i k u j ą  w o j e w ó d z t w o .  P i e r w s z y  z n a k  

o k r e ś l a n y  j a k o  g ł ó w n y  ( h e r b  i  l o g o t y p )  j e s t  ś c i ś l e  z w i ą z a n y  z  M a r s z a ł k i e m ,  U r z ę d e m  

M a r s z a ł k o w s k i m ,  S a m o r z ą d e m  W o j e w ó d z t w a  P o m o r s k i e g o  i  c o  j e s t  z  t y m  z w i ą z a n e ,  

m a  c h a r a k t e r  o f i c j a l n y  i  z a s a d y  p o s ł u g i w a n i a  s i ę  n i m  r e g u l u j e  o d p o w i e d n i a  U c h w a ł a  

Z a r z ą d u  W o j e w ó d z t w a  P o m o r s k i e g o .  B ę d z i e  o n  w y k o r z y s t y w a n y  w  ś c i ś l e  o k r e ś l o n y c h  

s y t u a c j a c h  -  w  s ł u ż b o w y c h  d r u k a c h  i  w y d a w n i c t w a c h  u r z ę d o w y c h .  N a t o m i a s t  d r u g i  

z n a k  p e ł n i  r o l ę  z n a k u  p r o m o c y j n e g o  i  w y r a ż a j ą c  i d e ę  „ P o m o r s k i e  -  d o b r y  k u r s ”  

w p i s u j e  s i ę  w  d z i a ł a n i a  p r o m o c y j n e  p r o w a d z o n e  p r z e z  U r z ą d  M a r s z a ł k o w s k i ,  j a k  t e ż  

p r z e z  j e d n o s t k i  m u  p o d l e g ł e .  Z n a k  p r o m o c y j n y  m a  s z e r o k i e  z a s t o s o w a n i e  i  p o j a w i a  s i ę  

w s z ę d z i e  t a m ,  g d z i e  c e l e m  j e s t  z y s k a n i e  s y m p a t i i  o d b i o r c ó w  k o m u n i k a t u ,  z a c h ę c e n i e  

t u r y s t ó w  d o  p r z y j a z d u  l u b  t e ż  w y t w o r z e n i e  k o r z y s t n e j  a t m o s f e r y  w o k ó ł  a t r y b u t ó w  

w o j e w ó d z t w a  p o m o r s k i e g o ,  j a k o  o b s z a r u  d z i a ł a n i a .  Z a s a d y  s t o s o w a n i a  z n a k u

28 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk: Produkt turystyczny. PWE, Warszawa 2005, s. 249-250.
29 M.A. Boruc: op.cit., s. 45.
30 Ekspertyza na zlecenie POT. Analiza wyników badań wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki na świecie. 

Założenia i rekomendacje do pozycjonowania Polski jako kraju docelowego podróży turystycznych na lata 2009-2015. 
Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2008, s. 36-37, 67.
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p r o m o c y j n e g o  z a w a r t e  z o s t a ł y  w  p r z e w o d n i k u  i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  L o o k  B o o k  2 0 0 8 ,  

o p r a c o w a n y m  p r z e z  a g e n c j ę  r e k l a m o w ą  M r  B l o o m 3 1 .

Z n a k  p r z e d s t a w i a  m a s z e r u j  ą c e g o  c z ł o w i e k a ,  z ł o ż o n e g o  z  t r z e c h  e l e m e n t ó w .  S ł o ń c e  

s y m b o l i z u j e  r a d o ś ć ,  e n e r g i ę ,  r o z w ó j .  F a l a ,  t w o r z ą c a  r ę c e ,  p o d k r e ś l a  n a d m o r s k i e  

p o ł o ż e n i e  w o j e w ó d z t w a ,  w y p o c z y n e k  o r a z  d y n a m i k ę .  S t r z a ł k a ,  p r z y p o m i n a j ą c a  n o g i ,  

m o ż e  m i e ć  d w a  z n a c z e n i a .  Z  j e d n e j  s t r o n y  w s k a z u j e  k u r s ,  k i e r u n e k  p ó ł n o c n y ,  

a  z  d r u g i e j  p r z y p o m i n a  d a c h  d o m u  -  s y m b o l  o p i e k i  i  g o ś c i n n o ś c i 3 2 . P o d  g r a f i k ą  

u m i e s z c z o n o  l o g o t y p  b ę d ą c y  h a s ł e m  p r o m u j ą c y m  w o j e w ó d z t w o  -  „ P o m o r s k i e  -  d o b r y  

k u r s ” . Z n a k i  p o d s t a w o w e  w  t w o r z e n i u  i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  w o j e w ó d z t w a  

p o m o r s k i e g o  p r z e d s t a w i a  r y s u n e k  3 .

Rys. 3. Znak główny i znak promocyjny identyfikujące województwo pomorskie
Źródło: L o o k B o o k  2 0 0 8 . http://www.wrotapomorza.pl/res/wizytowka/region/herby/look_book_2008.pdf, 

s. 2.

D a l s z a  a n a l i z a  i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  d o t y c z y  j e d y n i e  z n a k u  p r o m o c y j n e g o  

w o j e w ó d z t w a .  S y m b o l  ( l u d z i k )  m o ż e  w y s t ę p o w a ć  s a m o d z i e l n i e ,  b e z  l o g o t y p u :  

„ P o m o r s k i e  -  d o b r y  k u r s ”  o r a z  w  d w ó c h  w a r i a n t a c h :  p o z i o m y m  l u b  p i o n o w y m  

z  h a s ł e m :  „ P o m o r s k i e  -  d o b r y  k u r s ” . W y k o r z y s t a n i e  w ł a ś c i w e g o  u k ł a d u  u w a r u n k o w a n e  

j e s t  s y t u a c j ą  i  m i e j s c e m  z a s t o s o w a n i a .  Z n a k  p o w i n i e n  b y ć  w y k o r z y s t y w a n y ,  j e ś l i  t o  

t y l k o  m o ż l i w e ,  w  w a r i a n c i e  p o d s t a w o w y m :  w r a z  z  l o g o t y p e m .  K r o j e  p i s m a  

z a s t o s o w a n e  w  l o g o t y p i e  t o  C a l i b r i  I t a l i c  N o r m a l  o r a z  C a l i b r i  I t a l i c  B o l d .  P r z e w o d n i k  

i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  p r e z e n t u j e  p o n a d t o  m o ż l i w o ś ć  u ż y c i a  z n a k u  w  c z t e r e c h  ( p o z a  

p o l s k ą )  w e r s j a c h  j ę z y k o w y c h :  a n g i e l s k i e j ,  n i e m i e c k i e j ,  f r a n c u s k i e j  i  r o s y j s k i e j .  Z n a k  

m a  s w o j  ą  m i n i m a l n ą  w i e l k o ś ć ,  p r z y  z a c h o w a n i u  k t ó r e j  j e s t  c z y t e l n y  i  o d b i e r a n y  

w  c a ł y m  s w y m  w y r a z i e .  J e s t  t o  w i e l k o ś ć  1 5  m m  w  p o d s t a w i e  ( w a r i a n t  p i o n o w y ) ,  

2 5  m m  w  p o d s t a w i e  ( w a r i a n t  p o z i o m y )  i  8  m m  w  p o d s t a w i e ,  j e ś l i  s y m b o l  w y s t ę p u j e  b e z  

l o g o t y p u .  Z n a k  p r o m o c y j n y  w y s t ę p u j e  g ł ó w n i e  w  k o l o r a c h  p o d s t a w o w y c h ,  n a  b i a ł y m  

t l e .  W  s y t u a c j i  c i e m n e g o  t ł a ,  n a l e ż y  w y k o r z y s t y w a ć  p o l e  z n a k u .  J e d y n i e  

w  w y j ą t k o w y c h  s y t u a c j a c h  m o ż n a  z a s t o s o w a ć  z n a k  w  k o n t r z e  l u b  z a m i e n i ć  c z a r n y  

k o l o r  w  l o g o t y p i e  n a  b i a ł y .  Z n a k u  n i e  w o l n o  z n i e k s z t a ł c a ć  p o p r z e z  r o z c i ą g a n i e ,  

w y g i n a n i e ,  d o d a w a n i e  p e r s p e k t y w y  i  p o p r z e z  i n n e  c z y n n o ś c i ,  z m i e n i a j ą c e  j e g o  w y g l ą d  

i  p r o p o r c j e .  B u d o w a n i e  p r z e s t r z e n n y c h  f o r m  z e  z n a k u ,  t w o r z e n i e  o u t l i n e ’u  

i  p e r s p e k t y w y  m o ż l i w e  j e s t  t y l k o  w  m a t e r i a ł a c h  e l e k t r o n i c z n y c h ,  t y p u :  p r e z e n t a c j a  

m u l t i m e d i a l n a  c z y  m a t e r i a ł  t e l e w i z y j n y 3 3 .

W ś r ó d  i n n y c h  d o p r e c y z o w a n y c h  w  p r z e w o d n i k u  e l e m e n t ó w  b a z o w y c h  z n a l a z ł y  s i ę  

t a k ż e :  k o l o r y s t y k a ,  p o l a  o c h r o n n e ,  e l e m e n t y  g r a f i c z n e  u z u p e ł n i a j ą c e ,  j a k  t e ż  

m o n o c h r o m a t y c z n e  i  a c h r o m a t y c z n e  w e r s j e  o b u  z n a k ó w .  P o n a d t o  p r z e w o d n i k

31 Look Book 2008. http://www.wrotapomorza.pl/res/wizytowka/region/herby/look_book_2008.pdf, s. 2.
32 M. Sandecki: Województwo pomorskie ma własne logo. „Gazeta Trójmiasto” z dnia 27.06.2007. http://miasta.gazeta.pl/ 

trojmiasto/1,35612,4257131.html?skad=rss.
33 Look Book 2008. op. cit., s. 3 -1 4 .

http://www.wrotapomorza.pl/res/wizytowka/region/herby/look_book_2008.pdf
http://www.wrotapomorza.pl/res/wizytowka/region/herby/look_book_2008.pdf
http://miasta.gazeta.pl/
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i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  d l a  z n a k ó w  w o j e w ó d z t w a  p o m o r s k i e g o  w s k a z u j e  n o ś n i k i  

i d e n t y f i k a c j i  -  a r t y k u ł y  r e k l a m o w e ,  a k c y d e n s y  z e  z n a k a m i ,  o m a w i a  m a t e r i a ł y  

d r u k o w a n e  -  k o p e r t y ,  b l o c z k i  n o t a t n i k o w e ,  d y p l o m y ,  k o r e s p o n d e n c j ę  e l e k t r o n i c z n ą ,  

u k ł a d  p r e z e n t a c j i  P o w e r  P o i n t ,  t e c z k i  i  i n n e  a r t y k u ł y  r e k l a m o w e  ( d ł u g o p i s y ,  p r z y p i n k i ,  

b a d g e ,  s m y c z e ,  t o r b y  r e k l a m o w e ,  k o s z u l k i  r e k l a m o w e ,  k u b e c z k i  p r o m o c y j n e ,  k o m p a s  

i  w s k a ź n i k ) ,  j a k  t e ż  p o k a z u j e  i n n e  m o ż l i w o ś c i  z a s t o s o w a n i a  z n a k u  p r o m o c y j n e g o  

w  t r a k c i e  t a r g ó w  i  s p o t k a ń  ( ś c i a n k a  w y s t a w i e n n i c z a ,  r o l l - u p ,  k o z i o ł k i  i  b a n n e r y ) ,  n a  

u l o t k a c h ,  o k ł a d k a c h  k s i ą ż e k ,  s a m o c h o d a c h ,  w  o g ł o s z e n i a c h  p r a s o w y c h  i  w i e l e  i n n y c h .

K o l e j n y m  p r z y k ł a d e m  i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  w p ł y w a j ą c e j  n a  k r e o w a n i e  

w i z e r u n k u  t u r y s t y c z n e g o  w o j e w ó d z t w a  p o m o r s k i e g o  j e s t  z n a k  g r a f i c z n y  P o m o r s k i e j  

R e g i o n a l n e j  O r g a n i z a c j i  T u r y s t y c z n e j ,  o p r a c o w a n y  p r z e z  a g e n c j ę  r e k l a m o w ą  S t u d i o  

B e r d a .  L o g o t y p  P R O T - u  p r z e d s t a w i o n o  n a  r y s u n k u  4 .

Rys. 4. Logotyp Pomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej
Źródło: S y s te m  Id e n ty f ik a c j i  Z n a k u  G ra fic z n e g o  P R O T . http://www.prot.pomorskie.info/load/siw/48.pdf, s. 7.

L o g o t y p  P R O T - u  t o  f o r m a  d y n a m i c z n a  n a d a j  ą c a  c a ł o ś c i  s k o j a r z e n i e  r u c h u ,  

d y n a m i k i ,  a k t y w n o ś c i .  L i t e r n i c z e ,  a  z a r a z e m  i l u s t r a c y j n e  e l e m e n t y  „ P ”  „ R ”  „ O ”  „ T ”  s ą  

w k o m p o n o w a n e  w  d w a  ł u k i  s y m b o l i z u j ą c e  w o d ę  o r a z  b o g a t e  w a l o r y  p r z y r o d n i c z e  

r e g i o n u .  J e d n o c z e ś n i e  t w o r z ą  o n e  n a j b a r d z i e j  c h a r a k t e r y s t y c z n ą  c z e ś ć  w o j e w ó d z t w a  

p o m o r s k i e g o .  L i t e r a  „ P ”  p r z e d s t a w i a  n a t o m i a s t  s t y l i z o w a n y  ż a g i e l .  „ R ”  n a w i ą z u j e  d o  

f o r m y  p t a k a .  „ O ”  -  s ł o ń c e .  „ T ”  -  w i n d s u r f i n g .  Z n a k  w y s t ę p u j e  w y ł ą c z n i e  n a  b i a ł y m  t l e .  

N i e  d o p u s z c z a  s i ę  m o ż l i w o ś c i  s t o s o w a n i a  t ł a  k o l o r o w e g o ,  j a k  t e ż  n i e m o ż l i w y  j e s t  

d e s e ń ,  a p p l a ,  c z y  t e ż  r a s t r o w a n e  z d j ę c i e .  W i e l k o ś ć  l o g o  z  n a p i s e m  n i e  m o ż e  b y ć  

m n i e j s z a  n i ż  3  c m .  W  p r z y p a d k u  k o n i e c z n o ś c i  w y k o r z y s t a n i a  m n i e j s z e g o  z n a k u ,  n a l e ż y  

g o  s t o s o w a ć  b e z  n a p i s u .  L i t e r n i c t w e m ,  k t ó r e  d o s k o n a l e  w s p ó ł p r a c u j e  z  l o g i e m  j e s t  

p r o s t y  i  c z y t e l n y  k r ó j  F u t u r u m 3 4 . S y s t e m  i d e n t y f i k a c j i  d l a  z n a k u  P R O T  o b e j m u j e  t a k ż e  

w i e l e  i n n y c h  s z c z e g ó ł o w y c h  a s p e k t ó w  z w i ą z a n y c h  z  w i z u a l i z a c j ą  z n a k u  w  r ó ż n y c h  

s y t u a c j a c h  j e g o  w y k o r z y s t a n i a .  J e s t  t o  p o d s t a w o w y  z n a k  s t o s o w a n y  w e  w s z y s t k i c h  

m a t e r i a ł a c h  p r o m u j ą c y c h  w o j e w ó d z t w o  p o m o r s k i e  i  j e g o  p r o d u k t  t u r y s t y c z n y .

O s t a t n i m  e l e m e n t e m  p r z e d s t a w i o n y m  w  a r t y k u l e  b ę d z i e  p r z e d s t a w i e n i e  o g ó l n y c h  

z a ł o ż e ń  d l a  i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  w o j e w ó d z t w a  p o m o r s k i e g o  w  d z i e d z i n i e  t u r y s t y k i .  

P r o j e k t  o b e j m u j e  p r e z e n t a c j  ę  r ó ż n y c h  f o r m a t ó w  t a b l i c  i n f o r m a c y j n y c h ,  k t ó r e  b ę d ą  

s t o s o w a n e  w  o b s z a r a c h  t u r y s t y c z n y c h .  Z a s a d n i c z y m  e l e m e n t e m  p r o j e k t u  j e s t  „ w s t ę g a ” . 

P o p r z e z  p ł y n n ą ,  d y n a m i c z n ą  f o r m ę ,  k o l o r  o r a z  c h a r a k t e r y s t y c z n y  u k ł a d  p a s ó w  s t a n o w i  

o n a  r o z p o z n a w a l n y  i  w y r a z i s t y  z n a k  g r a f i c z n y .  J e j  k r z y w i z n a  m o ż e  w y z n a c z a ć  z a r ó w n o  

g r a n i c e  b a r w ,  j a k  i  k s z t a ł t  s a m y c h  o b i e k t ó w .  K o l o r  i  f o r m a  „ w s t ę g i ”  n a w i ą z u j ą  d o  

c h a r a k t e r y s t y c z n y c h  c e c h  p l a s t y c z n y c h  l i n i i  b r z e g o w e j  P o m o r z a .  S z e r s z y  

c i e m n o n i e b i e s k i  p a s  s t a n o w i  t ł o  d l a  e w e n t u a l n y c h  z n a k ó w  g r a f i c z n y c h ,  n p .  l o g o t y p ó w  

l o k a l n y c h  o r g a n i z a c j i  t u r y s t y c z n y c h  l u b  h e r b ó w  s a m o r z ą d ó w  l o k a l n y c h  b ę d ą c y c h

34 System Identyfikacji Znaku Graficznego PROT. h t tp : / /w w w .p r o t .p o m o r s k ie .in f o / lo a d /s iw /4 8 .p d f , s. 5 -1 9 .

http://www.prot.pomorskie.info/load/siw/48.pdf
http://www.prot.pomorskie.info/load/siw/48.pdf
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a d m i n i s t r a t o r a m i  t a b l i c 3 5 . P r z y k ł a d y  z a s t o s o w a n i a  e l e m e n t u  g r a f i c z n e g o  w  p o s t a c i  

w s t ę g i  n a  t a b l i c a c h  i n f o r m a c y j n y c h  z a p r e z e n t o w a n o  n a  r y s u n k u  5 .

Rys. 5. Projekty tablic informacyjnych wzmacniające identyfikację wizualną województwa pomorskiego 
Źródło: S y s te m  id e n ty fik a c ji  w iz u a ln e j  w o je w ó d z tw a  p o m o r s k ie g o  w  z a k r e s ie  tu rys tyk i.

http://www.wrotapomorza.pl/res/dtumwp/documents/system_identyfikacji_wizualnej.pdf, s. 1-11.

T e m a t y k a  k s z t a ł t o w a n i a  w i z e r u n k u  o b s z a r ó w  t u r y s t y c z n y c h  p o d j ę t a  w  a r t y k u l e  j e s t  

t y m  b a r d z i e j  u z a s a d n i o n a ,  i ż  i s t o t n y m  c z y n n i k i e m  w y b o r u  m i e j s c a  d o c e l o w e g o  

w y j a z d u  j e s t  o b r a z  t e g o  m i e j s c a  p o w s t a j ą c y  w  ś w i a d o m o ś c i  t u r y s t ó w .  S y s t e m  

i d e n t y f i k a c j i  w i z u a l n e j  t o  e l e m e n t  k o m u n i k a c j i  m a r k e t i n g o w e j ,  k t ó r y  z  p e w n o ś c i ą  

p o z w a l a  n a  b u d o w a n i e ,  c z y  w z m a c n i a n i e  t o ż s a m o ś c i  o b s z a r u  o r a z  d a j e  p o d s t a w ę  d o  

w y k r e o w a n i a  p o ż ą d a n e g o  w i z e r u n k u  m a r k i  m i e j s c a  t u r y s t y c z n e g o  w  u m y s ł a c h  

o d b i o r c ó w .

SYSTEM OF VISUAL IDENTIFICATION IN CREATION 
OF THE TOURIST AREA BRAND

Summary
T h e  r e g i o n ’ s  i m a g e  c o n s i s t s  o f  i m p r e s s i o n s ,  e x p e r i e n c e s  a n d  f e e l i n g s  i t  e v o k e s  

i n  t h e  s u r r o u n d i n g .  T h e  r e g i o n ’ s  i m a g e  i s  n o t  s o m e t h i n g  s t a b l e  a n d  p e r m a n e n t ,  i t  c a n  b e  

c o n t i n u o u s l y  i m p r o v e d ,  m e a n i n g  d e v e l o p e d  a n d  c h a n g e d .  T h e  v i s u a l  i d e n t i t y  i s  a  p a r t  

o f  m a r k e t i n g  c o m m u n i c a t i o n ,  w h i c h  n o  t o u r i s t  p l a c e  s h o u l d  i g n o r e  d u r i n g  f o r m i n g  o r  m o d i f y i n g  

a  s t r a t e g y .  I t  i s  o n e  o f  t h e  m o s t  i m p o r t a n t  p a r t s  o f  a  g e n e r a l  i d e n t i t y  a n d  g i v e s  f o u n d a t i o n s  

f o r  a w a r e  b u i l d i n g  o f  p l a c e  i m a g e .  T h u s ,  w h i l e  c o n s t r u c t i n g  a  v i s u a l  i d e n t i f i c a t i o n ,  e f f o r t s  s h o u l d  

b e  m a d e  s o  t h a t  t h e  a s s o c i a t i o n s  m a d e  b y  t o u r i s t s  s t r e n g t h e n e d  t h e  d e s i r e d  i m a g e  a n d  

s t r e n g t h e n e d  t h e  c o m p e t i t i v e  a d v a n t a g e  o f  a  p l a c e .

35 System identyfikacji wizualnej województwa pomorskiego w zakresie turystyki. http://www.wrotapomorza.pl/ 
res/dtumwp/documents/system_identyfikacji_wizualnej.pdf, s. 1.
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