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Wizerunek jako czynnik przewagi konkurencyjnej
obszaréw recepcji turystycznej

Wprowadzenie

Turystyka zaliczana jest powszechnie do najprezniej rozwijajgcych sie
dziedzin gospodarowania. Z tego m.in. powodu, miejscowosci i regiony
wykorzystujgc swoje zasoby nader chetnie przystepujg do rywalizacji
o turystéow, powodujgc, ze konkurencja wsrod jednostek terytorialnych
jest rownie silna, jak posrdd przedsiebiorstw turystycznych. Nalezy w tym
miejscu dodaé, ze rozwdj Srodkdéw transportu oraz idgce z nim w parze
procesy globalizacyjne sprawity, ze grono konkurentéw gwattownie sie
powiekszyto. Obecnie sg nimi zardwno obszary sgsiadujgce ze soba, jak
i takie, ktére dzieli znaczacy nierzadko dystans.

Typowe walory turystyczne czy infrastruktura turystyczna mogg oka-
za¢ sie zbyt powszechne i powszednie, aby same z siebie stanowity
magnes przyciggajgcy turystéw. Zainteresowanie turystéw moze wzma-
gac pewna wartos¢ dodana, ktoérg zaoferuje turystom konkretne miejsce.
Przewaga konkurencyjna bedzie zatem leze¢ po stronie podmiotéw be-
dacych w stanie wzbudzi¢ w potencjalnych klientach emocje, najlepiej
silne.

Powyzsze stwierdzenie moze sie¢ wydawac o tyle trafne, ze turystyka
nalezy do tych dziedzin gospodarowania, ktéra, jak niemal Zadna inna,
bazuje na emocjach i przezyciach. Sg one wszak istotg kazdego wy-
jazdu, a nawet wypetniajg czas przed i po podrézy. Skoro zatem pobyt
badz perspektywa pobytu w danym miejscu moze by¢ stymulatorem
okreslonych emociji, to mozliwa jest réwniez reakcja odwrotna — obietnica
pozytywnych emocji i doznan moze sktaniaC potencjalnych turystéw do
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wyboru konkretnych destynacji turystycznych jako miejsca swojego wy-
poczynku.

Nosnikiem wszelkich wrazen i odczué¢ zwigzanych z danym miejscem
jest jego wizerunek. Umiejetnosé jego ksztattowania moze zatem stano-
wi¢ istotny czynnik budowania przewagi konkurencyjnej danego miejsca
w kontekscie pozyskiwania zainteresowania turystow. Swiadomymi tej
prawdy zdajg sie by¢ witadze coraz wiekszej liczby miejscowosci i regio-
now, réwniez w Polsce, podejmujgc réznego rodzaju dziatania zmierza-
jace do wykreowania wizerunku zarzgdzanych przez siebie obszarow.

Budowanie wizerunku miejscowosci czy regionu jest, a przynajmniej
powinno by¢, réwnoznaczne z podjeciem kompleksowych dziatan o cha-
rakterze strategicznym. Wymaga przy tym konsekwentnego oraz zinte-
growanego podejscia do zarzgdzania rozwojem jednostek podziatu tery-
torialnego. Samo promowanie wizerunku marki moze bowiem okazac sie
niewystarczajgce, jezeli rownolegle nie podjety zostanie wysitek zbudo-
wania solidnego megaproduktu terytorialnego, zwlaszcza w jego turysty-
cznym wymiarze.

Dziatania polskich samorzgdéw w zasygnalizowanym kontekscie nie
bytyby mozliwe bez zaistnienia kilku czynnikow:

1. Przemiany spoteczno-gospodarcze, jakie dokonaty sie w Polsce
w ciggu ostatnich dwéch dekad przyczynity sie, zwlaszcza w ostatnich
latach, do wyraznego zwigkszenia aktywnosci samorzgdow terytorialnych
w wielu dziedzinach. Po dziesiecioleciach zastoju doswiadczanego
w gospodarce centralnie sterowanej, reforma z poczatku lat 90. wprowa-
dzajgca samorzad terytorialny data lokalnym spotecznosciom mozliwos¢
aktywnego wptywania na rozwéj gmin zgodnie z wlasnymi potrzebami
oraz wizjami rozwojowymi (Glinska 2008).

2. Uporanie sie z odziedziczonymi wieloletnimi zaniedbaniami inwe-
stycyjnymi, ktére polaryzowaty uwage wladz samorzgdowych. W ich obli-
czu kwestie konkurencyjnosci, promocji czy wizerunku postrzegane bytly
w kategoriach niemalze abstrakcyjnych, a z pewnoscig nie byty trakto-
wane z wystarczajgcg uwagg, zwtaszcza w matych gminach.

3. Wejscie w zycie nowych ustaw, o samorzgdzie powiatowym i wo-
jewodztwa, ktére wprowadzaty dalszg decentralizacje wtadzy, ale tez
nakfadaty m.in. obowigzek przygotowywania strategii rozwojowych. Wzra-
stata rowniez rola lokalnych lideréw, ktorymi zaczeli by¢ wybierani bez-
posrednio wojtowie, burmistrzowie czy prezydenci. To oni, stojgc na czele
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lokalnej wtadzy, szukali pomystéw na rozwdj podlegtych im miejsco-
wosci (Kaminski 2000).

4. Perspektywa czionkostwa w Unii Europejskiej, a pdzniej sam ak-
ces, daly dostep do réznego rodzaju funduszy pomocowych, powodujgc
niemalze swego rodzaju przyspieszenie cywilizacyjne, a z pewnoscig
pozwalajgc za dodatkowe pienigdze nadrobi¢ szereg zalegtosci inwe-
stycyjnych. Co wazniejsze, proces konkurowania o pozyskiwanie dotaciji
uruchomit ponadto w samorzadzie terytorialnym rywalizacje o dostep do
funduszy przedakcesyjnych oraz wspdélnotowych. Stata sie ona w pew-
nym sensie zaczgtkiem szerszej i bardziej aktywnej rywalizacji jednostek
samorzadu terytorialnego. Wyksztatcita sie swoista Swiadomo$¢ koniecz-
nosci konkurowania.

W réznym stopniu dokonane nasycenie inwestycyjne w potgczeniu
z otwarciem na konkurencje spowodowato, ze zaczeto poszukiwaé no-
wych sposobow uzyskania niewielkiej choéby przewagi konkurencyjnej
nad innymi gminami czy miastami. Bylo to o tyle wazne, ze samorzady
lokalne przestawaty by¢ juz, wzorem przesziosci, li tylko dostarczycielami
ustug publicznych spotecznosciom lokalnym (Glinska 2008). Zaczety sie
zatem otwiera¢ na nowe mozliwosci rozwojowe, upatrujgc swojej szansy
w pozyskiwaniu inwestoréw czy turystow. W sytuacji wspomnianego
wczesniej poszerzenia grona konkurentow spowodowanego globalizacjg
i towarzyszacym jej otwarciem sie Polski na $wiat, sprostanie rywalizaciji
zaczeto wiec wymagac wiekszej inwencji i wykorzystywania takich czyn-
nikdw przewagi konkurencyjnej, ktére zapewnig im sukces w rywalizac;ji
o kapitat, miejsca pracy czy zainteresowanie turystow.

Wizerunek miejsc

Kazdy cztowiek, obserwujgc otoczenie, odbiera z niego duzg ilos¢
informacji, dokonujac w swoim umysle, niezaleznie od siebie, pewnych
uproszczonych ocen poszczegodlnych jego komponentéw — ludzi, przed-
siebiorstw, produktéw. To samo odnosi sie do miast, regionéw czy kra-
jow. Stykajgc sie w ciggu swojego zycia z niezliczong iloscig miejsc,
ludzie postrzegajg kazde z nich, postugujac sie najczesciej zbiorem kilku
wyroznikéw. Dzieje sie tak niezaleznie od czasu trwania doswiadczen
(np. miejsce wieloletniego dziecinstwa lub cel kilkudniowego pobytu
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wakacyjnego), cho¢ ich rodzaj z pewnoscig wptywa na zwrot emocjo-
nalnego wektora pdzniejszych ocen. Oceny te z kolei nie pozostajg bez
wplywu na poézniejsze decyzje, zwlaszcza w odniesieniu do miejsc,
ktérych dotyczg (del Bosque, San Martin 2008).

Do lat 70. XX w. kreowanie wizerunku byto niejako przyporzgdkowane
do typowych produktéw czy ustug. Dopiero z biegiem lat zaczeto stopnio-
wo przenika¢ do innych dziedzin, jak cho¢by edukacji, dziatalnosci chary-
tatywnej i organizacji spotecznych (Olins 2004). Obecnie budowanie
wizerunku stato sie réwniez wyzwaniem dla organdéw zarzadzajgcych
miastami, regionami czy krajami (moze nawet zwlaszcza nimi). Wyrosty
z tego réwniez pewne problemy terminologiczne. Pojecia stosowane do-
tychczas przy sprzedazy standardowych dobr konsumpcyjnych zaczeto
przenosi¢ na grunt panstw czy regionéw, traktujgc je na rowni z duzymi
przedsiebiorstwami (Morgan, Pritchard, Pride 2004).

Wizerunek danego miejsca (jednostki terytorialnej) jest suma wierzen,
opinii, poje¢, odczué¢ i wrazen, jakie majg o nim odbiorcy. Odzwierciedla
on uproszczenie duzej liczby skojarzen i informacji zwigzanych z miejs-
cem (Kotler, Haider, Rein 1993). Przytoczona definicja jest jedng z wielu,
jakie wygenerowata nauka zajmujgca sie problematykg wizerunku desty-
nacji turystycznych®. Dowodem na mnogo$é podejs¢ jest chocby prze-
glad definicji wizerunku, ktéry dokonali M.G. Gallarza, I.G Saura i H.C.
Garcia (2002). Analiza proponowanych definicji pozwala na dokonanie
pewnych uogolnien w kontekscie pojmowania wizerunku:

— odbior rzeczywistosci dokonywany jest zaréwno przez jednostke,
jak i zbiorowosg,

— odbiorcami sg mieszkancy, jak rowniez przyjezdni,

— dominujgcymi cechami oceny rzeczywistosci i budowania wrazenh
sg subiektywizm oraz selektywnos¢,

— istniejg rozne elementy sktadowe wizerunku: poznawcze, emocjo-
nalne i (opcjonalnie) behawioralne.

Rowniez w polskiej literaturze z zakresu marketingu znajdziemy proby
definiowania wizerunku. Okreslany jest on chociazby jako wielowarstwo-
wy twor, bedacy sumg wszystkich spostrzezen i obserwacji, w ktorych
dokonujemy projekcji wlasnego ego (Huber 1994). W tym ujeciu wizeru-

! Pojecie ,destynacja turystyczna” bedzie stosowane wymiennie z pojeciem ,obszar
recepcji turystycznej”.
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nek jest efektem przetworzenia i przewartosciowania w subiektywnym
umysle jednostki pewnych obiektywnych informacji i spostrzezen. Wize-
runek mozna réwniez traktowac jako wyobrazenie bedgce mozaikg wielu
szczegotow, pochwyconych z rzeczywistosci przypadkowo i fragmenta-
rycznie (Wojcik 1997). Ciekawg propozycje rozumienia wizerunku mia-
sta, bazujacg na szeregu wczes$niejszych definicji, proponuje z kolei
A. Szromnik (2007). Wedtug niego wizerunek jest catoksztattem subiekty-
wnych wyobrazeh rzeczywistosci, ktére wytworzyly sie w umystach ludz-
kich jako efekt percepcji, oddziatywania mass mediéow i nieformalnych
przekazéw informacyjnych. Innymi stowy to przesgczona przez filtr ludz-
kich osobowosci mentalna reprezentacja rzeczywistosci miejskiej. Defini-
cja ta jest dlatego warta uwagi, ze niezmiernie przystaje do wspotczes-
nosci, w ktorej oddzialtywanie szeroko rozumianych mass mediow (w tym
Internetu) stanowi bardzo czesto o ksztattowaniu opinii odbiorcéw.

Miasto jako obszar recepcji turystycznej

Przedmiotem analizy prowadzonej w niniejszym artykule bedzie wize-
runek wybranych miast jako obszaréw recepciji turystycznej. Miasto jako
heterogeniczna cato$¢ moze bowiem pemi¢ szereg funkcji. Sposrod
wielu mozliwych obszaréw zaspokajania potrzeb ludzi moze réwniez sta-
nowi¢ obszar docelowy dla podrézy turystycznych, oferujgc turystom
pewne spektrum mozliwosci zaspokajania ich potrzeb zwigzanych z po-
bytem (noclegowych, zywieniowych, transportowych, ale réwniez kultu-
ralnych czy rekreacyjnych).

Wedlug E. Dziedzic (1998), obszar recepcji turystycznej jest to po
prostu miejsce, do ktérego kieruje sie ruch turystyczny. Podobnie poste-
puje A. Niezgoda (2006), dla ktérej obszar recepcji turystycznej to
fragment przestrzeni, ktorg turysta wybiera jako miejsce docelowe
podrozy i ktére zawiera wszelkie niezbedne w czasie pobytu urzgdzenia
i ustugi, co umozliwia turyscie pozostanie na tym obszarze. Odnosnie do
kryteriow delimitacyjnych zarowno E. Dziedzic, jak i A. Niezgoda wska-
Zujg na wyznaczanie jego zasiegu w zaleznosci od przedmiotu analizy
w konkretnej sytuacji. Moze to wiec by¢ region, gmina czy miejscowosc,
a nawet sztucznie w pewnym sensie stworzony euroregion (Grabowski
2009). Obszar recepcji turystycznej moze by¢ nawet przez turystow
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postrzegany subiektywnie (Nawrot, Zmyslony 2009). W zaleznosci od
doswiadczen oraz potrzeb potencjalnych turystéw poszczegdlne miejsca
moga by¢ przez nich klasyfikowane jako destynacje. | tak dla jednych
destynacjg bedzie statek wycieczkowy, podczas gdy inni za destynacje
uwazac¢ mogag porty, do ktorych ow statek zawija (Buhalis 2000). Uwzgle-
dniajgc szeroki zakres rozumienia pojecia wynikajacy z powyzszych
definicji i okresleh mozna uznaé¢ miasta rzeczywistymi badz potencjal-
nymi obszarami recepcji turystycznej.

O wyborze miast jako obszaréw recepcji turystycznej, ktérych wizeru-
nek jest przedmiotem badan, zadecydowaty jednak nie tylko majace
formalny charakter kwestie delimitacji. Ostatnie lata to okres przemian
jakosciowych w turystyce. Drogg ewolucyjng nastepuje zmiana paradyg-
matu opisywanego regutg ,3 x S” (Sun, Sea, Sand — stonce, morze, pia-
sek) na formute ,nowej” turystyki okreslonej regutg ,3 x E” (Entertainment,
Excitement, Education — rozrywka, ekscytacja, ksztatcenie) (Kruczek
2009). Wyjazd z miejsca zamieszkania staje sie dla wspoéiczesnych
turystow okazjg do rozwoju zainteresowan, poznawania nowych ludzi,
zwiedzania zabytkow i muzedw, udziatu w wydarzeniach kulturalnych,
festiwalach, koncertach (Stasiak 2007). Realizacje tak sformutowanych
celéw wyjazddéw turystycznych w najwiekszym stopniu umozliwiajg mia-
sta, ktore doczekaly sie nawet wyrdznienia turystyki miejskiej jako
odrebnego rodzaju turystyki. Turysci przybywajgcy do miast wszystkich
kontynentéw sg obecnie liczniejsi niz kiedykolwiek. Mato tego, turystyka
miejska jest jednym z filarébw coraz popularniejszej turystyki kulturowe;j
i jest juz postrzegana jako jej klasyczna forma (Rohrsheidt 2009).
Stanowito to dodatkowg przestanke wyboru miast oraz ich potraktowania
na potrzeby badan jako obszaréw recepcji turystyczne.

Konkurencyjnos$é obszaréw recepciji turystycznej

Konkurencyjnos$¢, jak powszechnie wiadomo, wkroczyta praktycznie
we wszystkie dziedziny naszego zycia, rowniez te, ktére z natury nie sg
nastawione na osigganie efektow ekonomicznych (np. stuzba zdrowia
czy organizacje non-profit). Do tej drugiej grupy zaliczamy wszakze
jednostki przestrzenne, w tym oczywiscie miasta, ktérych funkcjonowanie
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réwniez nie jest ukierunkowane na generowanie zyskow, choé rachunek
ekonomiczny w pewnym stopniu determinuje ich dziatalnosc.

Konkurencyjnos¢ jednostek przestrzennych bywa réznie rozumiana,
czesto utozsamiana z innymi pojeciami lub traktowana wobec nich
rébwnowaznie, jak chocby atrakcyjnos¢ inwestycyjna, zdolnosé do roz-
szerzonej reprodukcji kapitatu ludzkiego, zdolno$¢ do generowania inno-
wagcji, zdolnos¢ do efektywnego eksportu czy zwyczajnie miejsce w ran-
kingu jednostek przestrzennych podobnego rzedu (Mikotajewicz 1999).
W kategoriach ekonomicznych konkurencyjnos¢ to zdolnos$¢ do osigga-
nia sukcesu w gospodarczej rywalizacji (Winiarski 1999b). Jak przy tym
podkredla M. Januszewska (2004), wielos¢ definicji pojecia konkurencyj-
nosci jest po czesci wynikiem jego powszechnego wykorzystania na wie-
lu poziomach, poczgwszy od skali mikro-mikro, na makro skonczywszy.

W literaturze pos$wieconej problemowi konkurencyjnosci jednostek
przestrzennych coraz wiecej zwolennikdw zdobywa podejscie zaprezen-
towane przez Ph. Kotlera (2005), ktéry uwaza, ze

dziatanie wtasciwe ze strategicznego punktu widzenia podmiotéw dziatajgcych
w gospodarce rynkowej ma wigksze znaczenie niz dziatanie przynoszace natychmia-
stowy zysk.

Zgodnie z nim M. Klamut i E. Pasella (1999) traktujg konkurencyjno$¢
jako umiejetnos¢ takiego uksztattowania swojej struktury gospodarczej,
ktéra zapewni mozliwos¢ dtugofalowego sprostania konkurencji.

Pojecie konkurencyjnosci obszaru recepcji turystycznej z uwagi na
swojg ztozonos¢ i wielowymiarowos¢ nie doczekato sie jednak pow-
szechnie przyjetego sposobu rozumienia (Zemta 2006). Z uwagi zatem
na niemoznos¢ zastosowania juz istniejgcych definicji nalezy w duzej
mierze zaadaptowac przedstawione wczesniej propozycje terminologicz-
ne odnoszgce sie do konkurencyjnosci w sensie ogolnym. Nalezy jedynie
pamieta¢ o uwzglednieniu witasciwosci obszaréw recepcji turystycznej
oraz charakterystycznych celéw wynikajacych ze specyfiki branzy tury-
stycznej (jak np. wzrost liczby turystéw czy udziatu branzy turystycznej
w strukturze gospodarczej jednostki przestrzennej).

Konkurencyjnos¢ obszardow recepcji turystycznej (konkurencyjnosc
turystyczng) mozna zatem w duzym uproszczeniu rozumiec jako ksztat-
towang w ramach zarzadzania strategicznego zdolnos¢ jednostki prze-
strzennej do stworzenia warunkéw umozliwiajacych jej diugofalowe
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sprostanie konkurencji na rynku turystycznym poprzez odpowied-
nie zarzadzanie dostepnymi zasobami kluczowymi z punktu widze-
nia rozwoju turystyki. Pozycja rankingowa jednostki przestrzennej
w réznych przedziatach czasowych bedzie w tej sytuacji jedynie bez-
posrednig konsekwencjg warunkow konkurencyjnosci ksztattowanej w ra-
mach tak rozumianej dziatalnosci. W takim ujeciu zasoby naturalne czy
kulturowe stwarzajg jedynie mozliwos¢ rozwoju turystyki, kluczowe zas
staje sie odpowiednie, tj. strategiczne, podejscie do zarzgdzania.

W tym miejscu rodzi sie pytanie o miejsce, jakie wsrdéd czynnikow
konkurencyjnosci zajmuje wizerunek. Warto przy tym podkresli¢, ze
z uznawaniem subiektywnie postrzeganych czynnikow konkurencyjnosci,
w tym wizerunku, mamy do czynienia gtéwnie w opracowaniach nauko-
wych polskich autoréw (por. Winiarski 1999a, Rak 2005). Cho¢ publi-
kacje zagraniczne przywigzujg relatywnie wiekszg wage do kwestii kreo-
wania wizerunku oraz jego wptywu na zachowania turystyczne, to jednak
niezmiernie rzadko uwzgledniajg wprost role wizerunku jako czynnika
determinujgcego konkurencyjno$¢ jednostek przestrzennych w kontek-
Scie rozwoju turystyki. Jednymi z wyjagtkow sg publikacje B. Prideaux
(2005), traktujgcego wizerunek destynacji jako nieuchwytny czynnik jej
konkurencyjnosci, czy D.O. Gomezelj i T. Mihali¢ (2008), umieszczajg-
cych wizerunek destynacji jako ceche popytu rowniez decydujgcg o po-
ziomie przewagi konkurencyjnej danej destynacji. Wizerunek jest poza
tym, jak wiadomo, traktowany gtéwnie jako narzedzie oceny poréwna-
wczej przewagi konkurencyjnej jednostek przestrzennych (wizerunek
jako czynnik pozycjonowania).

Specyficzny charakter wizerunku powoduje, ze nalezy go traktowaé
jako odrebng kategorie wsréd uwarunkowan i czynnikéw konkurencyjno-
$ci obszardw recepciji turystycznej. Z jednej strony sktadajg sie na nie ce-
chy samego obszaru, do ktérych mozemy zaliczy¢ te wynikajgce z renty
potozenia (Srodowisko przyrodnicze, dziedzictwo historyczno-kulturowe
czy dostepno$¢ komunikacyjng), ale tez wiasciwosci organizacji tery-
torialnej (dziatalno$¢ regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych
i stowarzyszen branzowych, istnienie planéw rozwojowych turystyki czy
szkolnictwo zawodowe), infrastrukture turystyczng oraz atrakcje turysty-
czne (produkty turystyczne, imprezy czy instytucje kultury). Do tej grupy
czynnikbw konkurencyjnosci, zwlaszcza z punktu widzenia popytu turysty-
cznego, mozna rowniez zaliczy¢ poziom cen oraz dziatania promocyjne.
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WEASCIWOSCI OBSZARU RECEPCJI TURYSTYCZNEJ
TOURIST RECEPTION AREA PROPERTIES
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WIZERUNEK > KONKURENCYJNOSC OBSZARU RECEPCJI
IMAGE | TOURIST RECEPTION AREA'S COMPETITIVENESS

A A

CECHY OTOCZENIA/ SURROUNDING FEATURES

Rys. 1 Uwarunkowania i czynniki konkurencyjnosci obszaru recepcji turystycznej
— ujecie schematyczne (opracowanie wtasne)

Fig. 1. Conditions and factors of tourist reception area’s competitiveness — a schematic
approach (author’s own elaboration)

Po stronie cech otoczenia determinujgcych konkurencyjnos¢ obszaru
recepcji turystycznej mozemy wpisa¢ tendencje zachodzace w popycie
turystycznym, site nabywczg potencjalnych turystéw, ale rowniez zacho-
wania (w tym promocyjne) obszaréw bedacych obecnymi badz potencjal-
nymi konkurentami. Wazny w tym kontekscie jest réwniez dostep do
informaciji o ofercie obszaru recepcji turystycznej w regionach generuja-
cych ruch turystyczny czy dziatalnosc touroperatorow.

Wizerunek zostat zamieszczony na schemacie jako odrebna kategoria
bedaca wypadkowg wspodtdziatania cech danego miejsca oraz jego oto-
czenia. Stanowigc pochodng wiasciwosci obszaru recepcji turystycznej
powstaje w obszarach generujgcych ruch turystyczny® wptywajgc na
decyzje podejmowane przez potencjalnych turystéw. To wtasnie poprzez
oddziatywanie na zachowania potencjalnych turystow realizuje sie za-
ktadana funkcja wizerunku jako czynnika konkurencyjnosci obszarow
recepciji turystycznej.

2 Sformutowanie to jest oczywiscie pewnym uproszczeniem, poniewaz z punktu
widzenia podejmowanej problematyki badawczej nie zostaje uwzgledniona kwestia
postrzegania miejsca przez jego mieszkancéw oraz wynikajgcych z tego konsekwencji.

97



Jakub Grabowski

Metodyka badan

Analiza bedgca istotg niniejszego artykutu bazuje na wynikach badan
przeprowadzonych przez autora w czerwcu 2008 r. na terenie todzi jako
obszaru generujgcego ruch turystyczny. Przedmiotem badan byt wize-
runek wybranych miast wojewddzkich bgdz petnigeych funkcje stoteczne
w wojewddztwach. W obrebie zakresu podmiotowego znalezli sie nato-
miast mieszkancy todzi (potencjalni turysci) oraz dziatajgcy na terenie
miasta organizatorzy turystyki.

Zakres przestrzenny badan byt ograniczony do terytorium Polski i od-
nosit do wybranych szesciu miast: Biatystok, Bydgoszcz, Gdansk, Lublin,
Szczecin i Torur®. Badania prowadzone byty dwutorowo — wéréd poten-
cjalnych turystow oraz organizatorow turystyki. W pierwszym przypadku
miaty one posta¢ sondazu przeprowadzonego na terenie todzi, do
ktorego kwalifikowani byli petnoletni mieszkancy todzi (n = 1078). Do
badania organizatoréw turystyki sporzadzony zostat natomiast operat
losowania zawierajgcy dane wszystkich tego rodzaju podmiotéw zare-
jestrowanych na terenie todzi’, ktére byly przydzielane ankieterom
w procesie losowania bezzwrotnego. Badanie zostato ostatecznie prze-
prowadzone na grupie 83 podmiotow (czes¢ z wytypowanych podmiotow
odmowita wziecia udzialu w badaniu bgdz zaprzestata prowadzenia
dziatalnosci organizatorskiej). W obydwu przypadkach badania przepro-

8 Zostaty one wytypowane do badan sposrod miast bedgcych stolicami wojewddztw
(z wyjatkiem todzi jako miejsca prowadzenia badan) bgdz petnigcych funkcje stoteczne
(bedace siedzibami urzedéw marszatkowskich) na podstawie list rankingowych spo-
rzadzonych dla wybranych wskaznikow funkgji turystycznej (Baretje'a i Dekerta, Char-
vata, podmioty gospodarcze sklasyfikowane w sekcji ,H” wedtug PKD na 1000 mieszkan-
cow, podmioty gospodarcze sklasyfikowane w sekcji ,H” wedlug PKD ws$réd ogoétu
podmiotéw) obliczonych na podstawie danych pozyskanych z banku danych regionalnych
GUS za 2007 r. Ostatecznym kryterium wyboru byta usredniona pozycja miast w posz-
czegolnych rankingach. Do badania zostaty wybrane trzy miasta o najbardziej wyksztat-
conej funkcji turystycznej (Szczecin, Gdansk, Torun) i trzy miasta, w ktérych funkcja tury-
styczna byta w momencie pozyskania danych rozwinieta najstabiej (Lublin, Bydgoszcz,
Biatystok). Z ostatecznego wyboru zostat wykluczony przodujacy w rankingu Krakéw,
ktérego funkcja turystyczna mierzona pozycjg rankingowg znacznie odbiegata od kolej-
nego z miast. Ponadto popularnosé Krakowa jako destynacji turystycznej mogtaby nie-
korzystnie wptyngé na osiggniecie zatozonych celéw badawczych.
Centralna Ewidencja Organizatoréw Turystyki i Posrednikow Turystycznych:
http://turystyka.crz.mg.gov.pl/icrz/find.do (dostep 19.05.2008).
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wadzone byly na podstawie zestandaryzowanego kwestionariusza wy-
wiadu.

Uzyskane w procesie badawczym wyniki zostaty poddane analizie
Z wykorzystaniem szeregu miernikdw obrazujgcych zaréwno sposéb po-
strzegania badanych miast, jak réwniez zaleznosci pomiedzy sposobem
postrzegania miast a ksztattowaniem sie w odniesieniu do nich popytu
i podazy turystycznej:

1. Wskazniki akceptacji — obrazujg poziom akceptacji dla poszcze-
golnych skojarzen z danym miejscem (Wa = liczba oséb akceptujgcych
dane skojarzenie / catkowita liczebnos¢ grupy). Wartosci wskaznika za-
mykajg sie w przedziale <0;1>, gdzie warto$¢ minimalna oznacza catko-
wity brak akceptacji, maksymalna natomiast petng akceptacje.

2. Wskazniki sklonnosci — stuzg do wykazania poziomu sktonno$ci
do zachowan w odniesieniu do miejsca w zaleznosci od sposobu jego
postrzegania (Ws = liczba oséb deklarujgcych che¢ pobytu, rekomenda-
cji badz inwestycji w grupie osob akceptujgcych dane skojarzenie / licze-
bnoé¢ grupy oséb akceptujgcych dane skojarzenie). Zakres wartosci oraz
sposo6b interpretacji podobny, jak w przypadku wskaznikow akceptacji.

3. Wskazniki poréwnawcze (zgodnosci) — mozna je stosowac dla
poréwnywania réznego rodzaju wskaznikéw akceptacji (np. przed i po
pobycie, przy planach i bez planéw pobytu) czy wskaznikow sktonnosci
(np. jak réwniez do poréwnywania innych wskaznikow) (Wza = Wal-
Wa2; Wzs = Wsl — Ws2). W odréznieniu od wyzej opisanych, wskazniki
porobwnawcze sg rbéznicami mieszczacymi sie w przedziale <-1;1>.
Ujemne warto$ci wskaznika oznaczajg, ze korzystniejsza jest odjemna
(Wa1, Ws1), dodatnie z kolei wskazujg na wieksze znaczenie odjemnika
(Wa2, Ws2).

Wyniki badan

Analiza przeprowadzona przy wykorzystaniu opisanego zestawu wska-
znikow ujawnita szereg prawidtowosci w obrebie badanego zjawiska.
W szczegolnosci wymaga podkreslenia wyrazna zaleznosc¢ rodzaju po-
dejmowanych decyzji (zaréwno przez turystow, jak i organizatorow tury-
styki) od stopnia podobienstwa wizerunku danego miejsca do idealnego
wyobrazenia destynacji turystycznej. Planujgc wyjazd turystyczny dyspo-
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nujemy pewnym wyobrazeniem cech miejsca, ktore datoby mozliwos¢ jak
najpetniejszej realizacji konkretnych doswiadczen. W dokonywanych po-
tem wyborach wyobrazenia te sg uwzgledniane prowadzgc do poszuki-
wan realnej lokalizacji maksymalnie odpowiadajgcej generowanym wcze-
$niej wyobrazeniom zwanym wizerunkiem idealnym (Govers, Go, Kumar
2007). Kazda osoba moze dysponowaé pewnym zbiorem prototypow
wizerunkéw odpowiadajgcych réznym motywom wyjazdéw turystycznych
(np. wczasy, podroz poslubna, $wigteczny wyjazd na narty), dla kazdego
kreujgc specyficzny zestaw atrybutow.

Wynika to poniekad z wprowadzonej przez Maxa Webera koncepcji
typdw idealnych, wskazujgcej na istotng role, jakg w procesie podejmo-
wania réznego rodzaju decyzji petnig idealne wyobrazenia o charakterze
abstrakcyjnym (Weber 2002). Kreujgc wizerunek obszaru nalezy zatem
skupia¢ sie na budowaniu wyraznego i unikatowego zestawu skojarzen
odpowiadajgcego idealnemu wyobrazeniu, jakie potencjalni turysci majg
odnosnie do destynacji umozliwiajgcej realizacje ich potrzeb turystycz-
nych wynikajgcych z konkretnych motywow.

Powyzsze zatozenia potwierdzajg wyniki badan przedstawione w ta-
beli 1. Zgodnie z nimi, im bardziej wizerunek miejsca odpowiada wizerun-
kowi idealnemu destynacji, tym wieksze zachodzi prawdopodobienstwo
podjecia decyzji odnosnie do wybranego zachowania turystycznego.
W procesie dokonywania wyboru konsumenci uwzgledniajg szereg in-
nych czynnikéw (dostepne zasoby finansowe, czasu wolnego, dostep-
nos¢ komunikacyjna z obszaru generujgcego etc.), totez finalny wybor
destynacji bedzie efektem dgzenia do skorzystania z destynacji idealnej
w maksymalnym z mozliwych stopniu.

Organizatorzy turystyki réwniez podejmujg swoje decyzje uwzgle-
dniajgc szereg czynnikdw odnoszgcych sie zarbwno do samego przed-
siebiorstwa, jego otoczenia, ale i wfasciwosci destynacji. Sitg rzeczy
proces podejmowania decyzji w przedsiebiorstwach jest jednak bardziej
zobiektywizowany, jak réwniez ukierunkowany na zaspokajanie potrzeb
konsumentéw. Réwniez mamy tu jednak do czynienia z wyraznie za-
znaczonymi korelacjami dodatnimi przy skojarzeniach pozytywnych i od-
wrotnymi przy skojarzeniach negatywnych czy braku skojarzen, co ozna-
cza silng zalezno$¢ podejmowanych decyzji z idealnym wyobrazeniem
destynaciji.
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Tabela 1. Zgodnos¢ wizerunku badanych miast z wizerunkiem idealnym a sklonnos¢
respondentow do zachowan turystycznych oraz funkcja turystyczna miast
— wspotczynnik korelacji Pearsona

Table 1. Conformity of the studied cities’ image with a perfect image in relation
to respondents’ tendency for tourist activities and tourist function of the cities
— Pearson correlation coefficient

Wskaznik zgodnosci wizerunku miast z wizerunkiem idealnym

Wyszczegdlnienie Index of the conformity of cities’ image with a perfect image
Specification cechy pozytywne cechy negatywne brak zdania
positive features negative features lack of opinion

Turysci / Tourists

Pobyt / Stay 0,97 -0,94 -0,97
Che¢ rekomendaciji

Willingness to 1,00 -0,98 -1,00
recommend

a

Funkcja turystyczna

Tourist function -0,86 0,91 0,83

Organizatorzy turystyki / Tour operators

Miejsce w ofercie

Place in the offer 0,95 -0,82 -0,93
Che¢ rekomendaciji

Willingness to 0,95 -0,70 -0,98
recommend

Funkcja turystyczna 087 0,82 081

Tourist function

a Funkcja turystyczna okreslana jest usredniong pozycja, jaka kazde z miast zajeto w wyj-
sciowym rankingu wykorzystanym w procesie doboru obszaru badan. Im wyzsza zajmowana
pozycja, tym nizsza wartos¢ odpowiadajacej im liczby. Z tego powodu zachodzi koniecznos¢
interpretacji odwrotnej niz wspétczynnika korelacji.

# Tourist function is based on an average position of each city in the initial ranking,

used in the process of research area selection — the higher the position, the lower the
value. Thus it needs to be interpreted negatively in relation to the correlation coefficient.

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: author’s own elaboration.

Podkreslenia wymaga poza tym silna zaréwno w przypadku turystow,
jak i organizatoréw korelacja pomiedzy stopniem idealizacji wizerunku
badanych miast a poziomem petnionej przez nie funkcji turystycznej.
Obserwowana korelacja oznacza, ze wzrost stopnia, w jakim wizerunek
miast odpowiada generowanemu przez odbiorcéw wizerunkowi idealne-
mu, przekfada sie na rozwdj ich funkcji turystycznej. W teoretycznym
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zatozeniu mozna przyjgc, ze wynika to ze zwiekszonego zainteresowania
konkretnymi miastami tak ze strony turystéw, jak i posrednio odpowie-
dzialnych za kreowanie popytu turystycznego organizatoréw turystyki.

Kazdy obszar recepcyjny moze petni¢ rowniez inne, obok turystycznej,
funkcje wynikajgce z roznorodnos$ci jego subproduktéw terytorialnych.
Tylko czes¢ jego oferty terytorialnej jest wowczas ukierunkowana na
zaspokajanie jedynie potrzeb turystéw, pozostata natomiast w co naj-
mniej rownym stopniu funkcjonuje na potrzeby mieszkancéw. Wizerunek
obszaru recepcji turystycznej sktada sie przy tym zaréwno ze skojarzen
turystycznych, jak i uniwersalnych, czyli istotnych z punktu widzenia
funkcjonowania obszaréw jako catosci (jako miejsc zamieszkania, pracy
czy nauki). Kreujgc ich wizerunek, nalezy uwzglednia¢ roéznice uwida-
czniajgce sie w postrzeganiu idealnej destynacji miedzy turystami i orga-
nizatorami turystyki. Roznice te przejawiajg sie gtownie przywigzywaniem
przez organizatoréw turystyki relatywnie wiekszej uwagi do turystycznych
aspektéw optymalnej destynacji.

Tabela 2. Cechy wizerunku idealnej destynacji turystycznej w opinii turystow
i organizatoréw turystyki — wskaznik akceptaciji

Table 2. Features of the image of a perfect tourist destination in the eyes
of tourists and tour operators — acceptance index

Wyszczegolnienie Turysci Organizatorzy turystyki
Specification Tourists Tour operators
cechy cechy brak cechy cechy brak

Rodzaje skojarzen pozytywne | negatywne | zdania |pozytywne |negatywne| zdania

Types of association| positive | negative | lack of positive | negative | lack of
features | features | opinion | features | features | opinion

Turystyczne
. 0,82 0,13 0,05 0,83 0,13 0,02
Tourist
Uniwersalne
0,60 0,31 0,08 0,47 0,42 0,08

Universal

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: author’s own elaboration.

Literatura wskazuje na koniecznosS¢ zaistnienia dodatniego bilansu
skojarzen pozytywnych i negatywnych jako warunku powstania tzw.
wizerunku pozytywnego (Chen, Kerstetter 1999). Powszechnie zresztg
stosowane jest pojecie wizerunku pozytywnego, nie tylko zresztg w od-
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niesieniu do destynaciji turystycznych. Z uwagi jednak na fakt, ze okre-
Slenie ,pozytywny” jest nacechowane emocjonalnie (co z kolei jest silnie
uzaleznione od subiektywnych ocen odbiorcéw), na potrzeby niniejszego
opracowania stosowane bedzie okreslenie ,korzystny”, charakteryzujgce
wizerunek wywotujgcy pozgdane zachowania.

Zatozenia dotyczace skojarzen pozytywnych i negatywnych znalazty
potwierdzenie w wynikach badan. Zgodnie z nimi wizerunek miast, w od-
niesieniu do ktorych wystepuje sktonnos$¢ do podejmowania zachowan
turystycznych, sktada sie w duzo wiekszym stopniu z pozytywnych
skojarzen oraz w duzo mniejszym stopniu ze skojarzen negatywnych, niz
w sytuacji, gdy tego rodzaju sktonnosc¢ nie wystepuje. Co wiecej, ujawnita
sie dos¢ wyrazna korzystna zalezno$¢ miedzy negatywnymi skojarze-
niami a sktonnoscig do réznego typu zachowan niz w przypadku braku
skojarzen. Brak skojarzen zwigzanych z konkretnym miejscem wptywa
negatywnie na podejmowanie wobec niego zachowan turystycznych
(tabela 3).

Tabela 3. Sklonnos¢ do podejmowania réznego rodzaju zachowan turystycznych
— wskazniki sklonnosci

Table 3. Willingness to undertake any kinds of tourist activities
— willingness index

Biatystok Bydgoszcz Gdansk Lublin Szczecin Torun

PIN‘BZ P‘N‘BZ P‘N‘BZ P‘N‘BZ P‘N‘BZ PINIBZ

Turysci / Tourists

Skitonnosé turystyczna / Tourist willingness

0,68‘0,49‘0,49‘0,45‘0,52‘0,43‘0,33‘0,40‘0,43‘0,51‘0,51‘0,52‘0,50‘0,57‘0,63‘0,41’0,44’0,48

Sktonnosé do rekomendacji / Willingness to recommend

0,39/0,20]0,14]0,36/0,21/0,18|0,84|0,80]0,77]0,38]0,25/0,20]0,60]0,48]0.43]0,75)0,71]0, 72

Organizatorzy turystyki / Tour operators

Sktonnosé do podejmowania inwestycji / Investment willingness

0,22]0,22|0,16/0,060,10[0,09|0,76/0,57|0,58]0,20/0,17]0,08|0,38/0,25|0,26]0,65]0,76|0,48

Sktonnosé do rekomendaciji / Willingness to recommend

0,41/0,28[0,15/0,22/0,19|0,09]0,96/0,75|0,70]0,62/0,26|0,18/0,52|0,26|0,32]0,96/0,75]0,78

P — cechy pozytywne / positive features, N — cechy negatywne / negative features,
BZ — brak zdania / lack of opinion.

Zrédio: opracowanie wiasne.
Source: author’'s own elaboration.
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Konieczno$¢ kreowania wyraznego wizerunku potwierdza ponadto
analiza zaleznosci pomiedzy poziomem braku skojarzen z miastami,

a sktonnoscig do zachowan turystycznych (tab. 4).

Tabela 4. Brak skojarzen a zachowania turystyczne oraz funkcja turystyczna

badanych miast — wspétczynnik korelacji Pearsona

Table 4. Lack of associations in relation to tourist activities and tourist function

of the studied cities — Pearson correlation coefficient

Turysci
Tourists

Brak skojarzen

Lack of
associations

Zachowania turystow — cheé¢ pobytu

Tourist function of the studied cities (position in ranking)

Tourist activities — willingness to stay 0,96
Zachowania turystéw — che¢ rekomendaciji

. o - -0,99
Tourist activities — willingness to recommend
Funkcja turystyczna badanych miast (pozycja rankingowa) 087

Organizatorzy turystyki
Tour operators

Brak skojarzen

Lack of
associations

Zachowania organizatoréw turystyki — miejsce miasta w ofercie

Tourist function of the studied cities (position in ranking)

Tour operator activities — place of the city in a tourist offer 0,90
Zachowania org an-iz_a.toréw t?Jr.ystyki — cheé rekomendacji -0.98
Tour operator activities — willingness to recommend ’

Funkcja turystyczna badanych miast (pozycja rankingowa) 0,74

Zrédto: opracowanie wiasne.
Source: author’s own elaboration.

Jak widac¢ brak skojarzen warunkuje negatywnie prawdopodobienstwo
zaistnienia réznego rodzaju zachowan turystycznych. Podobng zalez-
nos¢ mozemy rowniez wskazac¢ w odniesieniu do funkgji turystycznej ba-
danych miast. Zaleznos¢ te mozna opisywa¢ w kategoriach wzajem-
nosci. Z jednej strony bowiem wizerunek jest w pewnym stopniu efektem

funkgiji turystycznej, z drugiej zas$ funkcja turystyczna moze by¢ stymu-
lowana oddziatywaniem wizerunku. Tak czy inaczej mozna traktowac

wizerunek jako wiarygodny czynnik okreslania bezposredniej pozyciji
konkurencyjnej miejsc w kontekscie okreslonej grupy obszarow recepcji

turystycznej.

104




Wizerunek jako czynnik przewagi konkurencyjnej...

Podsumowanie

W procesie podejmowania decyzji zaréwno przez turystow, jak i orga-
nizatoréw turystyki mamy do czynienia z wyrazng zaleznoscig rodzaju
podejmowanych decyzji od wizerunku miejsc, w odniesieniu do ktérych
sg one podejmowane. Zwraca przede wszystkim uwage rola wizerunku
idealnego odgrywajacego role swoistego wzorca, do ktérego odnoszone
sg wizerunki miejsc branych pod uwage w procesie podejmowania
decyzji. Kreujgc wizerunek obszaru trzeba zatem skupia¢ sie na budo-
waniu unikatowego zestawu skojarzen odpowiadajgcego idealnemu wy-
obrazeniu, jakie odbiorcy majg odnosnie do destynacji umozliwiajgcej
realizacje ich potrzeb turystycznych. Nalezy tez uwzgledniaé réznice uwi-
daczniajgce sie w postrzeganiu idealnej destynacji miedzy turystami
i organizatorami turystyki, przejawiajgce sie w przypadku tych drugich
wiekszg polaryzacjg wizerunku na turystycznych aspektach optymalnej
destynaciji.

Na podstawie uzyskanych wynikéw nie mozna poza tym definitywnie
stwierdzi¢, ze tylko pozytywny wizerunek jest istotny. Wynika to choéby
z trudnosci w jednoznacznym okresleniu, czym jest pozytywny wizeru-
nek. Mozna go bowiem definiowa¢ poprzez nacechowanie emocjonalne,
co jednak jest kwestig subiektywna, zalezng od kazdego odbiorcy. Moz-
na réwniez prébowaé utozsamia¢ pozytywny wizerunek z rodzajami po-
staw, jakie wywotuje (che¢ pobytu, rekomendaciji etc.) i wéwczas pozyty-
wnym wizerunkiem bedzie taki, ktéry budzi pozadany efekt. W sktad
wizerunku uznanego za pozytywny mogg zatem wchodzi¢ réwniez ne-
gatywne skojarzenia.

Z tego powodu wiasciwsze wydaje sie uzywanie terminu wizerunek
korzystny. Uwzgledniajgc wczesniejsze rozwazania za korzystny wize-
runek obszaru recepcji turystycznej nalezy uwazaé¢ wizerunek wyra-
zisty, odwotujacy sie do idealnego wyobrazenia destynacji turysty-
cznych, ktéry wywotuje u odbiorcow skionnosé¢ do podejmowania
okreslonych zachowan nabywczych w odniesieniu do oferty teryto-
rialnej. Sktadajg sie na niego zaréwno skojarzenia o charakterze uniwer-
salnym, jak i skojarzenia uwzgledniajgce specyfike zainteresowania grup
docelowych (np. organizatoréw turystyki). Obszary chcgce zaistnie¢
w $wiadomosci turystéw i organizatoréw turystyki powinny uwzgledniaé
tego rodzaju zatozenia w procesie kreowania wtasnego wizerunku.
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Wizerunek ORT
Image of TRA (Tourist Reception Area)

Decyzje turystow — Decyzje organizatorow turystyki
Tourists' decisions Tour operators' decisions

Zainteresowanie ORT / Interest in TRA

Rys. 2. Oddziatywanie wizerunku jako czynnika konkurencyjnosci obszaru recepcji
turystycznej — ujecie schematyczne (opracowanie wtasne)

Fig. 2. Influence of an image, as a factor of tourist reception area’s competitiveness
— a schematic approach (author’s own elaboration)

Dokonane w ramach przeprowadzonych badan obserwacje stanowig
przestanke do upodmiotowienia wizerunku i traktowania go jako petno-
prawnego czynnika konkurencyjnosci obszaréw recepcji turystycznej na
réwni z bazg turystyczng czy walorami turystycznymi. Wizerunek obsza-
réw recepcji turystycznej jest bowiem czynnikiem podejmowania decyzji
zarowno przez turystéw, jak i przez organizatoréow turystyki. W drugim
przypadku role wizerunku mozna traktowaé jako pochodng cech socjo-
psychologicznych decydentow badz tez wigza¢ z ich Swiadomoscig
odnosnie do oczekiwan konsumentow i dgzeniem do ich spetnienia.
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Image as a factor of a competitive advantage
of tourist reception areas

Summary

Tourism is widely considered as one of the fastest developing branches of
services. That is why municipalities and regions, based on their resources,
eagerly compete for tourists’ attention, thus increasing competition. Typical
tourist features and tourist infrastructure may appear too common to become
a tourist-magnet. Therefore, a competitive advantage will belong to entities,
offering a certain value added — by inspiring unique emotions. An image is
a carrier of all emotions and impressions, connected with a certain location. The
ability to shape an image may become a major factor in building a competitive
advantage of a location, in the context of attracting tourists’ attention.

A specific character of an image makes it necessary to treat it as a sparate
category among the conditions and factors of tourist reception areas’ compe-
titiveness. This results from the fact, that an image is a derivative of tourist
reception area’s properties and it is created in areas generating tourist move-
ment, influencing the decision of potential tourists. Through its influence of on
tourists’ behaviour, an image acts as a competitive factor of tourist reception
areas.

The studies of selected cities’ image among potential tourists and tour opera-
tors, conducted in £6dz, being a tourist movement generating area, revealed
a number of regularities:

1. There is a clear relationship between types of tourist decisions and the
degree of resemblance of certain location’s image in comparison with an image
of an ideal tourist destination. A perfect image is an abstract entity, built
individually by every receipient, adequatly to one’s current tourist needs.
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2. Perception of different locations in the eyes of tourists and tour operators
is not always the same. The latter pay more attention to the tourist function of
a location.

3. Based on the results of the study, it cannot be unambigiously stated
whether only a positive image is important. A tendency for tourist behaviour can
be also observed in case of negative associations, even more frequently than in
case of no associations at all.

4. The relationship between images of the studied cities and their tourist
function has been confirmed. The higher the level of similarity between location’s
image and a perfect tourist destination’s image, the higher the level of such
relationship. Analogically, the abovementioned relationship level increases with
the decrease in lack of associations, related to a specific location.

Translated by Patryk Marczuk
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