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Jednostki samorzadu terytorialnego sg coraz aktywniejsze w budowie swe-
go wizerunku, a wrecz marki miejsca docelowego. W celu osiaggniecia wy-
sokiej pozycji konkurencyjnej postuguja sie metodologia marketingu tery-
torialnego, nazywanego réwniez marketingiem miejskim, komunalnym,
urbanistycznym, gminnym, regionalnym, przestrzennym czy miejsc (FLO-
REK 2013). Dazeniem do skutecznosci jest zbudowanie marki (branding),
ktora jest uznawana za jedno z podstawowych narzedzi marketingowych
oraz jest istotnym elementem produktu - narzedziem jego identyfikacji,
gwarancji jakosci. Jej osiggniecie nie jest jednak ani proste, ani szybkie.
Latwiej jest bowiem wytworzy¢ produkt, niz uzyskac¢ efekt jego marko-
wosci, zwlaszcza w przypadku jednostek administracyjnych. Przewage
konkurencyjng mozna uzyskac tylko i wylacznie poprzez powszechng roz-
poznawalnos¢, a w jej konsekwencji uznang marke. Nie ma co prawda jej
uniwersalnej definicji, w literaturze akcentuje sie rézne jej aspekty (KACz-
MAREK, STASIAK, WEODARCZYK 2005), ale uzna¢ mozna, Ze ,marka jest idea
w umysle konsumenta na temat produktu” (URBANEK 2002).

Wszystkie marki tworzy sie podobnie. Kazda musi posiadac kilka cech.
Po pierwsze powinna by¢ wyrazista i odmienna od konkurentéw. Po dru-

KULTURA | TURYSTYKA — MIEJSCA SPOTKAN | 47



Barttomiej WALAS

gie musi by¢ uzyteczna. Po trzecie cieszy¢ sie szacunkiem i lojalnoscig kon-
sumentéw, a po czwarte, powinna dazy¢ do Zycia w zgodzie z uzytkow-
nikiem (BORUC 2005). Zwykle na miejsce docelowe patrzy sie przez pryz-
mat wlasciwosci i atrybutéw, obietnicy, pewnego rodzaju historii, zwanej
we wspoélczesnej narracji komunikacyjnej storytelling. Tego typu strategie
zauwaza sie¢ wyraznie w dzialaniach wojewddztwa Swietokrzyskiego czy
Slaska, a wéréd miast konsekwentnie buduje ja Poznan. Taka wizja marki
moze mie¢ wplyw na pdzZniejsze decyzje, takie jak: odwiedzenie miejsca,
kupienie jego produktéw, inwestycje czy nawet zamieszkanie. Zbudowana
marka $§wiadczy o jakosci produktu lub jego wytworcy.

W turystyce, zdaniem autora, nieco naduzywa sie pojecia marki (ziden-
tyfikowanego produktu, kojarzenia z korzysciami, odniesienia do jakosci),
nazywajac nim praktycznie kazdy produkt turystyczny, niezaleznie od fak-
tycznego poziomu jego rozpoznawalnosci i zidentyfikowanych wartosciach
i atrybutach. Nawet w réznorodnych dokumentach strategicznych regio-
néw stosuje sie nazewnictwo ,, produkt markowy”, a tymczasem moze by¢
za taki uznany wtedy, gdy , potrafimy zbudowac reputacje produktu i fir-
my, czyli sprawi¢, by cieszyly sie dobrg opinig i uznaniem konsumentéow”
(STASIAK 2002).

Miejsce docelowe to jedna z najbardziej skomplikowanych marek, ze
wzgledu na wielo$¢ elementéw, ktore ja buduja oraz zakres oddzialywania.
7 doswiadczen firm brandingowych pracujacych nad marka wyodrebniaja
sie cztery poziomy oczekiwan klientéw wobec procesu marki miejsca:

— marka = logo,

- marka = logo + system identyfikacji wizualnej (SIW),

- marka = logo + SIW + okreslone zachowania,

— marka = filozofia miasta wyplywajaca z tozsamosci miejsca + okres-

lone zachowania + SIW + logo

W budowie marki niezwykle istotne sg jej znaki rozpoznawalnosci,
takie jak chociazby logo (logotyp). Znaczenie znaku graficznego jest tym
wieksze, ze wiekszos¢ komunikacji miedzyludzkiej ma charakter niewer-
balny (DUTKIEWICZ 2005). Logo jest latwiej spostrzegane i lepiej zapamiety-
wane niz komunikaty slowne. Logo miejsca docelowego musi by¢ wypro-
wadzone z realnie istniejgcych ,,znakéw szczegélnych, unikatowych”. Na-
tomiast branding jako proces powinien je umiejetnie podkresla¢ oraz ekspo-
nowad, kreujagc wyrazista i atrakcyjng osobowos¢ miasta na podstawie
uchwyconej tozsamosci. Prace nad symbolami musza by¢ pochodna efek-
tow wielu specjalistycznych badan i konsultacji. Symbol graficzny jest bo-
wiem istotnym elementem wartosci marki, ale nie jedynym. Symbol moze
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tworzy¢ swiadomos¢, nasuwac okreslone skojarzenia oraz powodowac
sympatie lub inne uczucia w odniesieniu do marki (KALL 2001). Konsument
latwiej zapamietuje obrazy (symbole), kolor niz wyrazy. Wedlug definicji
znak (symbol) marki to jej czes¢, ktora nie moze zosta¢ wyrazona slownie
(ALTKORN 1999).

Z badan przeprowadzonych przez P. Hendersona i ]. Cote'a wynika, iz
konsumenci preferuja logo, ktore jest bardziej zlozone (przedkladaja je nad
zbyt uproszczone), wywoluje jasne i klarowne skojarzenia, jest naturalne
(nie abstrakcyjne) oraz symetryczne (SCHMITT, SIMONSON 1999). Uzycie lo-
go marki, oprécz samego podkreslenia nazwy, przekazuje konsumentowi
w spos6b kreatywny znaczna tres¢, stad sila takiego przekazu tkwi wlasnie
w kreatywnosci. Logo (lub w polaczeniu z nazwa - logotyp) spelnia réwno-
czesnie kilka funkcji:

1) funkcja identyfikujaca - umozliwiajaca szybkie i jednoznaczne roz-
poznanie danego produktu (lub firmy), a takze odréznianie go od in-
nych produktéw (firm) obecnych na rynku;

2) funkcja informacyjna - wskazujgca na cechy funkcjonalne, emocjo-
nalne korzysci wynikajace z zakupu, wartosci poszukiwane przez
konsumentéw etc.;

3) funkcja promocyjna - polegajaca na wykorzystaniu znaku graficz-
nego w dzialaniach komunikacyjnych, istotna zwlaszcza w przypad-
ku produktéw niematerialnych;

4) funkcja gwarancji jakosci - sugeruje klientom, ze produkt opatrzony
danym znakiem posiada okreslong (w domysle: wysoka) jakos¢,
a producent bierze za niego pelna odpowiedzialnos¢ (ALTKORN 1999).

Olbrzymia réznorodnos¢ znakéw graficznych zmusza do porzadkowa-
nia ich wedlug réznorodnych kryteriéw, np. wedlug najczesciej wykorzy-
stywanych motywo6w, ze wzgledu na charakter logo, wynikajacy z przyjetej
przez firme strategii marki z uwagi na zakodowane tresci itp.

Dylemat, przed ktérym stoi si¢ w strategii marketingu terytorialnego
wiaze sie z przyjeta koncepcja komunikacji. Tym bardziej, ze uwaza sie, iz
w tym stuleciu to miasta i regiony beda bardziej rozpoznawalne niz par-
stwa, w ktorych sie znajduja. By¢ moze beda budowaly marke paristwa sil-
niej niz sam kraj. W badaniach IDI w Skandynawii pojawila sie opinia:
»~wole pojecha¢ do Gdariska niz do Polski” (WALAS 2011). Oznacza to, ze
nalezy odrézni¢ zjawisko przejmowania turystéw przez rézne regiony od
~komplementarnosci”, czyli bycia zdolnym do zrezygnowania z czesci
przewag indywidualnych regionéw na rzecz wspolnej przewagi, ktéra mo-
ze przynies¢ lepsze efekty i w konsekwengji laczny wzrost liczby turystow.
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W sferze kreacyjnej znakéw réznych krajow zauwaza sie nastepujace
koncepcje:

1) master brand - spdjny, kompleksowy komunikat oparty na marce
kraju (np. Meksyk, Hiszpania czy Nowa Zelandia);

2) source brand - komunikacja wykorzystujaca marke Zrodlowa jako
warto$¢ wzmacniajacg obietnice marki promowanej (Republika Po-
tudniowej Afryki);

SOUTH AFRICA womiD CuF

3) endorsed brand - wykorzystywanie marek miejsc najbardziej rozpo-
znawalnych dla wsparcia marki zrédlowej (Zurich - Szwajcaria,
Glasgow - Szkocja, Lazurowe Wybrzeze - Francja);

5 Zﬁl“i(lh Glasgow

downtown switzerland Scotlafid with style

4) product brand - niezalezna i niespéjna komunikacja produktowa -
regiony i miasta USA.

Koncepcje spojnych relacji pomiedzy komunikowanymi markami pre-
zentuje rys. 1.
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Master brand

Marka zrédiowa

(source brand)

1 1
s N\ N\ N

Marka wspierajaca 1 Marka wspierajgca 2 Marka wspierajaca 3
(endorsed brand) (endorsed brand) (endorsed brand)
J & J &

Obietnica Obietnica Obietnica

Marka produktowa 1 Marka produktowa 2 Marka produktowa 3
dla segmentu 2
dla segmentu 1 dla segmentu 3

Rys. 1. Gradacja marek
Zrédto: opracowanie wiasne

Logo i logotyp w praktyce Narodowych Organizacji
Turystycznych

Na znak graficzny wielu krajéw sklada sie logo zawierajace samo w sobie
nazwe (w przypadku Polski, Rumunii, Chorwacji), badz tez znak z odreb-
nie usytuowang nazwa miejsca docelowego (Hiszpania, Francja). Uzupel-
nieniem znaku bywa slogan promocyjny, ktérego nie wolno myli¢ z okazjo-
nalnym hastem promocyjnym. Haslo takie bywa stosowane w zwigzku
z promowanym okresowo produktem, kampania tematyczng czy nawet
pora roku.

Wsréd znakéw uzywanych przez europejskie Narodowe Organizacje Tu-
rystyczne (NTO) wyrézni¢ mozna cztery kategorie logo lub logotypu (tab. 1).

Az 9 sposréd 11 logo niettumaczonych wystepuje tylko w jezyku an-
gielskim, a nie w jezyku narodowym. Slogan bedacy w tym przypadku
czescia logo jest thumaczony zawsze, rowniez wtedy, gdy sama nazwa kraju
nie jest ttumaczona (np. Austria).
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Tabela 1. Typologia znakow graficznych narodowych organizacji turystycznych

. . Bezwzgledna Naz
Kategoria zrll\IaTkg graficznego Przyklad liczbagl\?T (@) tlumacz‘(/)\rr}l,e na
N=23 jezyki obce
Nazwa kraju jako logo Chorwacja, Polska 2 1
Znak graficzny + nazwa kraju Hiszpania 13 3
Znak graficzny + nazwa kraju
+ sloggan ' ] Wegry 6 4
Tekst zawierajacy nazwe kraju Stowenia 2 0

Zrédto: zestawienie whasne (2008).

Podsumowujac, najczesciej stosowanym przez europejskie NTO typem
logo jest , znak graficzny + nazwa kraju” oraz , znak graficzny + nazwa kra-
ju + dodatkowo slogan”. Te typy logo stosuje tacznie 19 z 23 analizowanych
NTO. Réwnoczesnie jest to typ logo najtatwiej poddajacy sie modyfikacji -
przetlumaczenie nazwy kraju na jezyki obce nie burzy koncepcji graficznej/
znaczenia logo (tak jak ma to miejsce w przypadku logo typu ,nazwa kraju
jako znak graficzny”). Niemniej jednak wiekszos¢ krajow uzywajacych logo
typow ,,znak graficzny + nazwa kraju” i ,,znak graficzny + nazwa krajow +
dodatkowo slogan” nie ttumaczy znajdujacej si¢ w nim nazwy kraju (lacz-
nie 12 z 19 NTO). Warto jednak zwroci¢ uwage na to, ze logo, ktére wyste-
puja tylko w jednej wersji jezykowej praktycznie zawsze wystepuja tylko w
jezyku angielskim, a nie w jezyku narodowym (10 z 12 niettumaczacych
nazwy kraju w logo NTO; wyjatkiem jest tylko Hiszpania i Portugalia, przy
czym w jezyku portugalskim stowo ,Portugalia” brzmi tak samo jak w je-
zyku angielskim).

Oproécz Polski tylko dwa kraje (Chorwacja i Rumunia) sposréd analizo-
wanych uzywaja logo typu ,nazwa kraju jako znak graficzny”. Ten typ lo-
go jest trudniejszy ,, w obsludze” - thumaczenie nazwy kraju na inne jezyki
(w tym korzystajace z innego niz lacinski alfabetu) burzy koncepcje gra-
ficzng logo. Mozna to zaobserwowac na przykladzie Chorwacji, ktéra ttu-
maczac stlowo ,Croatia” na jezyk japonski zatracila symbol - forme Zzagla na
tle morza (,A” na niebieskim tle). Najrzadziej (2 z 23 przypadkéw) stoso-
wany typ logo ,tekst zawierajacy nazwe kraju” nie jest ttumaczony - wy-
stepuje tylko w uniwersalnym jezyku angielskim (w przypadku np. Sto-
wenii skutkowaloby to utrata znaczenia hasta - I FEEL sLOVEnia). Cie-
kawe wyniki badarn nad samym sloganem promocyjnych miejsc docelo-
wych przeprowadzila B. KARP (2013) w pracy magisterskiej Rozpoznawa-
[nos¢ sloganow krajow, regionow i miast.
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Zalozenia metodologiczne i wyniki badan

Celem przeprowadzonych w roku 2012 badarni bylo uzyskanie wiedzy na
temat poziomu rozpoznawalnosci logo réznego typu miejsc docelowych
(krajow, miast, regionéw), identyfikacji skojarzeni, atrakcyjnosci i wreszcie
odczucia mozliwosci jego wplywu na decyzje o wyjezdzie. Inspiracja staly
sie natomiast liczne, mniej lub bardziej profesjonalne, publiczne, prasowe
dyskusje nad znakami graficznymi wprowadzanymi przez polskie miasta
i regiony oraz te okazjonalne, jak chociazby zwigzane z pitkarskimi mi-
strzostwami Europy. Kategoryczne, czasami przeciwstawne opinie, nigdy
nie zostaly poparte badaniami empirycznymi.

Sondaz socjologiczny w oparciu o kwestionariusz ankiety przeprowa-
dzono na probie 282 osob, dobranych z branzy turystycznej (pracownicy
administracji rzadowej i samorzadowej, regionalnych organizacji turystycz-
nych, studenci kierunku ,turystyka i rekreacja”), zakladajac, ze tzw. uklad
odniesienia jest u tych respondentéw wyzszy niz u przecietnego obywatela.

Wyréznia sie trzy typy wskaznikéw: rozpoznawalnos¢ spontaniczna,
wspomagana oraz top of mind - cytujacy marke na pierwszym miejscu. Kaz-
dy z wymienionych rodzajow rozpoznawalnosci ma odmienne zadanie
w procesie podejmowania decyzji o zakupie oraz wprowadzania na rynek
(Kruczek, WALAS 2004). W przedmiotowych badaniach identyfikowano
dwa typy rozpoznawalnosci: spontaniczng i fop of mind, aby uzyskane dane
wskazywaly na sile skojarzeri, zapamietywalnos¢ i odczucia. Responden-
tom przedstawiono 24 logo (nie logotypy) miast i regionéw Polski oraz
kilku krajow. W przypadku, gdy w rzeczywistosci mamy do czynienia
z logotypem (nazwa miejsca) to znak graficzny wskazujacy nazwe ,,obcie-
to”, pozostawiajac samo logo.

Postawiono nastepujace hipotezy:

1) wystepuje relatywnie niski poziom rozpoznawalnosci logo miejsc
docelowych, ktore nie sq intensywnie komunikowane;

2) wykorzystujaca unikatowe cechy miejsca forma graficzna znaku
podwyzsza zdolnos¢ rozpoznawalnosci;

3) logo pobudza skojarzenia niematerialne;

4) logo nie wplywa w sposob istotny na podejmowanie decyzji o wy-
jezdzie.
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Tabela 2. 24 logo miast i regionéw Polski oraz kilku krajow
wykorzystane w badaniach

Ww & 5 |7
| B3
@

'H)C Q/E\}‘\

LR

sP | oe YARED | 4

Zrédio: zestwienie autora z ogélnodostepnych materialéw internetowych.

Respondentom przedstawiono pie¢ tabel w kwestionariuszu ankiety
z umieszczonymi grafikami logo, a odpowiedzi dotyczyly:
1) przypisania do kazdego znaku odpowiadajacej mu nazwy regionu/
miasta/kraju (pierwsze wskazanie i pozostale, kolejne wskazania);
2) trzech skojarzen z logo (pierwsze skojarzenie i pozostale - wymie-
nione jako kolejne, nie pierwsze);
3) stopnia atrakcyjnosci logo;
4) odbioru cech logo: optymizm, oryginalnos¢, wiarygodnos¢, zapa-
mietywalnosc¢ oraz zacheta do przyjazdu;
5) stopnia przyciggania uwagi.
Przedstawione w ponizszych tabelach (tab. 3-4) wyniki ujete zostaly
w liczbach bezwzglednych odpowiedzi, gdyz zdarzaly sie przypadki braku
odpowiedzi lub ich wieksza liczba (ponad trzy). Obliczanie wartosci pro-
centowych byloby klopotliwe metodologicznie i nieczytelne.

54 ‘ KULTURA | TURYSTYKA — MIEJSCA SPOTKAN



ROLA LOGO MIEJSCA DOCELOWEGO W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEI...

Tabela 3. Rozpoznawalno$¢ spontaniczna i fop of mind

logo miejsc docelowych
Logo Pierwsze wskazanie Pozostale wskazania
[1] 2] 3] [4]
Matopolska 180 Matopolska 24
Mazowieckie 6 Tatry 4
1 | Malopolska Wielkopolska 6
Pieniny 4
Tréjmiasto, Krakow 2
Podkarpackie 150 Zachodniopomorskie 10
Pomorskie 26 Podkarpackiel0
5 Podkarpacie (stare | Podlaskie 8 Lubuskie 6
logo) Mazowieckie 6 Mazowieckie 6
Wroclaw 6 Kujawsko-Pomorskie 4
t6dzkie 6
Podlasie 192 Podlaskie 16
3 | Podlasie Biatowieza 8 Biatowieza 8
Mazury 4
Biatystok 158 Biatystok 16
. Warszawa 6 Warszawa 4
4 | Bialystok Krakéw 4 Wroctaw 4
Olsztyn, Convention Poland 2
Bielsko-Biata 188 Bielsko-Biata 4
5 | Bielsko-Biata Wista 8 Zakopane 4
Zakopane 6
Bydgoszcz 140 Bydgoszcz 14
6 | Bydgoszcz Radom 18 Wroclaw 6
Wroclaw 12 Radom 6
Zamos¢ 6 Warszawa 4
Lodz 164 L6dz 10
Poznan 14 Suwalki 6
7 | Lodz Kolobrzeg 6 Lublin 6
Wroclaw 6
Poznan 4
. Australia 226 Holandia 1
8 | Australia USA 1
Bulgaria 18 Bulgaria 10
Holandia 30 Hiszpania 4
. Grecja 10 Egipt 4
9 | Bulgaria Turcja 8 Nowa Zelandia 2
Chorwacja 8 Wyspy Wielkanocne 2
Egipt 6
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Q] [

(3]

[4]

Cypr 84 Portugalia 8
Chorwacja 26 Chorwacja 6
Egipt 20 Hiszpania 4
Hiszpania 16 Bulgaria 2
10} Cypr Grecja 6 Swinoujscie 1
Turcja 6 Zachodniopomorskie 1
Portugalia 6,
Tunezja 4
Hiszpania 188 Hiszpania 10
. . Egipt 14
11 | Hiszpania Turcja 8
Niemcy 8
Malta 132 Slowenia 4
Ukraina 8 Rumunia 4
Stowacja 8 Finlandia 4
12 | Malta Moldaw.ia 4 Islandia 4
Norwegia 4
Turcja 4
Egipt 4
Grecja 4
. Slaskie 234 Slask 4
13| Slask Lodz 2 Pomorskie 4
Swietokrzyskie 190 Swietokrzyskie 6
Podkarpackie 8
14 | Swigtokrzyskie ﬁiﬁ?ﬁszhe 6
Wielkopolskie 4
Pomorskie 4
. Warmirisko-Mazurskie 200 Mazury 22
Warmia
15 | . Pomorze 26
i Mazury Mazury 1
Nowy Sacz 166 Krakow 6
Warszawa 12 Poznati 6
Poznan 8 Nowy Sacz 4
16| Nowy Sacz Wroclaw 4
Krakéw 4
Lublin 4
Olsztyn 146 Malbork 8
Krakéw 8 Olsztyn 6
Bydgoszcz 4 Lublin 6
Lublin 4 Gdynia 4
17| Olsztyn Malbork 4 Poznan 4
Poznan 4 Torun
Kolobrzeg 4
Elblag 4
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Q] [

(3]

[4]

Torun 184 Torun 20
Malbork 24 Krakow 14
18 | Torunh Warszawa 4 Rzeszow 4
Plock 4 Kielce 4
Poznan 4
Wroctaw 190 Wroclaw 4
Zielona Gora 8
19 | Wroctaw Zakopane 4
Gorzow 4
Maroko 122 Maroko 12
Tunezja 16 Egipt12
Turcja 16 Arabia Saudyjska 6
Wilochy 8 Belgia 4
20 | Maroko Wegryy8 Nie%ncy 4
Portugalia 8 Indie 4
Egipt 6 Turcja 4
Francja 2 Jamajka 4
Portugalia 98 Portugalia 12
Wiochy 66 Hiszpania 4
Chorwacja 6 Wegry 4
21 Portugalia Grecja 8 Chorwacja 4
Meksyk 6
Litwa 6
Belgia 4
Stowacja 76 Stowacja 6
Francja 28 Holandia 6
Rumunia 14 Czechy 4
. Holandia 8
22 | Slowacja Chorwacja 8
Haiti 4
Norwegia 4
Belgia 4
Szwecja 218 Szwajcaria 4
. Ukraina 12 Ukraina 4
23 | Szwecja Greci
recja 4
Norwegia 4
Wegry 132 Wegry 10
Wiochy 44 Wiochy 4
Biatorus 10 Portugalia 4
24 | Wegry Rumunia 6 Chorwacja 2
Holandia 4
Francja 4
Turcja 2

Zrodto: badania wilasne.
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Uzyskane wyniki wskazuja na wyzsza niz zakladano w hipotezie
rozpoznawalnos¢ znakoéw miejsc, chociaz w kilku przypadkach ,rozrzut”
wskazan byl znaczny i z cala pewnosciag wynikal z abstracyjnosci znaku lub
podobieristwa do symboli innych miejsc. Praktycznie wszyscy prawidlowo
wskazywali logo Australii, ale zapewne ze wzgledu na latwos¢ skojarzenia
symbolu kangura. Bardzo cieszy¢ si¢ powinny wladze Gérnego Slaska czy
Wroclawia za uzyskany wynik w probie, tym bardziej, ze wprowadzony
znak ma charakter abstrakcyjny i nie odnosi sie wprost do atrybutéw
regionu. Jest to zapewne skutkiem konsekwentnej komunikacji. Rezultat
uzyskany takze przez znak Hiszpanii nie jest zaskakujacy, biorac pod uwa-
ge konsekwentne i wieloletnie poslugiwanie si¢ nim. Niemniej kilka przy-
padkéow rozkladu odpowiedzi (Cypr, Portugalia, Bulgaria czy Maroko)
wskazujg, ze w kreacji postugiwanie sie symbolami, mogacymi miec¢ skoja-
rzenia z innymi miejscami, nie buduje unikatowosci przekazu, co potwier-
dza jedna z hipotez. Takze symbol architektoniczny, o ile nie jest unikato-
wy, nie ulatwia rozpoznawalnosci (wyniki logo Torunia czy Olsztyna).
Uzyskane wyniki sklaniaja réwniez do potwierdzenia stawianej w wielu
pracach tezy o silnym znaczeniu koloru, a o ile jest on zwigzany z barwami
narodowymi odnosi lepszy skutek (przyklad Szwecji czy Wegier).

Tabela 4. Skojarzenia respondentéw z logo

Logo Pierwsze wskazanie Pozostate wskazania
(1] 2] [3] [4]
krajobraz, gory 80 korona 74
korona 68 zamek 50
zamek 52 gory 44
1 Matopolska historia 8 rzeka 32
szlak 6 storice 30
Matopolska 2
miasto krolewskie 2
ptak, golab 138 ptak 86
wolnos¢ 72 natura 72
tradycja 16 lekkos¢ 38
> Podkarpacie krajobraz 6 rados¢ 12
(stare logo) Cepelia 1 storice 10
przestrzeni 1 tecza 10
rezerwat ornitologiczny 1 kolory 8
natura 1 pokoj, przyjazn 2
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(1] (2] 3] [4]
zubr 160 natura 168
barwy 4 zwierzeta 64
3 | Podlasie rados¢ 4 kolory 22
dzika puszcza 2 réznorodnosé 18, sita 18,
piksele 10
storice 112 ciepto 102
krajobraz 36 nowoczesnosé, 10zwoj 42
. omarancza 22 koto 32
4 | Bialystok Eldzie 14 radosé 20
geometria 14 owoc 10
rados¢ 10 lata 80. 5
przyroda 82 natura 194
krajobraz 44 spokdj 4
opanowanie 16 gory 30
5 | Bielsko Biala BB 14 storice 18
dwoistos¢ 3, bliskos¢ 3 dopasowanie 4,
szlaki PTTK 1 rozdzielenie 4
kontakty 2
zabudowa 196 zabudowa 148
bezpieczeristwo 26 rodzina 50
6 | Bydgoszcz barwy 16, rados¢ 16
centrum 14
spokéj 7
oryginalnosc 134 innowacyjnos¢ 38
symbole 76 znaki 12
7 | Leds nowoczesnos¢ 4 kolor 6, sztuka 6
cos sie popsuto 1 chaos 4,
wyobraznia 4
kompatybilnosc 1
kangury 154 storice 86
ciepto 48 piasek 58
Australia 22 kangur 46
radosc¢ 10 Australia 42
8 Australia natura 28
wolnosé 16
egzotyka 12
przestrzeri 10
ruch §
kwiat 110 storice 94
storice 72 piasek 44
miodosé 20 kwiat 32
. cieplo 6 rzyroda 28
? Bulgaria natl::lra 4 Eza}l: 18
wypoczynek 14
milosé 8, rados¢ 8
ruch 6
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(] (2] 3] [4]
morze 80 morze 93
cieplo, storice 50 storice 92
10| Cypr szczescie 38 plaza 48
wypoczynek 22 milos¢ 27, wakacje 26
symbol 114 storice, ciepto 100
ciepto, storice 71 pustynia 16
11 | Hiszpania corrida 14 byk 14
wypoczynek 8 jeziora 8
Miro 6 radosc¢ 6
flamenco 3
krajobraz 102 plaza 43
oko 38 storice 18
krzyz 16 woda 17
12 | Malta emocje 15 piasek 10
cieplo 14 krzyz 8
symbole 7
waz 3
gornictwo 100 woda 27
woda 61 przemyst 24
energetyka, wegiel 21 lasy 15
13 | Slask tradycja 18 gory 12
nowoczesnos¢ 17 r6znorodnos¢ 7
kolej 7 kolory 4
natura 6
czarownica 175 czarownica 54
folklor 30 magia 28
b . smok 8 miotta 12
14 | Swietokrzyskie Jamek 5 folklor 11
konik morski 4 legendy 7
przygoda 5
zaglowka 124 jeziora 100
Warmi woda 54 zaglowka 80
armia . A
15 i Mazury storice 8 storice 78
wczasy 5 wakacje 41
Mazury 4 sport 13
dion 124 dion 73
nowoczesnos¢ 48 przyjazn 21

16 | Nowy Sacz

serdecznosc¢ 21

réznorodnosé 20

cyber dlon 1 nowoczesnos¢ 10
otwartos¢ 1 pomoc 9
smutek 1
budynek 54 storice 42
natura 43 natura 41
urlop 24 wies 30
17| Olsztyn plywanie 1 woda 27
zabytek 1 tecza 4
zawody 1
60 ‘ KULTURA I TURYSTYKA — MIEJSCA SPOTKAN




ROLA LOGO MIEJSCA DOCELOWEGO W KOMUNIKACJI MARKETINGOWEI...

zamek 210 zabytki 79
szachy 3 zamki 70
18 | Torun historia 30
potega 9
Malbork 4
budowle 76 ognisko 58
ogieri 61 kemping 32
tipi 48 namiot 34
19| Wroclaw reﬁioéc’ 20 przyroda 17
nowoczesno$¢ 15 indianie 11
przyroda 9, litera W - 2 znane logo 1
palma 109 morze 89
orient 62 wakacje 46
morze 14 almy 42
20| Maroko cieplo 7 Eloﬁcg 30
urlop 7 meczet 33
Egipt 2 zapowiedz nudy 1
radosc 54 woda 72
postac 50 storice 51
. morze 42 radosc 45
21 | Portugalia storice 15 cztowiek 24
fauna 6 wygrana 18
fajni ludzie 1
motyl 132 natura 62
natura 39 lekkos¢ 46
22 | Stowaca karnawat 34 kwiat 39
Stowacja 2 motyl 32
latanie 4
maty kraj 1
flaga Szwecji 185 Szwecja 46
poinoc 18 flaga 26
morze 10 krzyz 20
23 | Szweda flaga Ukrainy 8 chh?i:d 20
nowoczesnosé¢ 5 skandynawia 4
storice 4 hokej 2
serce 184 milosc¢ 60
wegierskie barwy 24 przyjazn 27
wloskie barwy 14 flaga 19
emocje 12 serce 12
24 | Wegry lekkoléc” 1 Wegry 8
przelotna mitos¢ 1
dynamika 1
jednos¢ 1

Zrédto: badania wiasne.
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Wskazywane przez respondentéw skojarzenia dowodzg, ze niekoniecz-
nie znaki w pierwszym rzedzie kojarza nam si¢ wylacznie z przedmiotami
materialnymi. Pojawia si¢ szereg skojarzer’l zwigzanymi z emocjami, zja-
wiskami, czynnosciami. Wérod nich warto zaznaczyc¢ takie, jak: szczescie,
cieplo, nowoczesnos¢, rados¢, lekkosé, serdecznosé, mlodosé, radosé, natu-
ra, przyroda, a nawet innowacyjnos¢. Az kusi, aby tworcy logotypéw po-
réwnali wskazane skojarzenia ze swoimi zalozeniami kreacyjnymi.

Tabela 5. Atrakcyjnosc logo

W jakim stopniu logo wydaje sie atrakcyjne

Logo zdecydo- raczej odpowiedz raczej zdecydowanie

wanie tak neutralna nie nie
Matopolska 10 70 73 79 10
Podkarpacie 58 129 43 8 4
Swietokrzyskie 109 85 35 13 6
Warmia i Mazury 84 96 47 11 0
Slask 2 84 76 38 16
Podlasie 102 100 33 5 4
Bydgoszcz 19 67 94 38 24
Lodz 32 72 48 39 43
Nowy Sacz 108 82 19 17 8
Olsztyn 6 78 98 47 11
Torun 9 39 68 74 40
Bialystok 26 54 62 61 31
Bielsko Biata 16 52 66 69 61
Wroclaw 16 90 66 39 23
Australia 183 59 6 6 2
Bulgaria 40 74 72 34 12
Cypr 86 85 39 20 8
Hiszpania 20 84 56 53 29
Malta 3 55 74 70 34
Maroko 66 76 61 17 14
Portugalia 61 85 52 20 14
Slowacja 44 88 56 39 15
Szwecja 15 67 72 44 20
Wegry 54 82 63 25 10

Zrédto: badania wiasne.

Autor uwaza, ze skutecznos¢ logo ma wlasnie by¢ mierzona stopniem
przyciggniecia uwagi i rozpoznawalnoscia a niekoniecznie atrakcyjnoscia,
gdyz ta (jak wskazuja wyniki w tab. 5), jako odczucie zindywidualizowane
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jest zréznicowana. Do takiego wniosku sklaniaja rowniez wyniki zesta-
wione w tab. 6, gdzie wiele znakéw rozpoznawalnych nie zostalo przez res-
pondentéw uznanych za takie, ktére przyciagaja uwage. Dotyczy to nawet
cytowanej uprzednio Hiszpanii.

Tabela 6. Przyciaganie uwagi przez logo

W jakim stopniu logo przyciaga uwage?
Logo zdecydo- raczej ani tak, raczej zdecydo-
wanie tak tak ani nie nie wanie nie

Malopolska 24 58 54 86 60
Podkarpacie 63 106 40 41 0
Swietokrzyskie 128 84 14 10 0
Warmia i Mazury 83 99 36 9 3
Slask 16 86 56 51 23
Podlasie 112 90 16 15 5
Bydgoszcz 18 69 83 40 22
Lodz 50 65 49 32 36
Nowy Sacz 138 64 19 3

Olsztyn 6 65 73 64 22
Torun 6 30 63 93 48
Bialystok 26 72 57 61 24
Bielsko Biala 17 49 50 55 63
Wroclaw 34 79 59 48 22
Australia 186 42 11 7 0
Bulgaria 40 61 53 26 14
Cypr 72 79 49 20 10
Hiszpania 26 78 61 47 26
Malta 8 58 65 69 32
Maroko 70 78 47 45 2
Portugalia 65 95 44 17 13
Slowacja 38 84 60 33 19
Szwecja 16 68 65 73 16
Wegry 58 88 43 45 6

Zrédto: badania wiasne.

Struktura odpowiedzi dotyczacej cech znaku graficznego (zestawio-
nych w tab. 7) wskazuje na wiele skomplikowanych proceséw jego odbioru.
Mamy bowiem przypadki, ze logo uznane za optymistyczne i pozytywne,
réwnoczesnie w opinii respondentéw nie zacheca do podrézy (np. Ma-
lopolska, Portugalia, Malta). Z drugiej strony znaki proste, a nawet abstrak-
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cyjne w formie (Slask, Torun, Bielsko Biala, Szwecja) okazaly sie skuteczne
w zapamietaniu. Niezwykle niski poziom pozytywnych odpowiedzi doty-
czyl zachety do przyjazdu.

Tabela 7. Cechy logo

Logo Optymistyczne | Orygi- | Wiary- | Zapamiety- | Zachecajace
i pozytywne nalne | godne wane do przyjazdu
Matopolska 224 45 56 108 8
Podkarpacie 130 36 19 44 14
Swietokrzyskie 32 105 16 45 27
Warmia i Mazury 68 21 42 25 73
Slask 36 42 19 130 0
Podlasie 28 88 48 45 25
Bydgoszcz 44 40 46 84 10
Lodz 16 183 12 13 7
Nowy Sacz 88 103 5 18 14
Olsztyn 58 14 43 85 19
Torun 4 21 65 119 12
Biatystok 72 72 24 51 11
Bielsko-Biata 21 36 42 124 8
Wroclaw 56 81 17 43 20
Australia 71 26 26 24 91
Bulgaria 91 43 12 76 20
Cypr 96 28 11 13 89
Hiszpania 29 105 17 68 14
Malta 66 80 12 61 6
Maroko 43 34 53 40 59
Portugalia 103 33 25 17 56
Stowacja 52 74 23 76 6
Szwecja 8 17 59 150 7
Wegry 64 28 19 94 17

Zrodto: badania wilasne.

Jakie, na podstawie przeprowadzonych analiz, sformulowac praktycz-
ne wskazowki dla kreacji znakow miejsc docelowych? Po pierwsze uzyska-
ne wyniki potwierdzaja wskazania w literaturze przedmiotu, ze w procesie
budowy wizerunku miejsca docelowego nie wolno ogranicza¢ sie jedynie
do opracowania znaku graficznego, ktére rzadko zacheca do przyjazdu,
moze wywolywac skojarzenia odmienne od zakladanych w procesie krea-
¢ji. Po drugie nalezy wybiera¢ z tozsamosci miejsca jej unikatowe wartosci
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i atrybuty pozwalajace na taka kreacje, ktéra zmaksymalizuje rozpozna-
walnos¢ spontaniczng. Przy tym warto przeprowadzac analizy poréwnaw-
cze innych znakéw, aby unikna¢ niezamierzonych, lecz blednych skojarzen.
Odbiorca znakéw poszukuje w nich symboli emocjonalnych, a niekoniecz-
nie cech materialnych miejsca, stad tez formy abstrakcyjne nie sa niesku-
teczne. Wreszcie analiza sklania do wniosku, Ze forma identyfikatora gra-
ficznego marki nie ma wiekszego znaczenia dla ich rozpoznawalnosci.

Autor w dalszym procesie badawczym zamierza poglebi¢ zalozenia
metodologiczne poprzez poréwnanie wynikéw badan z zalozeniami strate-
gii marki miejsc oraz przeprowadzenie ponownych badan, ale bez ilustracji
analizowanych znakéw graficznych, lecz opierajac sie¢ wylacznie na pamieci
respondentow.
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