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Wprowadzenie

W dzisiejszych czasach turystyka jest jednym z najwazniejszych sektorow
przyczyniajacych si¢ do wzrostu gospodarczego krajéw. Wplywa ona na wzrost
dochodow spoteczenstwa, na zwigkszenie zatrudnienia, a takze oddzialuje na inne
sektory gospodarki, powigzane bezposrednio i posrednio z branza turystyczng. Po-
nadto, co jest rzadko podkreslane w literaturze, turystyka generuje wigksze zainte-
resowanie inwestorow danym miastem/regionem, a takze przyczynia si¢ do napty-
wu nowych mieszkafcow'.

W turystyce pojawiaja si¢ coraz to nowe tendencje demograficzne, spoteczno-
-ekonomiczne, technologiczne. W ostatnich latach méwi si¢ o coraz silniejszej kon-
kurencji rozwijajacej si¢ pomiedzy obszarami o funkcji turystycznej. Sa one zatem
zmuszone do poszukiwania sposobOéw osiggania przewagi konkurencyjnej. Jedna
z takich metod jest wizerunek okres§lonej destynacji turystycznej, ksztaltowany za
pomocg narzedzi marketingowychz.

Celem niniejszego artykutu jest oméwienie najwazniejszych elementow marketin-
gowej koncepcji wizerunku miast o charakterze turystycznym.

' ph. Kotler, Ch. Asplund, 1. Rein., D.H. Haider, Marketing Places Europe. How to attract

investments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Eu-
rope, Prentice Hall, London 1999, s. 202.

2 H. San Martin, I.A. Rodriguez del Bosque, Exploring the cognitive—affective nature of
destination image and the role of psychological factors in its formation, “Tourism Management”
2008, Vol. 29, s. 263-277.
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1. Wizerunek destynacji turystycznej

Idea wizerunku turystycznego jest przedmiotem réznych badan bazujacych na
rozmaitych koncepcjach. Istnieje zatem wiele definicji tego pojgcia. Zestawiono je

w tabeli 1.

Tabela 1

Definicje wizerunku miejsca

Autor, zrodlo

Definicja wizerunku miejsca/destynacji turystycz-
nej

Lawson F., & Baud-Bovy M. (1977), Tourism and
recreational ~development, London: Architectural
Press.

Ekspresja wiedzy, wrazen, uprzedzen, wyobrazen
i emocji, jakie posiada jednostka o danym miejscu

Crompton J.L. (1979), An assessment of the image of
Mexico as avocation destination and the influence of
geographical location upon the image, “Journal of
Travel Research” 18(4), s. 18-23.

Suma wierzen, idei, wrazen, jakie jednostka posia-
da o danej destynacji

Assael H. (1984), Consumer behaviour and market-
ing action, Boston: Kent Publishing.

Ogoélna percepcja danej destynacji, ktéra jest
ksztaltowana w procesie zdobywania informacji z
roznych zrodet na przestrzeni czasu

Phelps A. (1986), Holiday destination image — The
problem of assessment: An example developed in
Menorca,” Tourism Management”, 7(3), s.168—180.

Percepcje i wyobrazenia o miejscu

Gartner W.C., & Hunt J.D. (1987), An analysis of
state image change over a twelve-year period (1971—
1983), “Journal of Travel Research”, 26(2), s. 15—19.

Wrazenia, jakie jednostka posiada o miejscu,
w ktérym nie zamieszkuje

Moutinho L. (1987), Consumer behavior in tourism,
“European Journal of Marketing”, 21(10), s. 5-44.

Postawa jednostki wobec atrybutéw destynacji,
bazujaca na wiedzy i odczuciach okre$lonej osoby

Embacher J., & Buttle F. (1989), 4 repertory grid
analysis of Austria’s image as a summer vacation
destination, “Journal of Travel Research”, 27(3), s.
3-7.

Idee Iub koncepcje destynacji posiadane przez
jednostki lub grupy stosowanie do badan

Chon K.-S. (1990), The role of destination image in
tourism: A review and discussion, “The Tourist
Review”, 45(2), s. 2-9.

Rezultat interakcji pomigdzy przekonaniami,
ideami, odczuciami, wrazeniami i oczekiwaniami
jednostki a destynacja

Echtner C.M., & Ritchie J.R.B. (1991),The meaning
and measurement of destination image, “Journal of
Tourism Studies”, 2(2), s. 2—12.

Percepcje cech destynacji w opinii jednostki
i calosciowe wrazenia, jakie wywiera okres§lone
miejsce na jednostce

Dadgostar B., & Isotalo R.M. (1992), Factors affect-
ing time spent by near-home tourists in city destina-
tions, “Journal of Travel Research”, 31(2).

Cato$¢ wrazen i postaw, jakie jednostka posiada
w stosunku do danego miejsca

Milman A., & Pizam A. (1995), The role of aware-
ness and familiarity with a destination: The Central
Florida case, “Journal of Travel Research”, 33(3), s.
21-27, 34-39.

Wizualne lub mentalne wrazanie miejsca lub
do$wiadczenie, jakie posiada opinia publiczna

MacKay K.J., & Fesenmaier D.R. (1997), Pictorial
element of destination in image formation, “Annals of
Tourism Research”, 24(3), s. 537-565.

Kompozycja réznych produktéw (atrakcji) i atry-
butow sktadajaca si¢ na catkowite wrazenia dane-
20 miejsca

Baloglu S., & McCleary K.W. (1999), 4 model of
destination image formation, “Annals of Tourism
Research”, 26(4), s. 868—897.

Mentalna reprezentacja wiedzy, odczu¢ i ogdlnych
wrazen, jakie posiada jednostka na temat destyna-
cji

Coshall J.T. (2000), Measurement of tourists’ im-
ages: The repertory grid approach, “Journal of
Travel Research”, 39(1), s. 85-89.

Percepcja cech destynacji w umysle jednostki
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Murphy P., Pritchard M.P., & Smith B. (2000), The
destination product and its impact on traveller per-
ceptions, “Tourism Management”, 21(1), s. 43-52.

Suma skojarzen i informacji powigzanych z desty-
nacja, ktore moga zawiera¢ wiele komponentéw
destynacji i osobistej percepcji

Tapachai N., & Waryszak R. (2000), An examination
of the role of beneficial image in tourist destination
selection, “Journal of Travel Research”, 39(1), s. 37—
44.

Percepcje lub wrazenia posiadane przez turystow
w odniesieniu do oczekiwanych korzysci lub
warto$ci konsumpcyjnych

Bigne J.E., Sanchez M.I, & Sanchez J. (2001),
Tourism image, evaluation variables and after pur-
chase behaviour: Inter-relationship, “Tourism Man-
agement”, 22(6), s. 607-616.

Subiektywna interpretacja rzeczywistosci doko-
nywana przez turyste

Kim H., & Richardson S.L. (2003), Motion picture
impacts on destination images, “Annals of Tourism
Research”, 30(1), s. 216-237.

Calos$¢ wrazen, wierzen, idei, oczekiwan i odczué
zwigzanych z danym miejscem, uksztattowanych
wraz z uptywem czasu

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: H. San Martin, I.A. Rodriguez del Bosque,
Exploring..., op.cit., 263-277.

Podsumowujac definicje zawarte w tabeli, mozna powiedzie¢, ze wizerunek to
mentalna struktura (wizualna lub nie), ktéra integruje elementy, wrazenia i warto-
$ci, jakie posiadamy w stosunku do okreslonego miejsca. Struktura ta bazuje na
wiedzy, jaka mamy na temat okreSlonego miejsca, a takze na percepcji majacej
bardziej emocjonalng i afektywna nature”.

J. Miossec rozroznia trzy mozliwe kategorie wizerunku miejsca. Pierwsza
z nich jest wizerunek uniwersalny (,,universal image”). Niektore miasta wytworzyly
bardzo silny i trwaly wizerunek wsrod potencjalnych uzytkownikow ich oferty.
Mozna powiedzieé, ze turystyka wykorzystuje wtasnie tego typu wizerunek w za-
checaniu odwiedzajacych do wyboru okre§lonego miejsca. Jest on w duzej mierze
oparty na stereotypach i zakorzeniony w historii danego miejsca. Druga kategoria to
wizerunek indukowany (induced image). Wizerunek ten jest kreowany z wykorzy-
staniem narzg¢dzi marketingowych z wyraznym pragnieniem wybudowania okreslo-
nym skojarzen z dang destynacja turystyczng. Trzecia kategoria to wizerunek efe-
meryczny, ulotny, przejsciowy (ephemeral image). Jest on ksztaltowany w sposob
nieswiadomy i zakorzeniony w specyficznych wydarzeniach. Wszystkie powyzsze
kategorie wizerunku sg czg¢écig tzw. wizerunku transmitowanego. Tworzy on swo-
iste znaki, za pomocg ktorych obraz danego miejsca jest spolecznie ksztalttowany
1 rozsiewany .

Z punktu widzenia tematyki niniejszego artykutu szczegdlnie istotny wydaje
si¢ wizerunek indukowany, czyli $wiadomie kreowany za pomoca opracowanej
strategii marketingowej 1 spdjny z kierunkami rozwoju danego miasta. Gtownymi
aktorami odpowiedzialnymi za kreowanie pozadanego wizerunku miasta sg wladze
lokalne 1 kooperujace z nimi instytucje.

’ NG. Espelt, J.A. Benito, The social construction of the image of Girona: a methodologi-

cal approach, “Tourism Management” 2005, Vol. 26, s. 777-785.
Ibidem.
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2. Tozsamo$¢ jako kluczowy element w ksztaltowaniu wizerunku destynacji
turystycznej

W dzisiejszych czasach miasto, a zwlaszcza miasto o funkcjach turystycznych,
mozna z pelnym przekonaniem potraktowaé jako aktywnego kreatora i uczestnika
rynku, ktorego harmonijny rozwoj oraz wysoka efektywno$¢ dziatan zmierzajacych
do zaspokojenia potrzeb poszczegdlnych grup mieszkancéw oraz potencjalnych
uzytkownikow zewnetrznych (np. turystow) stanowig o przewadze konkurencyjne;j
nad innymi miastami. Dzialania te musza si¢ charakteryzowa¢ wzajemng spdjno-
$cig, aby caloksztalt ich efektéw sktadat si¢ na jasno okreslony i pozytywny wize-
runek miasta.

Wynika z tego zatem, ze muszg istnie¢ pewne ramy, wokot ktorych majg
oscylowa¢ dziatania podejmowane przez wiadze miejskie, wspotpracujace z nimi
instytucje i samych mieszkancodw. Dopiero wowczas otoczenie moze odczuwac, ze
obraz miasta jest stabilny. Takimi wyznacznikami zachowan i dziatan podejmowa-
nych w miescie sg elementy jego tozsamosci, pojmowanej w sposob holistyczny
i calosciowy’. Istote tozsamos$ci miasta ujmuje si¢ jako ,,zbioér uwarunkowanych
historycznie cech charakterystycznych dla miasta, ktore wyrdzniaja je sposrod in-
nych i wyrazaja si¢ wszelkimi dziataniami, jakie s3 podejmowane w mies$cie w celu
tworzenia jego swoistej osobowosci i charakteru™,

W ujeciu marketingowym tozsamos$¢ miasta nie jest jedynie czyms, co miasto
zyskuje niejako w postaci ,,renty”, nie jest tylko zespotem cech wyrdzniajacych
dang miejscowos¢. Tozsamo$¢ miasta jest tez swoistym zadaniem i moze podlegaé
ksztattowaniu, ktore zalezy przede wszystkim od celdéw marketingowych i strate-
gicznych rozwoju danej miejscowosci’.

Dynamiczny charakter tozsamos$ci oznacza wigc, ze jest ona pewnym proce-
sem. W zwigzku z tym w literaturze przedmiotu mozna si¢ spotka¢ z okresleniem
,strategia ksztaltowania tozsamos$ci”. Stanowi ona szczegdétowo zaplanowany, wy-
nikajacy z realizacji badan rynkowych zbior instrumentow, ktore poprzez realizacje
celu — jakim jest tworzenie pozadanego wyobrazenia o miescie — pozwalajg na zre-
alizowanie pozostalych celow strategicznych rozwoju miasta®.

Wladze miasta, decydujace si¢ na podjgcie procesu ksztalttowania pozadanego
wizerunku miasta, muszg w pierwszym etapie dokona¢ ewaluacji, repozycjonowa-
nia, a takze sformutowania na nowo tozsamosci danego miejsca, produktu teryto-

Por. A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,,Samorzad Terytorialny” 2000, nr 10, s. 46.
Ibidem, s. 47.

E. Glinska, Socjologiczna i marketingowa koncepcja tozsamosci miasta, w: Obywatel-
stwo i tozsamosé, red. M. Bienkowska-Ptasznik, K. Krzysztofek, A. Sadowski, UwB, Biatystok

2006, s. 276.
8

7

A. Stanowicka-Traczyk, Bariery w budowaniu tozsamosci miasta, ,Marketing i Rynek”
2007, nr 4, s. 15.
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rialnego oferowanego przez to miejsce, a takze strategii komunikacji wykorzysty-
wanych w procesie kreowania pozadanego wizerunku danego obszaru. Kolejny
krok tego procesu wiaze si¢ z identyfikacjg i sformutowaniem ,,przewag konkuren-
cyjnych™. Te przewagi konkurencyjne musza sie opiera¢ na elementach tozsamosci
miasta. Jak podkreslaja Anholt'® i Gnoth'', przewaga konkurencyjna powinna ba-
zowaé na unikalnym charakterze kultury lokalnej lub fizycznych cechach danego
miejsca, ktore sa trudne do nasladowania ze strony rywali (m.in. na cechach $rodo-
wiska naturalnego (klimat, flora, fauna, krajobraz), jak tez dziedzictwa kulturowego
(fizyczne wlasciwosci miast, historia lokalna, religia czy tez inne kulturowe $rodki
wyrazu, jak np. sztuka, architektura, wzornictwo)'%.

Liste roznych aspektow tozsamos$ci miejscowosci o charakterze turystycznym
przygotowali (na podstawie przegladu literatury i oceny miejscowosci turystycz-
nych) A. Beerli i J.D. Martin. Aspekty te reprezentuja dziewi¢¢ podstawowych
wymiaréw: zasoby naturalne, infrastruktura ogolna, infrastruktura turystyczna, czas
wolny 1 odpoczynek, kultura, historia i sztuka, czynniki polityczne i ekonomiczne,
srodowisko naturalne, srodowisko spoleczne, a takze atmosfera miejsca’”.

Jak podkresla Van Ham, w obecnym globalizujacym si¢ $§wiecie harmonizacji
1 upodobniania si¢ coraz wickszej liczby rzeczy do siebie odpowiedni wybor ele-
mentOw stanowiacych o przewadze konkurencyjnej wobec innych miasta pozwala
kreowa¢ emocjonalny zwigzek migdzy miejscowoscig 1 réznymi grupami uzytkow-
nikow jej oferty'?.

Punktem wyjscia do podjecia dziatan i zachowan miejskich zwigzanych
z kreowaniem zaplanowanego wizerunku okreslonego miejsca jest zatem wybor
elementow sktadowych tozsamosci miasta, ktore sg najbardziej atrakcyjne z marke-
tingowego punkt widzenia, czyli wybor tzw. wyrdznikow tozsamos$ci. Wyrdzniki
tozsamosci miasta to takie jego cechy, ktore w sposob istotny wyrdzniaja je na ryn-
ku sposrod konkurencyjnych miast, tworzac jego unikatowo$¢, indywidualnos$é
i charakter'.

> R Govers, F. Go, Place Branding. Glocal, Virtual and Physical Identities, Constructed,

Imagined and Experienced, Polgrave Macmillan, NY 2009, s. 49.

10-g, Anholt, Foreword, “Journal of Brand Management” 2002, (Special Issue: Nation

Branding), 9 (4-5), April, s. 229-239.

B Gnoth, Leveraging Export Brands Through a Tourism Destination Brand, “Journal of

Brand Management” 2002, (Special Issue: Nation Branding), 9 (4-5), April, s. 262-280.

12 R. Govers, F. Go, Place Branding..., op.cit., s. 49.

BoA. Beerli, J.D. Martin, Tourists’ characteristics and the perceived image of tourists des-

tinations: a quantitative analysis — a case study of Lanzarote, Spain, “Tourism Management”
2004, No. 25, s. 623-636.

“ P Van Ham, Place Branding: The State of the Art, “The Annals of the American Acad-

emy of Political and Social Science” 2008, 616 (1), s. 126-149.

BA. Stanowicka-Traczyk, Instrumenty strategii ksztattowania wizerunku na przyktadzie

miast polskich, ,,Studia Regionalne i Lokalne” 2007, nr 3 (29), s. 55.
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Aktualny produkt terytorialny danego miasta musi by¢ ,,zakotwiczony”
w zidentyfikowanych wyrdznikach tozsamosci miejsca. Decydujac si¢ na wybor
okreslonego zestawu wyrdznikéw tozsamosci powigzanych z procesem ksztalttowa-
nia docelowego wizerunku, wladze miasta powinny uwzglednié, ze — zgodnie
z ujeciem Noordmana — elementy konstytuujace tozsamos$¢ miasta dzieli si¢ na
nastgpujace grupy: elementy strukturalne (np. potozenie czy historia miasta), ele-
menty pot-statyczne (m.in. wielko$¢ miasta, wyglad fizyczny, mentalno$¢ miesz-
kancow), elementy ,koloryzujace” (symbolika, zachowania i formy komunikacji
miasta z otoczeniem)'®. Strukturalne elementy sa zupehie niemozliwe do zmienie-
nia, stanowig one swoiste DNA danego miejsca. Ich wybdr w procesie ksztalttowa-
nia pozadanego wizerunku jest zatem bardzo istotny, bo wpisujg si¢ one na state
w strategi¢ budowania nowej tozsamosci miasta. Elementy polstatyczne moga ulec
zmianie, ale wymaga to czasu (infrastruktura, planowanie przestrzenne, krajobraz,
mentalno$¢ spotecznos$ci lokalnej (zawierajgca warto$ci kulturowe 1 religijne). Ele-
menty ,.koloryzujace” zawierajg elementy systemu identyfikacji wizualnej (nazwa,
logo, emblematy typu flaga, barwy miejsca), jak tez aktywnos$ci promocyjne wiadz
lokalnych. Zmiana tych elementow tozsamosci miasta zabiera najmniej czasu, lecz
one stanowig zaledwie dodatek do procesu ksztaltowania pozadanego wizerunku
danej miejscowosci, ktory musi nawigzywaé do bardziej statycznych wiasciwos$ci
danego obszaru. Jak twierdzi Noordman, wiele miast popelia btedy, sadzac, ze
moze zmieni¢ wlasng tozsamos$¢ za pomoca nowego logo, nowej kampanii promo-
cyjnej czy nowego stylu zarzadzania'”.

Warto podkresli¢, ze miasto dostarcza o wiele wiecej potencjalnych mozliwo-
$ci wyboru wyr6znikow tozsamosci niz klasyczny produkt. Poszukujac wyroznika
wywotawczego dla miasta, nalezy pamietaé, ze beda one budowac jego wyjatko-
wos¢, osobowos¢ czy tez klimat w stopniu jeszcze wyzszym, niz w przypadku tra-
dycyjnych produktow konsumpcyjnych, z ktérymi empiryczne do§wiadczenia nie
bywaja az tak wielowymiarowe'®.

R Govers, F. Go, Place Branding..., op.cit., za: T.B.J. Noordman, Cultuur in de City-

marketing, The Hague, Elsevier/Reed Business Publications, 2004, s. 50.
" Ibidem, s. 51.

'8 A. Golebicka, M. Musiol, Miasto jako marka, ,Marketing w Praktyce” 2009, nr 1 (131).
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Rys. 1. Relacje miedzy tozsamoscia a wizerunkiem miasta

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: R. Govers, F. Go, Place Branding..., op.cit.,
za: T.B.J. Noordman, Cultuur-..., op.cit.

3. Instrumenty ksztaltowania wizerunku turystycznego miasta

Wybdr unikatowych cech tozsamo$ci miasta bedzie wptywat na caly proces
ksztattowania jego zatozonego wizerunku, a zwlaszcza na dobor instrumentow,
ktére powinny ogniskowaé si¢ wokét celowo dobranych atrybutéw miasta. Odbior
eksponowanych wyréznikéw tozsamosci (wraz z calym zestawem instrumentéw
promocyjnych wykorzystywanych to tego celu) przez otoczenie prowadzi do okre-
$lonego wizerunku miasta w spotecznej percepcji.

W ramach ksztaltowania wizerunku miasta w odniesieniu do segmentu tury-
stow, podobnie jak ma to miejsce w przypadku mieszkancéw czy tez inwestorow,
konieczne jest zachowanie spojno$ci wyroznionych elementéw budowania tozsa-
mosci, takich jak':

— zachowania i dzialania w stosunku do turystdw oraz przygotowanie dla

nich odpowiedniej oferty turystycznej,

— symboliczna prezentacja miasta pod katem potrzeb tej grupy docelowe;,

— sposoby komunikacji z turystami.

Ksztaltowanie wizerunku miasta w odniesieniu do turystow powinno si¢ roz-
pocza¢ od identyfikacji konkretnych korzysci, jakie miasto jest w stanie dostarczy¢
tej grupie. Elementy miejskiego subproduktu turystycznego powinny stanowic¢ swo-
istego rodzaju pakiet, bedacy odpowiedzig na potrzeby osob potencjalnie odwiedza-

Y E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta — od koncepcji do wdrozenia,

Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 140.
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jacych miasto, ale jednoczesnie odzwierciedla¢ mozliwosci miasta. Wsrdd elemen-
tow sktadajacych si¢ na ten pakiet — elementow oferty turystycznej miasta — mozna
wyr6ozni¢ m.in. dostepnos¢ komunikacyjng miasta i mozliwos$ci potaczen z danym
osrodkiem, lokalng infrastrukture turystyczng (baze hotelows, gastronomiczna,
rozrywkowa), srodowisko naturalne miasta, walory kulturowe, dziedzictwo histo-
ryczne, atrakcje turystyczne itd. Sktadniki tejze oferty powinny zaleze¢ od potrzeb
konkretnych grup turystéw, ktore zostaly zidentyfikowane na etapie okreslenia grup
docelowych istotnych z punktu widzenia zatozonych celéw rozwoju miasta®.

Waznym instrumentem tozsamo$ci miasta, wykorzystywanym w procesie
ksztattowania pozadanego wizerunku danego o$rodka w opinii turystow, jest sys-
tem identyfikacji wizualnej. Nalezy pamigta¢ o tym, ze tury$ci wybierajg miejsce
wypoczynku, porownujac oferty wielu miast/miejscowosci oferujacych poszukiwa-
ne przez nich atrakcje turystyczne. Stad tez, im bardziej wyrazista jest symbolika
miasta wykorzystywana w materiatach promocyjnych, tym wieksze szanse na to, ze
skupi ona uwagg turystow w pierwszej fazie wyboru miejsca odpoczynku. Tury-
styczny wizerunek miejsca jest w duzej mierze budowany w oparciu o zdjecia,
filmy, widokéwki, przewodniki turystyczne udostepniane w ramach dziatalnosci
promocyjnej danego osrodka. W zwigzku z tym miasta powinny zadbac o przygo-
towanie, a nastgpnie dystrybucj¢ takich materiatdéw wizualnych, ktore nie tylko
prezentujg atrakcje turystyczne danego miejsca, ale takze ukazuja pewne mozliwo-
$ci dos§wiadczen, jakie turysta moze zdoby¢, odwiedzajac dane miejsce. Niezwykle
wazny jest takze przemyslany dobor symboli miasta, ktore bedg wykorzystywane w
dziatalno$ci promocyjnej osrodka w odniesieniu do turystow (obiekty, wydarzenia,
znane osobistosci itd.). Wybor symboli musi by¢ spojny z zatlozonym wizerunkiem
docelowym miasta, a takze powinien nawigzywa¢ do specyfiki poszczegdlnych
segmentow turystow, uwagg ktorych miasto jest szczeg6lnie zainteresowane. Waz-
ng role w budowie systemu identyfikacji wizualnej miasta w odniesieniu do tury-
stow moze tez odegra¢ chwytliwy slogan (ukazujacy korzysci, jakie turysta moze
mie¢ w zwiazku z przyjazdem do danego miasta)’'.

Umiejetne ,,sprzedanie” informacji na temat atrakcyjnosci turystycznej miast
wymaga podjecia wielu dziatan komunikacyjnych. W szczeg6lnosci cele dziatan z
zakresu ksztattowania wizerunku miasta kierowanych do turystéw moga obejmo-
wac:

— informowanie o istnieniu danego miasta — dostarczanie faktow dotyczacych

jego specyfiki,

— przekonywanie do jego odwiedzenia — komunikowanie przekazu emocjo-

nalnego 1 potencjalnych korzysci,

— przekonywanie o prawdziwosci i1 aktualno$ci proponowanego wizerunku.

0 Ibidem, s. 140.

2 Ibidem, s. 141-142.
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Ze wzgledu na swdj masowy charakter podstawowym instrumentem komuni-
kacji wizerunku miasta w odniesieniu do turystow jest reklama. W zwigzku z tym,
ze jest to jednak forma dos$¢ kosztowna, wladze lokalne moga inicjowaé wspdlne
przedsigwziecia w zakresie reklamy zbiorowej, np. wspolne publikowanie materia-
tow dla turystow (folderow, broszur wielojezycznych, przewodnikow). Kolejnym
instrumentem komunikowania si¢ z potencjalnymi turystami, ktérzy moga odwie-
dzi¢ dane miasto, jest public relations. W kreowaniu pozadanego wizerunku miasta
szczegoOlne znaczenie moze mie¢ organizowanie study tours dla dziennikarzy pism
kreujacych regiony turystyczne, zar6wno krajowych, jak i zagranicznych, wydawa-
nie materiatow reklamowych (kolorowych folderéw z ofertami dla podmiotow
turystycznych, map, planéw, filmoéw), wsparcie wydawnictwa gazet z wktadkami
dotyczacymi turystyki, uczestnictwo w targach i wystawach turystycznych®.
W odniesieniu do turystow stosuje si¢ takze narzgdzia promocji sprzedazy. Turysci
zwykle przyjezdzaja do miasta na krotko i chetnie korzystajg ze wszystkich ofero-
wanych korzysci dodatkowych (np. dodatkowe formy rozrywki i zabawy, publiczne
losowanie nagréd, udziat w konkurach, bezptatne zwiedzanie jakiego$ obiektu itd.).
W pozyskaniu segmentu turystow wazng rol¢ odgrywa takze sprzedaz osobista.
Narzedzie to jest szczegdlnie wazne w przypadku nabywcoéw dtuzszych, drozszych
i bardziej wyszukanych ofert turystycznych, kiedy to kompetencje, uprzejmosé
1 profesjonalizm 0sob oferujgcych ushugi turystyczne moze doprowadzi¢ do bardzo
korzystnych aktow sprzedazy™.

Podsumowanie

Turystyka stanowi sile¢ napedowa rozwoju regionalnego i lokalnego. Sukces
W rozwoju turystycznym danego miejsca przyczynia si¢ do wzrostu poziomu za-
trudnienia lokalnej spotecznosci, wzrostu dochodow, a takze tworzy wiele korzysci
dla wtadz terytorialnych. Kazde miasto, stanowigce destynacj¢ turystyczng, powin-
no troszczy¢ si¢ o to, jak zachecac turystow do kolejnych wizyt i jak zadbaé o to, by
tury$ci odwiedzajacy dane miejsce rekomendowali je innym potencjalnym odwie-
dzajacym. W literaturze przedmiotu funkcjonuje zgodne przekonanie co do tego, ze
wizerunek okre$lonego miejsca wptywa na zachowania ludzi na rynku turystycz-
nym, obejmujace wybdr miejsca wypoczynku, a w konsekwencji jego ocen¢ odno-
$nie do przysztych decyzji zwiazanych ze spedzaniem wakacji**.

2 H Kiryluk, Dziatania powiatow i gmin na rzecz rozwoju turystyki na obszarach przyrod-

niczo cennych, w: Zarzqdzanie turystykq na obszarach przyrodniczo cennych, red. B. Poskrobko,
Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Biatystok 2005, s. 212-228.

B M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna w Katowicach, Katowice 2005,
s. 94-95.

# Ch. Ching-Fu, T. DungChun, How destination image and evaluative factors affect beha-
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Na zakonczenie warto podkresli¢, ze miasta od dawna miaty potrzebe odroz-
niania si¢ od siebie, podkres§lania wlasnej indywidualnosci w dazeniu do realizacji
celow ekonomicznych, politycznych i spotecznych. Swiadome proby podejmowane
przez wtadze lokalne w celu ksztattowania wlasnej tozsamos$ci i promowania jej
w odniesieniu do réznych grup odbiorcow miejskiej oferty (w tym takze do tury-
stow) sa tak stare, jak stare jest funkcjonowanie samorzadow. ,,Propagowanie”
miasta, czyli ksztaltowanie jego zaloZzonego wizerunku nie jest wigc ideg nowa, ale
wspolczesnie stalo si¢ niezwykle popularne w wyniku wzrastajacej konkurencji
pomiedzy miejscami, jak tez w zwiazku ze spadkiem efektywnosci tradycyjnych
instrumentéw miejskiego planowania®. Szczegdlnie istotne staje sie jednak
w przypadku miast realizujacych funkcje turystyczne, walczacych o przycigganie
turystow, stanowiacych ,,by¢ albo nie by¢” danej destynacji.

SHAPING THE IMAGE OF THE TOURIST DESTINATION

Summary

Most communities and places are actively seeking to increase their share in the
tourism industry. Tourism not only produces jobs and income, but more subtly gene-
rates spin-off decisions regarding business locations or new residents. On the other
hand, new demographic, socioeconomic and technological tendencies, as well as high
competition among tourist destinations have recently been identified in tourism. In this
sense, it should be emphasized that destinations compete based on their perceived im-
ages relative to competitors in the marketplace. Consequently, it is necessary to develop
a positive image of the tourist destination in target markets to achieve a real competitive
advantage.

In this context the aim of this paper is describing the main elements of market
orientation at management of the image of tourist destination.

Translated by Ewa Glinska

vioral intentions? “Tourism Management” 2007, Vol. 28, s. 1115-1122.

3 M. Kavaratzis, G.J. Ashworth, City branding: an effective assertion of place identity or a
transitory marketing trick?, “Journal of Economic and Social Geography” 2005, Nov., Vol. 96,
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