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SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ
W KREOWANIU WIZERUNKU OBSZARU
TURYSTYCZNEGO

Streszczenie

Na wizerunek regionu skladaja si¢ wrazenia, doznania i uczucia, ktére wywoluje on
w otoczeniu. Wizerunek regionu nie jest czym$ statycznym i trwalym, ale mozna go ciagle
poprawiac, czyli ksztaltowac i zmienia¢. System identyfikacji wizualnej to element komunikacji
marketingowej, ktorego nie powinien pomijaé region przy ksztaltowaniu czy modyfikowaniu
swojej tozsamosci. Stanowi on jeden z filaro6w tozsamosci miejsca, dajac podstawe do kreowania
i utrwalania wizerunku w sposéb $swiadomy. Dlatego tez przy konstruowaniu identyfikacji
wizualnej nalezy dolozy¢ wszelkich staran, aby powstajace u klientéow skojarzenia utrwalaty
wizerunek, na jakim zalezy obszarowi i umacnialy przewage konkurencyjna miejsca w wymiarze
komunikacyjnym.

Catosciowa identyfikacja w odniesieniu do obszaru
turystycznego

Rywalizacja o klienta jest obecnie wpisana w funkcjonowanie regiondw
turystycznych. Zyskanie przewagi nad konkurentami wymaga uatrakcyjnienia produktu
turystycznego w sensie jakosciowym, cenowym lub komunikacyjnym. Niezbednym
staja si¢ narzedzia, ktére pozwolilyby odrozni¢ dane miejsce od innych, zblizonych pod
wzgledem oferowania. Tutaj pojawia si¢ szansa, jaka daje wykorzystanie koncepcji
calosciowej identyfikacji (CI — corporate identity”). Calosciowa identyfikacja to jeden
z istotnych elementéw zarzadzania marka miejsca turystycznego przez wladze
samorzadowe i organizacie odpowiedzialne za ten obszar dzialan w regionie’.
CI pozwala na ulozeniec w logiczng calos¢ ogdlu symboli, zachowan i przekazu
stworzonych przez organizacje w celu jednoznacznego rozpoznania i wyrdznienia marki
na rynku. Zintegrowanie dzialan w ramach CI, pozwoli dopiero zbudowaé pozadany

! Mariola Luczak — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski.

% Tozsamosé firmy (corporate identity) — ,(...) caloksztalt dziatan majacych na celu wywotanie w otoczeniu okreslonego
wyobrazenia o przedsigbiorstwie. Tozsamo$¢ to sposdb, w jaki przedsigbiorstwo chce by¢ identyfikowane przez otoczenie.
Jest odpowiednio zaplanowanym 1 upowszechnianym w otoczeniu rynkowym wizerunkiem przedsigbiorstwa”.
Za: Komunikowanie si¢ w marketingu. Red. H. Mruk. PWE, Warszawa 2004, s. 108.

3 Markg bedziemy nazywaé kombinacje produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzyszacych
im dziatah z zakresu dystrybucji i ceny, kombinacjg, ktéra odrézniajac oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych,
dostarcza konsumentowi wyrézniajacych korzyéci funkcjonalnych vlub symbolicznych, dzigki czemu tworzy lojalne grono
nabywcéw 1 umozliwia tym samym osiggnigcie wiodacej pozycji na rynku”. Za: J. Kall: Silna marka. Istota i kreowanie.
PWE, Warszawa 2001, s. 12. ,Marke mozna réwniez zdefiniowad jako sumg wrazen, jakie odnosza konsumenci w wyniku jej
uzywania”. Za: G. Urbanek: Zarzqdzanie markq. PWE, Warszawa 2002, s. 14.
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obraz marki®. Najistotniejsze skladniki systemu calosciowej identyfikacji to: system
komunikacji, system zachowan i system wizualny.

System komunikacji przejawia si¢ w procesie przekazywania informacji o calej
organizacji tak, aby zapewnia¢ jej rynek i przewage w konkurencji. Swoim zasiggiem
obejmuje zarowno wewngtrzne, jak tez zewnetrzne grupy otoczenia. Natomiast system
zachowan to istotny instrument budowania tozsamo$ci organizacji i obejmuje styl
kierowania, style wspolpracy, zwyczaje, rytualy, ceremonie i swigta. Jest to ogot relacji,
ktére tworza pracownicy w swoich kontaktach. Ostatnim elementem systemu CI jest
system wizualny (visual identity), ktéry obejmuje systematyczng i skoordynowana
komunikacje symboliczna, zawarta we wszystkich elementach wizualnych organizacji’.

Celem ninigjszego artykulu bedzie analiza systemu identyfikacji wizualngj
i okreslenie jej znaczenia w kreowaniu wizerunku regionow turystycznych. Budowa
systemu identyfikacji wizualnej w przypadku obszaru turystycznego wydaje si¢ bardziej
zlozona, anizeli w przypadku przedsiebiorstwa. Wynika to z faktu wystepowania
funkcjonowania na danym terenie wielu podmiotow, ktérych identyfikacja winna
wspblnie tworzy¢ calosciowy, jednorodny stylistycznie obiekt®.

System identyfikacji wizualnej to kompleks réznych elementéw graficznych, ktore
pozwola turystom na rozpoznanie regionu turystycznego i jego produktu oraz
odréznienie go od miejsc konkurencyjnych. Podstawa systemu identyfikacji sq tzw.
elementy bazowe, do ktorych zalicza si¢: nazwe organizacji, jej znak i/lub symbol,
kolorystyke wszystkich elementéw systemu, typografie. W przypadku przedsiebiorstw
elementy te moga by¢ prawnie chronione i tworza wtedy znak towarowy, ktory jest
skladnikiem majatku i moze by¢ przedmiotem obrotu’.

Wsrdd  innych  skladnikow identyfikacji wizualnej mozna wymieni¢: druki
(akcydensy, formularze, wizytowki, listowniki, koperty), stemple, identyfikatory, srodki
transportu, materialty reklamowe i drukowane dla celow public relations, ubior
pracownikow, oznakowanie, wystrdj zewnetrzny 1 wewngtrzny elewacji oraz
pomieszczef,, informacje wizualng, flagi firmowe, opakowania czy wystroj stoisk
targowych®,

Z racji specyfiki poruszanej w artykule problematyki podstawowym przedmiotem
rozwazan w ramach systemu identyfikacji wizualnej regiondéw turystycznych beda
wybrane elementy bazowe systemu, czyli: logo, logotypy, kolorystyka i typografia.
Wszystkie zasady i procedury zastosowania elementdw tozsamosci wizualnej moga
zostaé ujete w przewodniku identyfikacji wizualnej®, ktory nazywany bywa takze ksicga
standardéw CI, ksiega znakéw lub podrecznikiem tozsamosci organizacji. Przewodnik
obejmuje minimalne wielkosci, okreslajace czytelnos¢ elementéw graficznych,
minimalny wzér obrazéw czy tez uklady kompozycyjne.

4 Por. Komunikacja marketingowa. Red. M. Rydel. Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z o.0., Gdansk 2001,
s. 83.

* 1. Szocki: Wizerunek firmy w mediach. Wyd. Forum Naukowe, Poznan-Wroclaw 2008, s. 12.

° E. Nawrocka: Kreowanie wizerunku obszaru recepcji turystycznej — wybrane problemy. W: Kreowanie wizerunku
turystycznego regionow, gmin i miast. Red. A. Szwichtenberg, Zeszysty Naukowe Wydziatu Ekonomii i Zarzadzania nr 9,
Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2003, s. 54.

7 A Malewicz-Pelczyfiska: System identyfikacji wizualnej jako element komunikacji marketingowej. W: Zarzqdzanie
i Marketing. Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoly Humanistyczno-Menedzerskiej ,,Milenium” nr 1, Gniezno
2007, s. 23. http//www.gwshm.edu.pl/ebooks/zeszyt1/Art2.pdf.

& Komunikowanie sie¢ w marketingu. op. cit, s. 110-111; M. Chlodnicki: Komunikacja marketingowa jako narzedzie
ksztaltowania relacji w ustugach profesjonalnych. http://mup2006.blogspot.com/2009/03/komunikacja-marketingowa-jako-
narzedzie.html.

° 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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Przewodnik obejmuje najczesciej dwie czgsci: podstawowq i rozszerzona. Wersja
podstawowa okresla ramy wykonania materialow promocyjnych i ma umozliwic¢
egzekwowanie bazowych zalozen oznaczania. W wersji tej okreslone sa: ksztalt logo
okreslanego réwniez jako godlo lub symbol, jego wariacji kolorystycznych przy pelnym
druku i druku w wersji czarno-bialej; koloréw firmowych uzywanych w samym logo
i jego otoczeniu; czcionek zastosowanych w haslach reklamowych Iub informacjach
produktowych, ktére moga przybiera¢ posta¢ standardowa lub czcionek projektowanych
na zyczenie klienta, rozmieszczenia logotypu na roznorodnych typach materialow
wzgledem innych elementow graficznych'.

Natomiast wersja rozbudowana reguluje wiele szczegolowych elementéw systemu
komunikacji marketingowej. Uszczegolowienie systemu identyfikacji wizualnej moze
z kolei obejmowaé: szczegolowy layout opakowan, materialow reklamowych,
materialow wykorzystywanych w public relations, materiatdow wspierajacych sprzedaz;
uklad i zawarto$¢ merytoryczna stron internetowych; druki firmowe — z podzialem na
korespondencije, elementy identyfikacji pracownikdéw; stemple i pieczgcie firmowe;
oznakowanie Srodkow transportu, oznaczenie siedziby centrali, oddzialéw i punktéw
wspolpracujacych, sposéb oznaczenia réznorodnych upominkéw reklamowych'’.

Znaczenie wizualizacji w funkcjonowaniu organizacji, a coraz czgsciej takze
regiondw turystycznych, podkreslaja jej funkcje. System identyfikacji wizualnej:
wplywa na decyzje wyboru klienta, réznicuje, tworzy zaufanie, ulatwia zapamigtanie,
podkresla indywidualny charakter, jak tez wzmacnia poczucie dumy wsrod
pracownikow (co w przypadku miejsca turystycznego moze dotyczy¢ calej spolecznosci
lokalnej)'.

Wihasciwie zaprojektowany system identyfikacji wizualnej dla regionu
turystycznego 1 jego produktéw powinien spelnia¢ szereg wymogow istotnych
z perspektywy osiaganych przez wladze samorzadowe i organizacje celéw. Przewodnik
identyfikacji wizualnej powinien by¢ zgodny z charakterem migjsca oraz jego produktu
i stylem, spojny i logiczny, oryginalny, prosty i latwy do zapamietania'.

Kreowanie wizerunku marki miejsca turystycznego

Przelozenie teorii dotyczacej przedsigbiorstwa na potrzeby obszaréw turystycznych
wydaje si¢ mozliwe. Pojecie identyfikacji w tym przypadku odnosi¢ sie bedzie do
miejsca, traktowanego jako specyficzny produkt turystyczny. Jednak niezmiennie
bedzie to narzedzie przydatne w walce o klienta poprzez tworzenie pozadanej wartosci
marki'’. Wedlug S. Anholta marka jest duchem organizacji, powszechnym celem, ktory
laczy organizacje, miejsce, firm¢ oraz reputacja, ktéra jest rezultatem zachowania
organizacji lub samego produktu, lub tez doswiadczenia ludzi z produktem lub ustuga.
Oznacza to, ze marka nie jest zwigzana tylko i wylacznie ze $wiadomym aktem jej
tworzenia"”. Marka przyciaga ludzi i przekonuje ich, ze dany produkt posiada pewne
cechy, ktorych w rzeczywistosci moze mu brakowaé'®. . Marka jest mnoznikiem

10 A Malewicz-Petczynska: op.cit., s. 23.

1 Ibidem, s. 24.

2 Por. Komunikowanie sie w marketingu. op.cit., s. 109-110.

3 Por. A. Malewicz-Pelczynska: op.cit., s. 28.

1 Komunikacja marketingowa. op.cit., s. 81.

13 S Anholt: Brands beyond business. The Brands Lecture 2005. http:/www britishbrandsgroup.org. uk/library/
download/45dd81174dcf3, s. 4.

18 H. Beckwith: Niewidzialny dotyk. Cztery klucze do nowoczesnego marketingu. Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 113.
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warto$ci i jako taka zapewnia wtascicielowi podstawowa przewage konkurencyjng: jest
rownie dobra, jak lokata w banku. M ozna jag zastawia¢, kupowa¢, sprzedawaé¢, mozna
W nig inwestowaé¢, mozna poprzez dobre lub zte zarzadzanie zwieksza¢ lub zmniejsza¢
jej wartos¢ v

W definicjach marki mozna wyrézni¢ dwa sposoby jej rozumienia: jeden z punktu
widzenia wtasdciciela marki, za$ drugi z punktu widzenia nabywcy markiI8. Odnoszac
sie do punktu widzenia wtasdciciela mowa o tozsamos$ci marki (brand identity). Zgodnie
z opinig J.N. Kapferera na tozsamos$é¢ marki sktada sie sze$§¢ najistotniejszych
elementéw, czyli: cechy, osobowo$¢, kultura, zwigzki, odbicie oraz wizerunek wtasny19.
Analizujac zagadnienie w aspekcie miejsca turystycznego mozna stwierdzi¢, iz o jego
tozsamos$ci bedag decydowa¢ aspekty zwigzane z turystyka, kultura, dziedzictwem,
posiadaniem markowych produktéw, a takze wynikajace z prowadzonej polityki,
inwestow ania czy zdolnoéci do przyciggania nowych mieszkancow ibiznesu.

N atom iast patrzagc na marke z punktu widzenia jej odbiorcy mowa o wizerunku
marki (brand image). To nie wtadciciel kreuje wizerunek marki, powstaje on wytacznie
w gtowach konsumentéw w wyniku odbierania przez nich i przetwarzania licznych,
zwigzanych z nig sygnatéw (uzytkowanie, opinie, obietnice reklamowe, opakowanie,
cena, miejsce sprzedazy i in.). W tasciciel marki nie kreuje jej wizerunku, ale definiuje
jej tozsam os$¢, ktéra go wspottworzy20. Pow igzanie miedzy tozsamoécig a wizerunkiem

marki przedstawiono na rysunku 1.

Nadawca Srodki Odbiorca

nrzekazu oddziatywania

Przesytane
sygnaty

W izemnek marki

Konkurencja

izaktécenia

Rys. 1. Tozsamo$¢ awizerunek marki
Zrodto: opracowenie wasne na podstawie M Debski: k reowanie silnej marki. PVWE, Warszawa 2009, s. 102

N ajwiekszym wyzwaniem pozostaje odpowiednie przetozenie tozsamo$ci marki na
jej wizerunek. Najlepiej w taki sposéb, aby obraz marki stworzony przez wtasdciciela

marki byt identyczny z obrazem powstajacym w umystach konsumentéw. | wtasnie

17S. Anholt:. Sprawiedliwo$¢ marek. Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2006, s. 7-8.
1BA.M. Zawadzka: Dlaczego przywiazujemy sie do marki? GWP, Gdansk 2006, s. 7.
19M. Debski: Kreowanie silnej marki. PWE, Warszawa 2009, s. 96.

20 J. Kall: Jak zbudowac silng marke od podstaw. Wyd. Helion, Gliwice 2006, s. 27-28.
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tutaj swoje zastosowanie znajduje proces brandingu. Instytut Marki Polskiej definiuje
branding jako proces projektowania, planowania, budowania i komunikowania marki —
jej tozsamosci, nazwy, symboliki czy wartosci w celu zbudowania reputacji
i wizerunku®.

Powszechnym jest przekonanie, ze branding to jedynie strategia komunikacji,
haslo, tozsamo$¢ wizualna czy logo. W rzeczywistosci jest on pojeciem znacznie
szerszym. Jest to strategiczny proces tworzenia dtugoterminowej wizji miejsca, ktora
ma by¢ istotna i atrakcyjna z punktu widzenia jego kluczowych odbiorcow i wplywa on
na pozytywne postrzeganic migjsca. Projekt brandingu miejsca winien by¢
zakotwiczony w spolecznych, politycznych i1 gospodarczych celach spolecznosci,
poprzez skupienie si¢ na jego waznych cechach wyrdzniajacych, zidentyfikowaniu
obietnicy poczynionej kluczowym grupom odbiorcdw, jak tez ciaglym komunikowaniu
najistotniejszych, pozytywnych atrybutow obszaru. Niezaleznie od tego, czy region
chce odbudowaé, wzmocni¢, czy ozywi¢ swoj wizerunek, calosciowa strategia marki
jest pierwszym krokiem do osiagniecia celu™. identyfikacja wizualna jest tylko jednym
z kluczowych elementow, ktére moga stanowi¢ poczatek kreowania wizerunku marki
miejsca.

Wykorzystanie identyfikacji wizualnej w budowaniu
wizerunku miejsc turystycznych

Podstawa konsekwentnej formy autoprezentacii jest jednolity system identyfikacji.
Jego zunifikowany uklad i1 czytelne reguly ulatwia realizacj¢ zamierzonych
przedsigwzigé, a tym samym przyczyniajqa si¢ do utrwalenia wizerunku marki
w $wiadomosci odbiorcy. Marka — brand jest budowana poprzez dlugofalowe dzialania
i swiadomag strategi¢c komunikacji.

W tworzeniu systemu identyfikacji wizualnej obszaru turystycznego niezwykle
wazne miejsce zajmuja elementy bazowe, a szczegdlnie logo, logotyp czy symbol
turystyczny, kolorystyka i typografia. To wlasnie one w prosty i latwy sposdb powinny
komunikowa¢ najwazniejsze aspekty wizerunku. W skrajnym przypadku wyobrazenie
moze zosta¢ zredukowane do prostego symbolu (np. niedzwiedz jako znak miasta
Berlin, kangur jako symbol Australii czy moze bocian jako specyficzny symbol Polski).
Istotnym aspektem wizualizacji jest takze odpowiednia kolorystyka, gdyz kolory moga
by¢ rdznie odbierane, biorgc pod uwage okreslona kulturg, ple¢, wiek czy inne cechy
spoleczno-demograficzne. Ogoélnie rzecz ujmujac system identyfikacji wizualnej
powinien zosta¢ dostosowany do sposobu percepcji odwiedzajacego dany obszar
turystyczny™.

Marke kraju zaczgto traktowaé w zblizonych kategoriach, jak marke produktu.
Mowi si¢ juz nie tylko brandingu narodowym, ale réwniez o rebrandingu (national
rebranding), ktérego istotnym celem staje si¢ odnawianie i poprawianie wizerunku
narodowego. Kreowanie wizerunku kraju oparte jest na promowaniu licznych,
pozytywnych skojarzefi i stereotypow zwigzanych z danym krajem™,

2 Instytut Marki Polskiej. http://www.imp. org pl/branding-miejsc/branding-miejsc. html.

2 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.

2 E. Nawrocka: op. cit., s. 55.

2 W. Budzynhski: Wizerunek réwnolegly. Nowa szansa promocji firmy i marki. Poltext, Warszawa 2008, s. 144.
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M arki miejsc turystycznych zrodzity sie jako wyraz uznania dla ich atrakcyjnos$ci,
jakodci, przewidywalno$ci i oryginalno$ci. W szystkie marki powstajag podobnie, za$
dynamika ich wzrostu jest podzielona na cztery etapy. Po pierwsze, musi by¢ ona
wyrazista i odmienna, co wyr6znia jg sposéréd konkurentéw. Po drugie, musi by¢
uzyteczna. Po trzecie, winna cieszy¢ sie szacunkiem, a wraz z nim lojalnos$cia
konsumentéw. No i po czwarte jej zadaniem jest dazy¢ do osiggniecia stanu zazytos$ci

z klientem . M arka to mocny wizerunek i dobra reputacja. Natomiast branding jaw i sie

jako sztuka uwodzenia, w ktérej na réwni ze wszystkimi metodami i technikami
marketingowym i, ogromne znaczenie majg urok, instynkt i intuicja. Turystyka zawsze
polegata na uwodzeniu - uroda, egzotyka czy atrakcyjnos$cig. Istotnym wydaje sie, aby

Polska jako kraj, byta marka ijednoczes$nie reprezentow ata wiele marek. Stad kluczowe
znaczenie dla wizualnego wyrazenia idei przewodniej marki ma symbol, logo czy tez
logotyp. Polska potrzebuje wyrazistego i atrakcyjnego symbolu, cho¢ stworzono juz na
potrzeby kreowania wizerunku kraju dwa badz trzy symbole. Zaden z nich nie zostat
uznany za wystarczajgco dobry, a zatem i ostateczny 25.

Turystyczne logo Polski powstato w ramach strategii produktéw markowych. Dnia
12 wrzes$nia 2001 roku wydano Rozporzagdzenie M inistra Gospodarki w sprawie
okres$lenia wzoru znaku dla celéw promocji Polski w dziedzinie turystyki26. Polskiej
Organizacji Turystycznej przyznano w dokumencie wytaczne prawo uzywania znaku
promocyjnego. Zgodnie z zasadam i korzystania oraz uzyczania znaku POLSKA jest on
praw nie chroniony i zarejestrowany w Urzedzie Patentowym RP. POT reguluje, iz znak
ten jest traktowany jako wyrdédznienie markowego produktu turystycznego i stanowi
potwierdzenie wysokiej jakos$ci $wiadczonych ustug. Znak POLSKA wuzyczany jest
bezptatnie po uzyskaniu pisemnej zgody na wykorzystanie znaku dla celow

promocyjnych27. Turystyczne logo Polski przedstawiono na rysunku 2.

Rys. 2. Turystyczne logo Polski
Zrodto:poT. http:/Awwv.pot.gov.pl/potgov_front page.

Poszczegodlne czedci (obraz, nazwa, czcionka, kolor, obszar i kontekstuzytkow ania)
sktadajag sie na logo, ktére jednak jest czym$ wiecej niz ich prosta suma. Analizujac

powyzszy znak graficzny mozna stwierdzi¢, iz ma miekkie ksztatty. W yrysowany jest

swobodng i naturalng linig. Prostota i naturalno$¢ to najbardziej widoczne sktadniki
znaku. W kompozycji wykorzystano cztery kolory: zielony - oznaczajacy piekna
przyrode, niebieski - bedacy wyrazem morskich fal oraz woéd rzek ijezior, granatowy -

obrazujacy wysokie go6ry oraz czerwony, w ktérym odbiorca winien dostrzec ciepto
domowego ogniska (gosécinno$¢), a takze aspekty historyczne (zamki gotyckie licznie
wystepujace w Polsce). W $§ré6d najistotniejszych wad tego logo nalezy wymieni¢ brak

indywidualnoédci, odrebnego, narodow ego charakteru. w znaku nie zaw arto

5 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.

26Dz. U. nr 105 poz. 1147 z dnia 27 wrze$nia 2001.

27 POT. http:/;www.pot.gov.pl/Kategorie/dzialalnosc/zarzadzanie_turystycznym_logo_polska/zasady-udostepniania/
potgov_second_category_view.
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indywidualnych, unikatowych cech Polski, co powoduje, ze jest on bardzo ogdlnikowy.
Takie logo mogloby symbolizowa¢ wicle innych miejsc na §wiecie, a zmieniona nazwa
uzytkownika nie wplynelaby znaczaco na czytelnosé przekazu®. Mocna strona znaku
jest konsekwentne stosowanie go we wszelkich materiatach drukowanych i srodkach
wizualnych.

Inne wykorzystywane symbole Polski to bialo-czerwone okno z otwartymi
okiennicami, ktore powstalo na potrzeby Wystawy Swiatowej EXPO 2000
w Hanowerze oraz bialo-czerwony latawiec unoszacy si¢ nad napisem Polska, pisany
czcionka wykorzystang do stworzenia napisu Solidarnos¢, ktéry mial promowaé nasz
kraj w momencie wstgpowania do Unii Europejskiej. Obydwa znaki mialy charakter
wylacznie okazjonalny i byly krytykowane z powodu niezbyt dobrej grafiki, czy tez nie
najlepszych skojarzen (latawiec oznacza ulotnos¢, czeste zmiany).

Promocjg Polski, poza POT, zajmuje si¢ wiele organizacji, ale bez spojnej mysli
i prowadzenia dzialan koordynujacych. Skutkiem jest brak jednolitej i sensownej
narodowej promocji*. Turystyczna marka Polski jest turystycznym wecicleniem
(mutacjq) marki kraju. Nazwa marki powinna brzmie¢: ,Polska” i powinna by¢
pierwsza mnazwa marki, obecna w kazdym przekazie. Dopuszczalne jest
wykorzystywanie obcojezycznych odpowiednikow nazwy, ale wylacznie jako
uzupelnienie nazwy Polska. Ta nazwa, po upowszechnieniu powinna sta¢ sig¢
bezkonkurencyjnym wyrdznikiem. Idea przewodnig marki jest twdrcze napigcie
(creative tension), za$ o je¢j wymiarze stanowia: inwestycje zewngtrzne, markowy
eksport, turystyka i dyplomacja publiczna™. Budowanie calosciowej marki POLSKA™
jest szansa na uzyskanie konkurencyjnej przewagi na rynku migdzynarodowym.
Turystyczne logo i jego zmiana wydaje sie sprawa drugorzedna i konsekwentnie
stosowane w obecnej wersji moze by¢ istotnym elementem w budowaniu wizerunku
kraju.

Kolegjnym przykladem dzialan na rzecz kreowania wizerunku obszaru
turystycznego jest identyfikacja wizualna stosowana w wojewodztwie pomorskim.
Identyfikacja wizualna realizowana w regionie opiera si¢ na trzech rdwnolegle
funkcjonujacych znakach. Dwa z nich identyfikuja wojewddztwo. Pierwszy znak
okreslany jako glowny (herb i logotyp) jest scisle zwigzany z Marszatkiem, Urzgdem
Marszalkowskim, Samorzadem Wojewodztwa Pomorskiego i co jest z tym zwigzane,
ma charakter oficjalny i zasady postugiwania si¢ nim reguluje odpowiednia Uchwala
Zarzadu Wojewddztwa Pomorskiego. Bedzie on wykorzystywany w scisle okreslonych
sytuacjach — w stuzbowych drukach i wydawnictwach urz¢gdowych. Natomiast drugi
znak peli rol¢ znaku promocyjnego i wyrazajac ide¢ ,,Pomorskie — dobry kurs”
wpisuje si¢ w dzialania promocyjne prowadzone przez Urzad Marszatkowski, jak tez
przez jednostki mu podlegle. Znak promocyjny ma szerokie zastosowanie i pojawia si¢
wszedzie tam, gdzie celem jest zyskanie sympatii odbiorcéw komunikatu, zachecenie
turystow do przyjazdu lub tez wytworzenie korzystnej atmosfery wokol atrybutow
wojewodztwa pomorskiego, jako obszaru dziatania. Zasady stosowania znaku

28 7 Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk: Produkt turystyczny. PWE, Warszawa 2005, s. 249-250.

2 MLA. Boruc: op.cit., s. 45.

3 Ekspertyza na zlecenie POT. Analiza wynikéw badan wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki na $wiecie.
Zatozenia i rekomendacje do pozycjonowania Polski jako kraju docelowego podrozy turystycznych na lata 2009-2015.
Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2008, s. 36-37, 67.
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promocyjnego zawarte zostaty w przewodniku identyfikacji wizualnej Look Book 2008,
opracowanym przez agencje reklamowa M r Bloom 31.

Znak przedstaw ia maszerujacego cztowieka, ztozonego z trzech elementéw. Storice
symbolizuje radoé¢, energie, rozwo6j. Fala, tworzaca rece, podkreé$la nadmorskie
potozenie wojewoédztwa, wypoczynek oraz dynamike. Strzatka, przypominajaca nogi,

moze mieé¢ dwa znaczenia. Z jednej strony wskazuje kurs, kierunek pétnocny,

a z drugiej przypomina dach domu - symbol opieki i go$cinnoéci32. Pod grafika
um ieszczono logotyp bedacy hastem promujacym wojewodédztwo - ,Pomorskie - dobry
kurs”. Znaki podstawow e w tworzeniu identyfikacji wizualnej wojewoddztw a

pomorskiego przedstawia rysunek 3.

Rys. 3. Znak gtowny i znak promocyjny identyfikujace wojewddztwo pormorskie
Zrodto: LookB ook 2008. http:/Mvwwwratapomorza. pl/resiwizytowkalregion/herby/look_book 2008.pdf,

S 2
D alsza analiza identyfikacji wizualnej dotyczy jedynie znaku promocyjnego
wojewobdztw a. Symbol (ludzik) moze wystepowac samodzielnie, bez logotypu:
~Pomorskie - dobry kurs” oraz w dwoéch wariantach: poziomym lub pionowym
z hastem: ,Pomorskie - dobry kurs”. W ykorzystanie wtasciwego uktadu uwarunkowane
jest sytuacja i miejscem zastosowania. Znak powinien by¢ wykorzystywany, jesli to
ty lko mozliwe, w wariancie podstawowym : wraz z logotypem . Kroje pisma

zastosowane w logotypie to Calibri Italic Norm al oraz Calibri Italic Bold. Przewodnik
identyfikacji wizualnej prezentuje ponadto mozliwo$¢ uzycia znaku w czterech (poza
polska) wersjach jezykowych: angielskiej, niemieckiej, francuskiej i rosyjskiej. Znak
ma swoja minimalng wielkos$¢, przy zachowaniu ktérej jest czytelny i odbierany
w catym swym wyrazie. Jest to wielko$¢ 15 mm w podstawie (wariant pionowy),
25 mm w podstaw ie (wariantpoziomy) i 8 mm w podstawie, jes$li symbol wystepuje bez
logotypu. Znak promocyjny wystepuje gtéwnie w kolorach podstawowych, na biatym
tle . w sytuacji ciemnego tta, nalezy wykorzystyw ac pole znaku. Jedynie
w wyjatkowych sytuacjach mozna zastosowaé¢ znak w kontrze lub zamieni¢ czarny
kolor w logotypie na biaty. Znaku nie wolno znieksztatca¢ poprzez rozcigganie,
wyginanie, dodaw anie perspektywy i poprzez inne czynnoéci, zmieniajgce jego wyglad
i proporcije. Budowanie przestrzennych form ze znaku, tworzenie outline’u
i perspektywy mozliwe jest tylko w materiatach elektronicznych, typu: prezentacja
multimedialna czy materiat telewizyjny33.

W $§r6d innych doprecyzowanych w przewodniku elementéw bazowych znalazty sig
takze: kolorystyka, pola ochronne, elementy graficzne uzupetniajgce, jak tez

monochrom atyczne i achromatyczne wersje obu znakow . Ponadto przewodnik

3lLook Book 2008. http://www.wrotapomorza.pl/res/wizytowka/region/herby/look_book_2008.pdf, s. 2.

2 M. Sandecki: Wojewodztwo pomorskie ma whasne logo. ,,Gazeta Tréjmiasto” z dnia 27.06.2007. http://miasta.gazeta.pl/
trojmiasto/1,35612,4257131.html?skad=rss.

33 Look Book 2008. op. cit., s. 3-14.
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identyfikacji wizualnej dla znakéw wojewo6dztwa pomorskiego wskazuje nosé$niki

identyfikacji - artykuty reklamowe, akcydensy ze znakami, omawia materiaty
drukowane - koperty, bloczki notatnikowe, dyplomy, korespondencje elektroniczna,
uktad prezentacji Power Point, teczki i inne artykuty reklamowe (dtugopisy, przypinki,

badge, smycze, torby reklamowe, koszulki reklamowe, kubeczki promocyjne, kompas
i wskaznik), jak tez pokazuje inne mozliwo$ci zastosowania znaku promocyjnego
w trakcie targéw i spotkan ($cianka wystawiennicza, roll-up, koziotki i bannery), na
ulotkach, oktadkach ksigzek, samochodach, w ogtoszeniach prasowych i wiele innych.
Kolejnym przyktadem identyfikacji wizualnej wptywajacej na kreow anie
wizerunku turystycznego wojew oédztwa pomorskiego jest znak graficzny Pomorskiej
Regionalnej Organizacji Turystycznej, opracowany przez agencje reklamowa Studio

Berda. Logotyp PRO T-u przedstawiono na rysunku 4.

Rys. 4. Logotyp Pororskiej Regionalnej Organizacji Turystyczrej
Zrodto: System Identyfikacji Znaku Graficznego PROT. http://vwwv.prot.ponnrskie.info/load/siw/48.pdf, s. 7.

Logotyp PROT-u to forma dynamiczna nadajaca catoéci skojarzenie ruchu,
dynamiki, aktywnos$ci. Liternicze, a zarazem ilustracyjne elementy ,P” ,R” ,O0” ,T” sg
wkomponowane w dwa tuki symbolizujagce wode oraz bogate walory przyrodnicze
regionu. Jednoczes$nie tworzg one najbardziej charakterystyczng cze$¢ wojewoédztwa
pomorskiego. Litera ,P” przedstawia natomiast stylizowany zagiel. ,R” nawigzuje do
formy ptaka. ,O0” - stofnce. ,T” - windsurfing. Znak wystepuje wytacznie na biatym tle.
Nie dopuszcza sie mozliwoséci stosowania tta kolorowego, jak tez niemozliwy jest
desen, appla, czy tez rastrowane zdjecie. W ielko$§¢ logo z napisem nie moze by¢
mniejszaniz 3 cm. W przypadku koniecznos$ci wykorzystania mniejszego znaku, nalezy
go stosowaé¢ bez napisu. Liternictwem , ktére doskonale wspétpracuje z logiem jest
prosty i czytelny kréj Futurum 34, System identyfikacji dla znaku PROT obejmuje takze
wiele innych szczegétowych aspektéw zwigzanych z wizualizacjag znaku w réznych
sytuacjach jego wykorzystania. Jest to podstawowy znak stosowany we wszystkich
m ateriatach promujgcych wojew 6dztwo pomorskie ijego produktturystyczny.

O statnim elementem przedstawionym w artykule bedzie przedstawienie ogélnych
zatozen dla identyfikacji wizualnej wojewoddztwa pomorskiego w dziedzinie turystyki.
Projekt obejmuje prezentacje réoznych formatéw tablic informacyjnych, ktére beda
stosowane w obszarach turystycznych. Zasadniczym elementem projektu jest ,wstega”.
Poprzez ptynng, dynamiczng forme, kolor oraz charakterystyczny uktad paséw stanowi
onarozpoznawalny iwyrazisty znak graficzny. Jej krzywizna moze wyznaczaé¢ zaréwno
granice barw, jak i ksztatt samych obiektéw. Kolor i forma ,wstegi” nawigzuja do
charakterystycznych cech plastycznych linii brzegowej Pomorza. Szerszy
ciemnoniebieski pas stanow i tto dla ewentualnych znakéw graficznych, np. logotypow

lokalnych organizacji turystycznych lub herbéw samorzadéw Ilokalnych bedacych

34 System Identyfikacji Znaku Graficznego PROT. http://www .prot.pomorskie.info/load/siw /48.pdf, s. 5-19.
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adm inistratoram i tablic35. Przyktady zastosowania elementu graficznego w postaci

w stegi na tablicach informacyjnych zaprezentowano na rysunku 5.

Rys. 5. Projekty tablic informacyjnych wzmacniajace identyfikacje wizualng wojewodztwa pomorskiego
6dto: System identyfikacji wizualnej wojewddztwa pomorskiego w zakresie turystyki.

http:/Amwvwrotapormorza. pl/res/dtumwp/documents/system identyfikacji_wizualnej.pdf, s. 1-11.

Tematyka ksztattow ania wizerunku obszaréw turystycznych podjeta w artykule jest
ty m bardziej wuzasadniona, iz istotnym czynnikiem wyboru miejsca docelowego
wyjazdu jest obraz tego miejsca powstajacy w $§wiadomos$ci turystéw. System
identyfikacji wizualnej to element komunikacji marketingowej, ktéry z pewnos$cia
pozwala na budowanie, czy wzmacnianie tozsamos$ci obszaru oraz daje podstawe do
wykreowania pozadanego wizerunku marki miejsca turystycznego w um ystach

odbiorcéw .

SYSTEM OF VISUAL IDENTIFICATION IN CREATION
OF THE TOURIST AREA BRAND

Summary

The region’s image consists of impressions, experiences and feelings it evokes
in the surrounding. The region’s image is not something stable and permanent, it can be
continuously improved, meaning developed and changed. The visual identity is a part
of marketing communication, which no tourist place should ignore during forming or modifying
a strategy. It is one of the most important parts of a general identity and gives foundations
for aware building of place image. Thus, while constructing a visual identification, efforts should
be made so that the associations made by tourists strengthened the desired image and

strengthened the com petitive advantage of a place.

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