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PROCES IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ
DESTYNACJI TURYSTYKI ZDROWOTNEJ:
LEKCJE Z POLSKI

Globalizacja przyczynia si¢ m.in. do wzrostu zainteresowania spoteczen-

stwa podejmowaniem leczenia zazwyczaj poza granica statlego miejsca za-
mieszkania, co w efekcie przektada si¢ na wzrost konkurencji przedsigbiorstw
na rynku turystyki zdrowotnej. Wspotczesnie turystyka zdrowotna i jej kompo-
nenty (ustugi medyczne, uzdrowiskowe i wellness) coraz czg$ciej traktowana
jest jako model biznesowy.

Organizacje 1 inne podmioty wspierajace rozwoj i promocje turystyki

W regionie, miescie, kraju dostrzegaja mozliwos¢ i potrzebe strategicznego

125



www.czasopisma.pan.pl P@N www_journals.pan.pl
~—_"

podejscia do kreowania wizerunku obszaru. Turystyka w ogdle, a turystyka
zdrowotna jako samoistny produkt, jest jednym z wazniejszych wektoréw
sprzyjajacym kreowaniu pozytywnego wizerunku danego miejsca, dajacym
nowe mozliwo$ci w budowaniu brandingu. Wizerunek jest kluczowym ele-
mentem tego dziatania.

Koncepcja budowania wizerunku destynacji turystyki zdrowotnej (DTZ)
nie jest uniwersalna. Sam wizerunek DTZ zalezy od specyfiki destynacji, spo-
leczno-demograficznego profilu turysty zdrowotnego i jego doswiadczen oraz
dzialan marketingowych, w tym od oséb odpowiedzialnych za kreowanie wi-
zerunku.

Wazna kwestig jest to, aby opracowac unikalne oznaczenia stowne i gra-
ficzne, co $cisle powiazane jest z procesem budowania strategii marki, wybo-
rem nazwy marki i analizg silnych skojarzen z nia powiazanych. Dziatania te
powinny by¢ poprzedzone rewizja, czyli wnikliwa analiza rynku, polegajaca
na zidentyfikowaniu otoczenia, w tym odbiorcéw (rynkow recepcyjnych) i ich
zdrowotno-turystycznych potrzeb, mieszkancow oraz analiza konkurencji.
W tym przypadku nalezy uzna¢ to jako wstegp do procesu identyfikacji wizu-
alnej DTZ.

Identyfikacja wymienionych warunkdw i elementdw pozwala na przy-
stapienie do kreowania wizerunku DTZ zawierajacego:

1. Nazwe i logo — dopasowanych do specyfiki DTZ, z uwzglednieniem ko-
lorystyki, typografiki i j¢zyka graficznego.

2. Hasto reklamowe — proste w wymowie, zapamigtywalne, wyrdzniajace
si¢ na tle konkurencyjnych DTZ.

3. Witryng internetowa.

W przypadku Polski nazwa i logo DTZ pierwotnie zostaty utworzo-
ne w celu kreowaniu wizerunku polskiej gospodarki. Idea stworzenia logo
Polskiej Marki Gospodarki byt kapitat ludzki, czyli sami Polacy, ktorzy sa
migdzynarodowo uznawani za wykwalifikowanych specjalistow. Logo sklada
si¢ z dwoch elementow: ksztaltu w formie litery ,,P” — jak Polska oraz sieci
uzupetniajacych si¢ 0sob.

Do logo dodano ogdlny termin dla sektora gospodarki ustug medycz-
nych, jakim jest ,,Zdrowie”, (ang. Health) (ryc. 1). Hasto graficzne pozwala
nada¢ wigksza wage temu, co mozna osiagna¢ dzigki samej nazwie lub sym-
bolowi. Przewodnimi kolorami logo sa biaty i czerwony, nawiazujace do barw
narodowych Polski. Typografika odnosi si¢ do naturalnej proporcji znakow
co sprawia, ze czcionka jest uniwersalna. Z kolei jezyk graficzny pozwala
na dowolna interpretacj¢ znaku graficznego nadajac mu rozpoznawalny styl,
nawiazujacy do nowoczesnosci i tradycji.
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Polska

HEALTH

Ryec. 1. Marka logotypu Polska Gospodarka — ustugi medyczne jako produkt eksportowy
Zrodto: [http://polandmedicaltourism.com/].

W nawiazaniu do logo przyjeto hasto reklamowe ,,Poland — your health
destination” (pol. ,,Polska — Twoja destynacja zdrowia”). W tym dzialaniu
brakuje konsekwecji. Nie uzyto polskiej nazwy ,,Polska”, a ,,Poland”, dodat-
kowo jej typografika odbiega od wczesniej ustalonej. W kwestii przypuszczen
pozostaje intencja realizatoréw, ale idea byto wyr6znienie sig na tle innych
marek, a tym samym uniknigcia (czgstego) fonetycznego btedu, polegajacego
na utozsamianiu stowa ,,Poland” z ,,Holland” (Polska a Holandia). Ponadto
przygotowano oficjalna strong internetowa sygnowana logiem i przyjetym
hastem. W domenie internetowej wykorzystano kluczowe stowa dla tej desty-
nacji. Strona zostata wykonana w jezykach angielskim i polskim, co podkre-
sla §wiadomo$¢ wystepowania krajowej turystyki zdrowotnej. Ten wzorzec
zostat wykorzystany dla miasta Lublin [http://medicaltourismpoland.eu/en].
Co wigcej oprocz podstawowych informacji, strona zawiera wyszukiwarke
wedtug dwoch kryteriow: ustug medycznych i wybranych podmiotdéw opieki
zdrowotnej. Uzupelnieniem tego dziatania bylo wykorzystanie logo i hasta
w filmie reklamowym.

Budowanie wizerunku Polski jako HTD opiera sig¢ przede wszystkim
na udziale zainteresowanych podmiotéw medycznych i okotomedycznych,
w tym turystycznych, w zagranicznych misjach gospodarczych oraz targach
turystyki zdrowotnej. Wowczas aranzacja stoisk wystawienniczych nawiazuje
do barw narodowych Polski, jak réwniez jest sygnowana wczesniej przyjetym
logiem. Wczeséniej organizowano szkolenia, konferencje prasowe, dystrybu-
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owano materialy promocyjne oraz przygotowywano artykuty do zagranicznych
czasopism. Prowadzono dziatania public relations. Obecnie uwage skupiono
na programach telewizyjnych promujacych polskie ustugi prozdrowotne oraz
organizacje¢ wizyt studyjnych dla zagranicznych dziennikarzy [np. http://www.
polvision.com/play-video/zyj zdrowo 11 06 2018?fbclid=IwAR3Xy2JulZU
H2hHPhwpDKmEhsaV-mekXalLo6PG8G2wgk6N8wIApSp j511s].

Praktyka ukazuje, ze w polskiej rzeczywisto$ci coraz bardziej dojrzewa
idea tworzenia i rozwoju systemu identyfikacji wizualnej poszczegdlnych de-
stynacji. Proces tworzenia regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych,
zapoczatkowany w 2000 r., przyczynit si¢ do wdrazania zar6wno poszczegol-
nych elementow, jak i calych systemow identyfikacji wizualnej. Jednoczesnie
mozna jednak zaobserwowac, ze w przypadku turystyki zdrowotnej, powyzsze
elementy sa dosc¢ stabo eksponowane. Przeglad praktyk zarowno lokalnych
1 regionalnych organizacji turystycznych, jak réwniez poszczegolnych jedno-
stek samorzadu terytorialnego pozwala wysnu¢ wniosek, ze jedynie w nielicz-
nych przypadkach odnotowuje si¢ uwzglednianie turystyki zdrowotnej w pro-
cesie tworzenia i rozwoju kompleksowego systemu identyfikacji wizualne;.

Na tle polskich regionéw w kontekscie DTZ wyroznia si¢ wojewodztwo
swigtokrzyskie. Przede wszystkim warto zwrdci¢ uwagg, ze Regionalna Orga-
nizacja Turystyczna Wojewodztwa Swietokrzyskiego dysponuje ,,Katalogiem
identyfikacji wizualnej dla turystycznego logotypu wojewodztwa §wigtokrzy-
skiego”. W dokumencie tym szczegdtowo opisano istotg 1 wyrdzniki logotypu
turystycznego tego regionu (ryc. 2).

S

>
Swigl'okrzjskie

Ryec. 2. Logotyp turystyczny wojewodztwa $wigtokrzyskiego

Zrodlo: [Katalog identyfikacji wizualnej dla turystycznego logotypu
wojewodztwa swigtokrzyskiego].
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Nie tylko same elementy graficzne zawarte w logotypie, ale przede
wszystkim ich kolorystyka wskazuja na probe wyeksponowania potencjatu
turystycznego woejwodztwa swigtokrzyskiego. Jak podkreslaja autorzy logo-
typu, ,,gama koloréw dobrana zostata tak, aby tworzy¢ spdjna i harmonijna ca-
10s¢, a jednoczesnie ilustrowac bogactwo i atrakcyjnos¢ regionu”. Warto zwro-
ci¢ uwagg na znaczenie koloru czerwonego, ktory zgodnie z zamierzeniem,
ma obrazowac ,,zycie, sity witalne i pigkno”. Z kolei kolor zielony wskazywac
ma na ,,mtodos¢, §wiezo$¢, ptodno$¢”. Powyzsze elementy w znacznym stop-
niu nawiazuja do aspektow zdrowotnych, a ze wzgledu na istote dzialalnosci
Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewodztwa Swigtokrzyskiego — do
samej turystyki zdrowotnej. Koresponduje to w bezposredni sposob z zapisami
Strategii rozwoju turystyki w wojewodztwie swietokrzyskim na lata 2014-2020),
gdzie wyraznie wyrozniono produkt ,.turystyka zdrowotna i prozdrowotna”
jako jeden z priorytetowych w zakresie rozwoju funkcji turystycznej w regio-
nie.



