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ZNACZENIE LOGO MIAST
W ROZPOZNAWALNOSCI MIEJSCA
DOCELOWEGO

Streszczenie: W dobie silnej konkurencji miast jako miejsca docelowego podrozy
turystycznych coraz cze$ciej siega sie do budowy marki jako wyrdznika unikatowosci.
W tej strategii istotne miejsce odgrywaja znaki jej rozpoznawalno$ci. Mnogos¢ ko-
munikatéw medialnych wymaga bowiem, aby ich odbiorcy w mozliwie najkrétszym
czasie rozpoznawali promowany produkt czy ustuge. Wsrdd tych znakéw wazna role
przypisuje si¢ logo (lub logotypowi) miejsca docelowego. Toczg sie dyskusje co do ich
form graficznych, atrakcyjnosci i skutecznosci. O ile w literaturze po$wieconej zarza-
dzaniu markg opisano szczegotowo funkcje i zasady tworzenia znakéw graficznych,
o tyle nie ma wielu badan ich rozpoznawalnoéci. Stad tez autor w prezentowanych
badaniach sondazowych przeprowadza analize kilku logo miast polskich, poszu-
kujac empirycznych dowodéw na opisywana w literaturze ich role w komunikacji
marketingowej.

Stowa kluczowe: logo, marka, miasto, miejsce docelowe, skojarzenia, atrakcyjnos¢,
rozpoznawalnos¢.

Klasyfikacja JEL: M31, M37.

THE SIGNIFICANCE OF CITY LOGOS IN DESTINATION
RECOGNISABILITY

Abstract: At a time of intense competition between cities as tourist destinations, brand
building is increasingly seen as a distinguishing feature of uniqueness. An important
role in this strategy is played by recognisability markers. A multitude of media me-
ssages means that the recipients ought to be able to recognize the promoted product
or service as quickly as possible. One of the most important features contributing to
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recognisability is the logo of a destination, but there is an ongoing debate regarding
the graphical forms, attractiveness and effectiveness of logos. While the literature on
brand management comprehensively describes the functions and the principles behind
the creation of graphical signs, there are not many studies into their recognisability.
Hence, the author presents the findings of a survey analysing the logos of several
Polish cities, seeking empirical evidence for their role in marketing communications,
as described in the literature.

Keywords: logo, brand, city, destination, associations, attractiveness, recognisability.

Wstep

Administracja samorzadowa coraz czgsciej zdaje sobie sprawe, ze sukces
w komunikacji miejsca docelowego mozna osiaggnac wylacznie poprzez ukie-
runkowanie si¢ na potrzeby mieszkancow, przyjezdnych czy potencjalnych
inwestorow, na co zwraca si¢ uwage w literaturze opisujacej podstawy mar-
ketingu terytorialnego [Florek 2013; Szromnik 2007, s. 133]. Osiagniecie
pozycji marki jest bez watpienia najsilniejszym narzedziem komunikacji mar-
ketingowej, bedacej rownoczesnie produktem, znakiem towarowym (z caltym
systemem identyfikacji) oraz wizerunkiem'. Komunikuje nabywcy korzysci
funkcjonalne, symboliczne i emocjonalne [Walas i Kruczek 2013, s. 22-30].
Jest to jednak proces diugotrwaly i mozolny, ale zbudowanie silnej marki
(a wlasciwie opracowanie i stosowanie narzedzi komunikacyjnych pozwa-
lajacych odbiorcom na rozpoznawanie i uznanie produktu jako marki) daje
ogromng przewage konkurencyjna na rynku, wiekszo$¢ miast bowiem komu-
nikuje poprzez podobne atrybuty: sztuke, gastronomie, wydarzenia [Kruczek
i Walas 2010]. Silna marka miasta pozwala na komunikowanie najwazniejszej
w ostatnich latach korzysci, a mianowicie ,,atmosfery miejsca”. Osiggniecie
marki miasta jest niezwykle trudne i skomplikowane, jest bowiem bardziej
zfozonym organizmem i zjawiskiem niz przedsigbiorstwo czy produkt. Ten
ztozony systemem dzialania sktada si¢ z programéw identyfikacji i reputacji
produktu [Kaczmarek, Stasiak i Wlodarczyk 2002]. Same klasyczne narzedzia
promocyjne to aktualnie zbyt malo, aby ,,sprzeda¢ miasto” jako atrakcyjne
miejsce docelowe. Najczesciej spotykany btad w podejsciu marketingowym
to tworzenie wylacznie elementéw systemu identyfikacji wizualnej bez od-
powiedniej strategii [Mikotajczyk 2007; Stanowicka-Traczyk 2008, s. 25].

! American Marketing Association okreéla marke sie jako nazwe, symbol, termin lub
ich kombinacje stworzong w celu identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy i wyrdznienia ich
spo$réd konkurencji.
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Skoro gtéwny akcent wizualnej komunikacji miast koncentruje si¢ na
logo, kroju czcionki, kolorze, formie graficznej, to czy sa one przekonywaja-
ce, zapamietywane, rozpoznawalne?” Stad tez powstaja pytania badawcze do
weryfikacji empiryczne;j:

1. Jakie skojarzenia wywoluja wspoélczesne logo miast?

2. Czy logo sa rozpoznawalne, atrakcyjne i przyciggajace wzrok?

Na podstawie przeprowadzonych badan rozpoznawalnosci, literatury
[Hankinson 2001; Dinnie 2011] i obserwacji mozna postawi¢ kilka hipotez:
- relatywnie niski jest poziom rozpoznawalnosci logo miejsc docelowych,

ktore nie sg intensywnie komunikowane,

- graficzna forma znaku wykorzystujaca unikatowe cechy miejsca podwyz-
sza zdolno$¢ rozpoznawalnosci,

- logo pobudza skojarzenia niematerialne,

- logo nie wplywa w sposéb istotny na podejmowanie decyzji o wyjezdzie.

1. Kontekst teoretyczny
Nie mozna wyolbrzymiac roli logo w komunikacji miejsca docelowego, jest

ono bowiem jedynie jednym ze znakéw rozpoznawalno$ci marki, ktérych
pelny zakres przedstawia ponizszy rysunek.

Znaki
rozpoznawalnosci
marki
[ | | | | | |
Nazwa Logo/logot Slogan Znak Call to action/ Kody
identyfikujaca gori0gotyP 8 dzwigkowy obietnica graficzne

Rysunek 1. Rozpoznawalnos¢ marki

Najwiekszg korzyscig zbudowanej marki jest swiadectwo jakosci produktu
lub jego wytwoércy [Szczepanowski 2005]. Niemniej w turystyce nieco naduzy-
wa si¢ pojecia marki, nazywajac nim praktycznie kazdy produkt, niezaleznie
od faktycznego poziomu jego rozpoznawalnosci, zidentyfikowanych wartosci
i korzysci.

Poprawna metodologicznie strategia marki musi si¢ opiera¢ na identyfikacji
tozsamosci i wizerunku miejsca docelowego, gdyz pozwalaja one na wybdr
komunikatéw osobowosci miasta. Nie mozna oczywiscie postawi¢ na réwni

? Logo to znak graficzny bez nazwy marki natomiast logotyp to wpleciona w znak nazwa.
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wizerunku miasta i jego tozsamo$ci, albowiem wizerunkéw moze by¢ kilka,
a tozsamos¢ jest jedna, poprzez ktdra tworzy sie i przekazuje informacje wyroz-
niajace miasto od konkurencji. Strategia tozsamosci miejsca — branding — jest
procesem planowania, projektowania i komunikowania. Jego potrzeba to skutek
zmian zachodzacych w $wiecie, wszechobecnej konkurencji, rozwoju nowych
technologii, niespotykanych wcze$niej mozliwosci komunikacyjnych oraz szyb-
ko zmieniajacych si¢ potrzeb nabywcéw [Dutkiewicz 2005, s. 274]. Wygrywaja
bowiem te miejsca docelowe, ktore maja wyrazista tozsamos¢, a efektem komu-
nikacji jest pozytywny wizerunek. Stad tez kazda z marek nalezy podda¢ ocenie
pod katem jej kapitatu (brand equity), aby sprawdzi¢ zdolno$¢ do konkurowania
i oszacowac jej warto$¢, na ktdry skladajq sie: lojalnos¢ klientéw, skojarzenia,
jako$¢ i rozpoznawalno$¢ [Walas i Kruczek 2013, s. 22-30].

KAPITAL MARKI
I
I I I |
Skojarzenia Jakos$¢ Rozpoznawalnosé Lojalno$¢
I I I I
- pozycjonuje marke - przyczyna zakupu - wywoluje sympatie - zachgca nowych
- wytwarza przewage - buduje pozytywny - wprowadza marke uzytkownikow
konkurencyjng stosunek do koszyka - ponawia zakup
- wyréznia mozliwego zakupu

Rysunek 2. Kapital marki

Coraz czesciej miasta i regiony prowadza badania nie tylko wizerunku,
ale réwniez tozsamosci marki, przykltadem jest najéwiezsza analiza Best Pla-
ce — Europejskiego Instytutu Marketingu Miejsc dotyczaca tozsamo$¢ marki
Malopolski. Wizerunek jest ,efektem przetworzenia w umysle czlowieka
zarejestrowanych uprzednio obiektywnych obrazéw i informacji (skojarzen -
przypis autora)” [Szromnik 2007, s. 139]. W wyniku pozytywnego, silnego
wizerunku nastepuje szybka rozpoznawalno$¢ miejsca docelowego, takze
w fazie komunikacji marki (rozpoznawania logo, sloganu, symboli itd. sposrod
innych komunikowanych) i nastepuje che¢ ponownego zakupu (wyjazdu).

Wymienione powyzej obszary marki stanowiag podstawe wspolczesnej
koncepcji town identity opartej na trzech segmentach:

- corporate design — obliczu miasta,

- corporate communications — systemie komunikowania si¢ z grupami do-
celowymi,

- corporate behaviour — systemie zachowania si¢ miasta.
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Poprzez corporate design miasto prezentuje si¢ na zewnatrz lub wewnatrz,
wykorzystujac elementy formalne decydujace o obliczu miasta, do ktérych
nalezg: nazwa, slogan, logo lub logotyp, symbole itp., pod wspdlna nazwg -
system identyfikacji wizualnej.

W budowaniu marki istotng role odgrywa nazwa. Nie ma marki bez na-
zwy. Niektorzy nawet traktujg nazwe jako gtéwne narzedzie brandingu [Rojek
2007, s. 42]. Pierwszy kontakt odbiorcy z dang marka nastepuje zazwyczaj za
posrednictwem nazwy, ktéra wywoluje u niego niezwykle wazne pierwsze
wrazenie. Wyobrazmy sobie skojarzenia z nazwg Paryz, Krakow, Las Vegas
w poréwnaniu z nazwami matych miasteczek czy nawet stolic odlegtych, ale
nie markowych krajow. Nazwie towarzyszga cechy wizualne: logo, kolorystyka,
symbole. Element graficzny jest bowiem istotnym elementem wartosci marki.
Moze stwarza¢ $wiadomo$¢, nasuwaé okreslone konotacje oraz powodowaé
sympatie¢ lub inne uczucia w odniesieniu do marki [Kall 2001, s. 12]. Kon-
sument latwiej zapamietuje obrazy (symbole) niz wyrazy. Symbole lepiej
sprawdzajg sie niz stowa i wskazujg na atrybuty produktu. Z badan przepro-
wadzonych przez P. Hendersona i J. Cote’a wynika, ze konsumenci preferu-
ja logo, ktore jest bardziej zlozone (przedktadaja je nad zbyt uproszczone),
wywoluje jasne i klarowne skojarzenia, jest naturalne (nie abstrakcyjne) oraz
symetryczne [Schmitt i Simonson 1999, s. 260]. Czy tak jest nadal, wykazano
na podstawie niniejszych badan.

Podkresleniem nazwy jest logo, ktére przekazuje konsumentowi w sposéb
kreatywny znaczng tre$¢. Razem z odpowiednim hastem reklamowym (slo-
ganem) tworzy esencje przekazu. Reasumujac, tworzenie znaku graficznego
jest fundamentalng cze¢scig budowania marki.

W przemysle turystycznym najwigcej doswiadczen w marce wystepuje
w gastronomii i hotelarstwie [Kruczek i Walas 2004]. Miasta jako miejsce
docelowe miewajg swoj markowy wymiar uzalezniony od grupy odbiorcéw.
W skali globalnej istnieja markowe miejsca (Casablanca, Paryz, Las Vegas),
a inne s3 rozpoznawane w ograniczonym zakresie (Zakopane, Ryga). Nalezy
sobie uzmystowic, ze uzyskanie rozpoznawalno$ci marki nie oznacza jeszcze
sukcesu, marki bowiem moga by¢ rozpoznawalne, ale pozbawione szacunku
u czesci potencjalnych konsumentéw (jak McDonald’s). Rozpoznawalnosci
miejsca wcale nie musi towarzyszy¢ chec zakupu/podroézy (jak chociazby Las
Vegas) i to z roznych powoddéw. Dylemat, przed ktérym stoja wladze miejskie
w brandingu miejsc docelowych, wiaze si¢ z mozliwo$cig komunikacji toz-
samosci, tym bardziej ze stawia si¢ hipoteze, ze w obecnym wieku to miasta
i regiony beda bardziej rozpoznawalne niz panstwa, w ktérych sie znajduja
[Walas 2011]. W sferze kreacyjnej znakow graficznych miejsc docelowych
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zauwaza si¢ miedzy innymi, wystepujaca koncepcje endorsed brand polegajaca
na wykorzystaniu w komunikacji marek najbardziej rozpoznawalnych dla
wsparcia marki zrodtowej: ,,Zurich, downtown Switzerland” czy ,Glasgow,
Scotland with style” [Walas 2013]. Takie rozwigzanie nie jest praktykowane
w Polsce, chociaz w koncu 2013 roku Malopolska zdecydowata si¢ na wspélny
logotyp z Krakowem.

2. Metodyka badan

Badania przeprowadzono w 2012 roku, na podstawie sondazu socjologicznego
na prébie 282 o0s6b, wybranych nie w sposdb losowy z branzy turystycznej
(pracownicy administracji rzadowej i samorzadowej, regionalnych organi-
zacji turystycznych, studenci kierunku turystyka i rekreacja), zaktadajac, ze
u tych oséb poziom znajomosci znakow graficznych bedzie wyzszy niz u 0séb
o innym profilu zawodowym.

Analizie poddano osiem logo polskich miast. Ich wybdr nie byt przypad-

kowy.

Logo miast poddanych badaniu

% A\ e ) Nz, WS
n—— ags N ) SV “\
" — Ll & “’v TSN '-I-.

A

Bielsko Olsztyn Bydgoszcz ~ L6dz Wroclaw  Bialystok ~ Nowy Torun
Biala Sacz

Zrédlo: Strategie marki i strony internetowe miast.

Pominieto znaki, ktore sg logotypami (chociaz t6dzki jest wlasciwie logo-
typem). Wybrano znaki réznego typu (abstrakcyjne, symboliczne, liternicze)
izalozono, ze w kilku przypadkach ich znikoma komunikacja moze stanowi¢
bariere rozpoznawalnosci (Nowy Sacz, Biatystok).

Respondentom przedstawiono pie¢ tabel w kwestionariuszu ankiety
z umieszczonymi znakami graficznymi, a pytania dotyczyly:

- przypisania do kazdego znaku odpowiadajacej mu nazwy miasta (pierwsze
wskazanie i pozostale, kolejne wskazania),

- trzech skojarzen z logo (pierwsze skojarzenie i pozostale — wymienione
jako kolejne, nie pierwsze),

- stopnia atrakcyjnosci logo,
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- odbioru cech logo: optymizm, oryginalnos¢, wiarygodnos¢, zapamiety-
walnos¢ oraz zacheta do przyjazdu.

- stopnia przyciggania uwagi.

Przedstawione wyniki ujeto w liczbach bezwzglednych odpowiedzi, gdyz

zdarzaly si¢ przypadki braku odpowiedzi lub ich wigksza liczba (ponad 3).

Obliczanie warto$ci procentowych byloby ktopotliwe metodologicznie i nie-

czytelne.

3. Wyniki badan

Wystepuje poglad, ze skuteczno$¢ logo ma by¢ mierzona rozpoznawalnos-
cia, a niekoniecznie wylacznie atrakcyjnoscia, gdyz ta (jak wskazuja wyniki
w tabeli 4) jako odczucie zindywidualizowane jest zréznicowana. Do takiego
wniosku sklaniajg réwniez wyniki zestawione w tabeli 1, gdzie wiele znakow
nie zostalo przez respondentéw uznanych za te, ktére przyciagaja uwage,
chyba ze logo ma wybitnie unikatowy charakter, o czym moga swiadczy¢
wyniki uzyskane przez Nowy Sacz.

Tabela 1. Przyciaganie uwagi przez logo

Czy logo przyciaga uwage?
Miasta zdecydowa- . ani tak, ani .. zdecydowa-
nie tak raczej tak nie raczej nie nie nie
Bydgoszcz 18 69 83 40 22
Lodz 50 65 49 32 36
Nowy Sacz 138 64 19 3 8
Olsztyn 6 65 73 64 22
Torun 6 30 63 93 48
Bialystok 26 72 57 61 24
Bielsko Biata 17 49 50 55 63
Wroctaw 34 79 59 48 22

Zrédto: Badania wlasne.

W badaniach rozpoznawalno$ci spontanicznej (kilka wskazan nazwy mia-
sta) wyr6zniono pierwsze wskazanie top of mind oraz pozostale, aby uzyskane
dane wskazywaly na sile skojarzen czy zapamietywalnos¢. W zestawieniach
tabelarycznych 2 i 3 wskazanie top of mind oraz przypisana im warto$¢ bez-
wzgledna oznacza liczbe 0sdb, ktdre znakowi graficznemu przypisaly nazwe
miasta na pierwszym miejscu.
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Tabela 2. Rozpoznawalno$¢ spontaniczna logo miast

Olsztyn, Convention Poland 2

Miasta Wskazanie top of mind Pozostale wskazania
Bialystok Bialystok 158 Bialystok 16
Warszawa 6 Warszawa 4
Krakow 4 Wroclaw 4

Bielsko-Biata

Bielsko-Biata 188

Bielsko-Biata 4

Zielona Gora 8
Zakopane 4
Gorzow 4

Wista 8 Zakopane 4
Zakopane 6

Bydgoszcz Bydgoszcz 140 Bydgoszcz 14
Radom 18 Wroclaw 6
Wroclaw 12 Radom 6
Zamos¢ 6 Warszawa 4

Lodz Lodz 164 L6dz 10
Poznan 14 Suwatki 6
Kolobrzeg 6 Lublin 6

Wroclaw 6
Poznan 4

Nowy Sacz Nowy Sacz 166 Krakow 6
Warszawa 12 Poznan 6
Poznan 8 Nowy Sacz 4
Wroclaw 4
Krakow 4
Lublin 4

Olsztyn Olsztyn 146 Malbork 8
Krakow 8 Olsztyn 6
Bydgoszcz 4 Lublin 6
Lublin 4 Gdynia 4
Malbork 4 Poznan 4
Poznan 4 Torun
Kolobrzeg 4
Elblag 4

Torun Torun 184 Torun 20
Malbork 24 Krakow 14
Warszawa 4 Rzeszéw 4
Ptock 4 Kielce 4
Poznan 4

Wroctaw Wroclaw 190 Wroclaw 4

Zrédlo: Badania wlasne.
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Uzyskane wyniki wskazuje na wyzszg niz zaktadano w hipotezie rozpozna-
walno$¢ znakéw miejsc. Niemniej z rozkladu odpowiedzi kilku przypadkow
wynika, ze postugiwanie si¢ w kreacji symbolami architektonicznymi, o ile nie
s3 unikatowe, nie utatwia rozpoznawalnos$ci (wyniki Torunia czy Olsztyna).
Bardzo cieszy¢ si¢ powinny wladze Wroclawia za uzyskany wynik w prébie,
tym bardziej ze wprowadzony znak ma charakter abstrakcyjny i nie odnosi
si¢ wprost do atrybutéw miasta. Jest to zapewne skutkiem konsekwentnej
komunikacji. Podobnie w przypadku logo Nowego Sacza, ktérego upublicz-

Tabela 3. Skojarzenia z logo

Miasta Wskazanie top of mind Pozostale wskazania
Bialystok storice 112 ciepto 102
krajobraz 36 nowoczesnos¢, rozwoj 42
pomarancza 22 koto 32
ludzie 14 rados¢ 20
geometria 14 owoc 10
rados$¢ 10 lata osiedziesiate 5
Bielsko Biata przyroda 82 natura 194
krajobraz 44 spokdj 4
opanowanie 16 gory 30
BB 14 storice 18
dwoistos¢ 3 dopasowanie 4
bliskos¢ 3 rozdzielenie 4
szlaki PTTK 1 kontakty 2
Bydgoszcz zabudowa 196 zabudowa 148
bezpieczenstwo 26 rodzina 50
barwy 16
rados¢ 16
centrum 14
spokdj 7
Lodz oryginalnos$¢ 134 innowacyjno$¢ 38
symbole 76 znaki 12
nowoczesnos¢ 4 kolor 6
co$ sie popsuto 1 sztuka 6
chaos 4
wyobraznia 4
kompatybilnoé¢ 1
Nowy Sacz dion 124 dlon 73
nowoczesnosc¢ 48 przyjazn 21
serdeczno$¢ 21 réznorodnosé¢ 20
cyber dlon 1 nowoczesnos¢ 10
otwartos¢ 1 pomoc 9
smutek 1
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Olsztyn budynek 54 stonce 42
natura 43 natura 41
urlop 24 wies 30
plywanie 1 woda 27
zabytek 1 tecza 4
zawody 1
Torun zamek 210 zabytki 79
szachy 3 zamki 70
historia 30
potega 9
Malbork 4
Wroclaw budowle 76 ognisko 58
ogien 61 kemping 32
tipi 48 namiot 34
rado$¢ 20 przyroda 17
nowoczesnos¢ 15 indianie 11
przyroda 9 znane logo 1
litera W 2

Zrédto: Badania wlasne.

nienie wigzalo si¢ z szerokg dyskusja medialng, ktéra zapewne paradoksalnie
pomogla jego rozpoznawalnosci.

Wskazywane przez respondentéw skojarzenia dowodza, ze niekoniecznie
znaki kojarzg sie wylacznie z przedmiotami materialnymi. Pojawia si¢ wiele
skojarzen zwigzanymi z emocjami, zjawiskami, czynnosciami. Wéréd nich
warto zaznaczy¢ takie, jak: spokdj, smutek, nowoczesnos¢, serdecznosé, cieplo,
lekko$¢, mlodos¢, rados¢, natura, przyroda, a nawet innowacyjnosé. Cenne
byloby sprawdzenie zatozen kreacyjnych znakéw graficznych i poréwnanie
z uzyskanymi skojarzeniami, gdyz na przyklad wydaje sie, ze logo Bielska
Biatej w intencji tworcow nie mialo kojarzy¢ si¢ gtéwnie z naturg czy przyroda.

Ocena atrakcyjno$¢ znaku graficznego ma juz chyba wybitnie indywidu-
alny charakter. Trudna, abstrakcyjna forma (Nowy Sacz) staje sie dla wielu
odbiorcéw atrakcyjna. Nie oznacza to jednak, ze idzie to w parze ze skojarze-
niami czy nawet zapamietywalnoscia.

Struktura odpowiedzi dotyczacej cech znaku graficznego (zestawionych
w tabeli 5) wskazuje na wiele skomplikowanych proceséw jego odbioru. Mamy
bowiem przypadki, Ze logo, ktére uznano za optymistyczne i pozytywne,
w opinii respondentéw jednak nie zacheca do przyjazdu. Z drugiej strony
znaki proste, a nawet abstrakcyjne w formie (Torun, Bielsko Biata, Olsztyn,
Bydgoszcz) okazaly si¢ skuteczne w zapamietaniu. Niezwykle niski poziom
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Tabela 4. Atrakcyjnos$¢ logo

Czy logo wydaje sie atrakcyjne
Miasto zdecydowa- . odpowiedz - zdecydowa-
nie raczej tak neutralna raczey nie nie nie
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
Biatystok 26 54 62 61 31
Bielsko Biata 16 52 66 69 61
Wroctaw 16 90 66 39 23
Zroédlo: Badania wlasne.
Tabela 5. Cechy logo
'mi-
Miasto (:'(I;tcyzne Oryginalne | Wiarygodne Zapamiety- Zachqc?j ace
i pozytywne wane do przyjazdu
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
Bialystok 72 72 24 51 11
Bielsko Biata 21 36 42 124 8
Wroctaw 56 81 17 43 20

Zrédto: Badania wlasne.

pozytywnych odpowiedzi dotyczyt zachety do przyjazdu, co oznacza, ze ko-
munikacja miejsca docelowego wylacznie znakiem graficznym, nie wptywa
na podejmowanie decyzji przyjazdu.

Dyskusja i podsumowanie

Jakie w zwigzku z tym wyciagna¢ praktyczne wskazéwki dla komunikacji
i kreacji znakéw miejsc docelowych? Po pierwsze uzyskane wyniki potwier-
dzajg wskazania w literaturze przedmiotu, ze w procesie budowy wizerunku
miejsca docelowego nie wolno ogranicza¢ si¢ jedynie do opracowania znaku



Znaczenie logo miast w rozpoznawalno$ci miejsca docelowego 39

graficznego, ktore rzadko zacheca do przyjazdu, moze wywolywac skojarzenia
odmienne od zakladanych w procesie kreacji i podlega subiektywnej ocenie.
Po drugie nalezy wyciggac z tozsamosci miejsca jej unikatowe wartosci i atry-
buty, pozwalajace na taka kreacje, ktora zmaksymalizuje rozpoznawalnos¢
spontaniczng, przy czym warto przeprowadzac analizy poréwnawcze innych
znakow, aby unikng¢ niezamierzonych, lecz btednych skojarzen, co znalazto
potwierdzenie w skojarzeniach z kilkoma analizowanymi znakami. Wyniki
wskazuja, ze odbiorca znakéw poszukuje w nich symboli emocjonalnych,
a niekoniecznie wylacznie cech materialnych miejsca. Stad tez formy abstrak-
cyjne nie sg nieskuteczne. Wreszcie analiza rozktadéw odpowiedzi sktania
do wniosku, ze forma identyfikatora graficznego marki nie ma wiekszego
znaczenia dla ich rozpoznawalnosci.

Liczne polemiki medialne, nawet emocjonalne i sprzeczne w ocenie war-
tosci komunikacyjnej wprowadzanych logo miast, wydaja si¢ w $wietle powyz-
szych badan pozbawione uzasadnienia. Znak ten podlega bowiem zindywi-
dualizowanej ocenie odbiorcy. Mozna §miato wnioskowa¢, ze konstruowany
powinien by¢ zgodnie z przyjetymi kanonami strategii marki miejsca, opartym
na tozsamosci, unikatowych wartosciach, a nade wszystko konsekwentnie
komunikowany. W takiej sytuacji mozemy moéwic¢ o jego szerokiej rozpo-
znawalnosci, w tym spontanicznej i gtebszym komunikacie przekazu marki.
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