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ZNACZENIE WIZERUNKU MIEJSC
W KREOWANIU POPYTU TURYSTYCZNEGO

Wprowadzenie

Globalny dynamiczny rozwdj turystyki jest faktem. Proces ten nastgpuje
pomimo wystgpienia wielu niekorzystnych zjawisk, jakie mialy miejsce
w ostatniej dekadzie — zar6wno tych o zasiegu lokalnym, jak i migdzynarodo-
wym. Na $wiecie liczba przyjazdow turystycznych od roku 1990 do roku 2010
wzrosta z 435 do 940 milionow. Nawet kryzys gospodarczy, jaki miat miejsce,
jedynie nieznacznie i krotkookresowo zmienit ten trend z 917 milionow w 2008
roku do 882 milionéw w roku 2009. Pozytywna tendencje rozwoju rynku po-
drozy nakreslajg prognozy Swiatowej Organizacji Turystyki, ktore przewiduja,
ze liczba przyjazdow migdzynarodowych na §wiecie wzro$nie do 1,6 miliarda
w 2020 roku. W Europie bedzie to wzrost z 476,6 milionow w roku 2010 do
717 milionéw w roku 2020'. Dane te pokazuja, ze sektor turystyczny w wielu
krajach bedzie zajmowat coraz wazniejsza pozycje gospodarcza i spoteczna.
Potwierdzeniem tego jest rowniez jego duza odpornos¢ na negatywne wydarze-
nia, jakie mialy miejsce w ostatnich dziesiecioleciach’.

UNWTO Tourism Highlights 2011 Edition, (www.mkt.unwto.org/).

T.T. Hung, L.E. Schneider, W.C. Gartner, Image of Vietnam Held by US Tourists: Initial
Inquiry, “Asia Pacific Journal of Tourism Research” 2006, nr 11(2), s. 147-159.
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Wzrost ruchu turystycznego i procesy globalizacyjne przyczynity sie do
wyznaczenia nowych zadan w obszarze budowania przewagi konkurencyjne;j.
Zaostrzeniu takze ulegta rywalizacja poszczegolnych krajow, regionow i miej-
scowosci o zajecie jak najbardziej wyraznej pozycji na turystycznej mapie §wia-
ta. Wizerunek miejsc stal si¢ jedna z najpotgzniejszych broni marketingu.
S. Baloglu i K.W. McCleary twierdza, ze istnieja trzy rodzaje wizerunku: po-
znawczy, afektywny i ogdlny. Pierwszy odnosi si¢ do przekonan i wiedzy osob
na temat atrybutow fizycznych miejsca docelowego. Drugi budowany jest na
bazie emocji w stosunku do cech i otoczenia, a trzeci — ogolny — jest polacze-
niem tych dwoch’. Kazdy z nich ksztattowany jest przez wiele czynnikoéw
i podmiotow, takich jak: atrakcje turystyczne, zasoby naturalne, ludzie, firmy,
zagospodarowanie i inne. Stworzenie pozytywnego, silnego, rozpoznawalnego
i niepowtarzalnego ogdlnego obrazu pozwala na skuteczne pozycjonowanie
jednostki terytorialnej na coraz bardziej konkurencyjnym rynku, a tym samym
wskazuje na potrzebe zréznicowania strategii marketingowych w taki sposob,
aby byly one dostosowane do poszczegdlnych segmentéw rynku®. Pozytywny
wizerunek przestrzeni jest czesScia sktadowa podwyzszajaca wartos¢ i atrakeyj-
no$¢ samego miejsca, produktow i ustug tam wytwarzanych. Dlatego jednym
z gtownych zadan wizerunku w turystyce jest przekazanie obietnicy niezapo-
mnianych wrazen z podrozy, ktore sa zwigzane z miejscem przeznaczenia, czyli
wplywanie na decyzje konsumentow.

Celem niniejszej pracy jest identyfikacja i wskazanie zwigzkow, jakie wy-
stepuja pomiedzy wizerunkiem miejsc a czynnikami majacymi wptyw na decy-
zje konsumentow dotyczace wyboru destynacji turystyczne;.

1. Wplyw wizerunku na zachowania i decyzje turystéw

Wizerunek jest elementem wartosci miejsca, jaka jest postrzegana przez
potencjalnych i obecnych turystow, partnerow, inwestorow. Ksztattuje on decy-
zje dotyczace wyboru kierunku podrozy oraz warunkuje przyszite postepowanie

s, Baloglu, K.W. McCleary, 4 model of destination image formation, “Annals of Tour-

ism Research” 1999, nr 26(4), s. 868—897.

foM Kostaszuk-Romanowska, Rola pozytywnych i negatywnych skojarzen w kreowaniu

wizerunku miasta, w: Kreowanie wizerunku miast, red. A. Grzegorczyk, A. Kochaniec, Wyzsza
Szkota Promocji, Warszawa 2011, s. 163—180.
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turystow. Poprawa postrzegania przez odwiedzajacych miejsca wplywa na ich
zachowania poprzez ujawnianie intencji dotyczacych ponownego przyjazdu do
tego kraju, regionu, miejscowosci, jak i wystawianie pozytywnych rekomenda-
cji. Jest to szczegodlnie wazne dla miejsc, ktorych zdolnos¢ do przyciggania
nowych turystow jest z jakich$ wzgledow ograniczona’. Wystepuje takze pozy-
tywny i1 bezposredni zwigzek pomiedzy wizerunkiem miejsca docelowego
(elementdéw) i wizerunkiem ogodlnym, co oznacza, ze obraz jest reprezentacja
holistyczng, ktora jest odmienna od poszczegolnych jej sktadnikow. Wizerunek
taki pelni kluczowa role w poprawie lub utrzymaniu przewagi konkurencyjne;j
poprzez wzmocnienie w §wiadomosci odwiedzajacych pozytywnego obrazu, co
potencjalnie moze mie¢ wptyw na ich zachowanie po podrézy®. Zaréwno funk-
cjonalne, jak i psychologiczne cechy wizerunku marki sg bardzo wazne w pro-
cesie podejmowania decyzji przez turystow dotyczacych powtornego zamiaru
odwiedzenia danego miejsca. Istnieje silny zwigzek migdzy wizerunkiem a lo-
jalno$cig wobec celu podrézy. Pokazuje to, ze sukces turystyczny miejsca wy-
stepuje wowczas, gdy zachodzi faktyczne dopasowanie doznan turystow do
obietnic ztozonych im przed podréza’. Nastepuje zestawienie wizerunku jako
reprezentanta oczekiwan z rzeczywisto$cig. Zatem S$ciezke podrézy mozna
przedstawi¢ wedtug nastgpujacego schematu: wizerunek miejsca przeznaczenia
turystycznego — cechy, walory miejsca, ustug — spostrzegana warto$¢ — satys-
fakcja — przyszle zachowania, zamiary. Sciezka ta pokazuje, ze obraz przezna-
czenia nie tylko wptywa na proces podejmowania decyzji, ale tez na przyszie
zachowania turystow w ogéle®. Dlatego dazenie do zbudowania lub poprawy
wizerunku miejsca powinno przyczyni¢ si¢ do pozyskania lojalnych gosci
i prowadzenia przez nich dziatan informacyjnych i rekomendacyjnych.
Dokonanie zmian w wizerunku turystycznym miejsca najcze¢$ciej ma na
celu zwickszenie liczby odwiedzajacych lub tez wydluzenie czasu ich pobytu,

> C.G.Q. Chi, H. Qu, Examining the structural relationships of destination image, tourist

satisfaction and destination loyalty: An integrated approach, “Tourism Management” 2008, nr
29(4), s. 624-636.

G. Prayag, Tourists’ Evaluations of Destination Image, Satisfaction, and Future Behav-
ioral Intentions - The Case of Mauritius, “Journal of Travel & Tourism Marketing” 2009, nr 26,

s. 836-853.

7 p. Naidoo, P. Ramseook-Munhurrun, R. Durbarry, Tourists’ Perspective of the Brand

Image of Mauritius, “International Journal of Management and Marketing Research” 2010, nr

3(3), s. 95-106.

L § Bigne, M. Sanchez, J. Sanchez, Tourism image, evaluation variables and after pur-

chase behavior: Inter-relationships, “Tourism Management” 2001, nr 22(6), s. 607-616.
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totez zmiany te musza by¢ pozytywne i przebiega¢ wzdtuz charakterystycznych
wymiaréw (waznych dla turystow z danego rynku) sktadajacych si¢ na obraz
docelowy (np.: bezpieczenstwo, czystos¢, walory przyrodnicze, wygoda, zago-
spodarowanie i innych). W przypadku duzych imprez mozna zauwazy¢, ze ko-
munikaty o wydarzeniu stajg si¢ istotne, gdy wizerunek wydarzenia jest przeno-
szony do wizerunku miejsca. Uzyskanie korzysci z takiego transferu wymaga
aktywnego zarzadzania polegajacego na wykorzystywaniu zalet, jakie plyna
z wydarzenia’. Dodatkowo, aby ustalié¢, czy wydarzenie moze mieé¢ pozytywny,
czy negatywny wplyw na wizerunek miejsca docelowego, wymagane jest po-
znanie informacji niesionych przez trzy obrazy: (1) przeznaczenia, (2) wydarze-
nia i (3) tego, jak dane miejsce chce by¢ postrzegane, lub stwierdzi¢, czy wize-
runek docelowy jest zgodny z przekazem, jakiego dostarcza impreza. Duze
zainteresowanie tego typu wydarzeniami ze strony mediow — zardwno przed,
w trakcie, jak i bezposrednio po ich zakonczeniu — przyczynia si¢ do poniesie-
nia $wiadomos$ci danego miejsca, kraju, w jakim wydarzenie zostato zorgani-
zowane, co moze by¢ bodzcem do jego odwiedzenia lub przynajmniej infor-
mowania o nim. Wzrost aktywnosci turystycznej zalezy takze od tego, w jakim
stopniu miejsca wydarzen stang si¢ powszechnie znane i cenione jako cel tury-
styki oraz jaki bedzie czas tego rozpoznania'’,

Poprawa postrzegania danego miejsca moze nastagpi¢ poprzez udziat od-
wiedzajacych w duzych imprezach. Tury$ci zagraniczni mieli bardziej pozy-
tywny wizerunek Korei Potudniowej po mistrzostwach $wiata w pilce nozne;j
niz przed ich rozpoczeciem. Wérdd tych osdb obnizyt si¢ takze poziom akcepta-
cji negatywnych wypowiedzi na temat tego kraju''. Pokazuje to, ze wizerunek
miejsca moze by¢ zmieniony w krotkim okresie i podlega wahaniom — jest pro-
cesem dynamicznym'”. Potwierdza to takze teze, ze osoby, ktore lepiej poznaty
dany kraj, miasto, maja tendencje¢ do posiadania bardziej pozytywnego wize-

’ HI. Gibson, Ch. Xueqing Qi, J.J. Zhang, Destination Image and Intent to Visit China

and the 2008 Beijing Olympic Games, “Journal of Sport Management”, 2008, nr 22(4), s. 427

—450.

0. Hughes, Olympic tourism and urban regeneration, “Festival Management and Event

Tourism” 1993, nr 1(4), s. 157-162.

1 ss. Kima, A.M. Morrsion, Change of images of South Korea among foreign tourists af-

ter the 2002 FIFA World Cup, “Tourism Management” 2005, nr 26(2), s. 233-247.

2 K-s. Chon, Tourism destination image: Marketing implications, “Tourism Management”

1991, nr 12(1), s. 68-72; W.C. Gartner, J. Shen, The impact of Tiananmen Square on China’s
tourism image, “Journal of Travel Research” 1992, nr 30(4), s. 47-52.
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runku; dotyczy to takze tych potencjalnych turystow, ktérzy przejda od fazy
swiadomos$ci miejsca do fazy jego znajomosci, wOwczas wraz ze wzrostem
zainteresowania nim wzrasta cheé jego odwiedzenia'*.

Inng przyczyng, jaka moze mie¢ wptyw na ksztatltowanie popytu tury-
stycznego, jest relacja taczaca marke ustug z markg przestrzeni'®. W turystyce
mozna spotkac si¢ z efektem ,,halo”, transferem wizerunku kraju na wizerunek
konkretnych miejsc i produktow, ale takze dostrzec wptywy odwrotne — po-
strzegania kraju przez pryzmat wyrdzniajagcego go produktu czy charaktery-
stycznej przestrzeni. Mozna przypuszczal, ze przenoszenie takie nastepuje
wowczas, gdy wiedza osob na temat danej jednostki terytorialnej jest znikoma
badz ogolna. Potwierdzajg to przytoczone powyzej spostrzezenia oraz fakt, ze
znacznie wickszy wplyw na decyzje dotyczace odwiedzenia danego miejsca
wywieraja doswiadczenia z przesztosci, czyli szersza wiedza praktyczna, niz te
informacje, jakie pochodza ze zrédet zewnetrznych'”. Wykorzystywanie przez
konsumentéw wizerunku kraju do oceny towarow i ustug wynika bardzo czesto
z braku mozliwosci okreslenia rzeczywistej ich jakosci przed eksploatacja czy
tez poznania atrybutow niewymiernych. W przypadku turystyki moze to by¢
atmosfera kraju, pigkno obiektow. Wizerunek w takim ujeciu petni funkcje ana-
logiczna do ceny, czyli jest substytutem innych informacji. Kiedy konsumenci
nie znajg danego miejsca odwiedzin, obraz kraju moze stuzy¢ jako zwierciadlo,
na podstawie ktorego wnioskuja o atrybutach, co posrednio moze wptywaé na
ich nastawienie do marki i postawy wobec miejsca'®.

2. Negatywne wydarzenia jako niepozadane komponenty wizerunku miej-
sca i ich wplyw na ruch turystyczny

Jedno z negatywnych zjawisk, jakie dotyczy ruchu turystycznego i ma
duzy wplyw na decyzje konsumentéw podczas wyboru miejsca odwiedzin,

BoA Milman, A. Pizam, The role of awareness and familiarity with a destination: The Cen-

tral Florida case, “Journal of Travel Research” 1995, nr 33(3), s. 21-27.
14

s. 2-6.
15

A. Panasiuk, Zafozenia koncepcji marki turystycznej, ,,Marketing i Rynek” 2004, nr 8§,

D. Mazursky, Past experience and future tourism decisions, “Annals of Tourism Re-
search” 1989, nr 16(3), s. 333-344.

16" C. Min Han, Country Image: Halo or Summary Construct?, “Journal of Marketing Re-
search” 1989, nr 26(2), s. 222-229.
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zwigzane jest z kwestig zapewnienie im poczucia bezpieczenstwa. Bezpieczen-
stwo w tych wyborach rozumiane jest bardzo szeroko i obejmuje — oprocz zna-
czenia podstawowego, kojarzonego najczesciej z fizycznym jego aspektem
— takze bezpieczenstwo rozumiane w kontekscie braku mozliwosci zarazenia si¢
jakas choroba czy tez utraty warto$ci materialnych w trakcie podrézy i pobytu.

Zawirowania spoteczno-polityczne, jakie miaty miejsce w 2011 roku
w Pdlnocnej Afryce, znacznie zmniejszyty poczucie bezpieczenstwa osob tam
przebywajacych i planujacych podréz. Wptyngto to na duze ograniczenie popy-
tu turystycznego w krajach, w ktérych dochody z tego typu dziatalnosci miaty
znaczny udzial w dochodach panstwa.

Wystapienia mieszkancow, jakie zostaly zapoczatkowane w grudniu 2010
roku w Tunezji przeciwko zlej sytuacji materialnej, bezrobociu, nepotyzmowi
wladz i braku swobod obywatelskich, doprowadzity w styczniu do ustapienia
prezydenta kraju. Strajki i zamieszki majace miejsce w tym czasie spowodowa-
ty znaczne zmniejszenie ruchu turystycznego. Liczba odwiedzajacych w ciagu
pierwszych pieciu miesiecy 2011 roku obnizyta si¢ w stosunku do roku po-
przedniego o 919 000 osob. Poréwnujac dane z pierwszych siedmiu miesiecy
2011 roku z tymi z 2010 roku, miesigc do miesigca, mozna zauwazy¢, ze naj-
wigkszy spadek liczby podréznych nastapil w styczniu i wynidst 46,65%. Po-
mimo szybkiego zakonczenia zimowej rewolucji, kolejne miesigce nie przynio-
sty znacznej poprawy. W lutym spadek wyniost 43,28%, a w kolejnych pigciu
miesigcach oscylowaly na granicy 40% (rysunek 1).

W Egipcie — podobnie jak w Tunezji — pogarszajaca si¢ sytuacja material-
na, korupcja, brak pracy, perspektyw i swobod obywatelskich doprowadzity
pod koniec stycznia 2011 roku do wybuchu rewolucji. Liczne protesty, strajki
i starcia z policja sktonity w Iutym do ustgpienia z urzedu prezydenta Egiptu.
Okres ten relacjonowany byt w mediach przez pryzmat masowych demonstra-
cji, brutalnych reakcji policji, licznych kradziezy, dewastacji i ogolnego chaosu,
co miato wplyw na decyzje turystéw — w lutym ich liczba zmniejszyta sie
w stosunku do roku 2010 az o 80,3%. Kolejne miesigce przyniosty stopniowa
poprawe. W czerwcu zanotowano spadek juz tylko o 28,92% (tabela 1).
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Rys. 1. Liczba
Zrodto:

za sze$¢ miesiecy 2011 roku (brak danych z czerwca)

odwiedzajacych Tunezj¢ wedlug miesiecy (tys.)

opracowanie wilasne na podstawie danych z National Institute of Statistics

— Tunisia, Ministry of the Interior and Local Development,
www.ins.nat.tn/indexen.php
Tabela 1
Liczba turystow odwiedzajacych Egipt

Miesiac 2010 2011 Zmiana %
Marzec 1338991 535111 -60,04
Kwiecien 1244 101 800 458 -35,66

Maj 1198014 708 784 -40,84
Czerwiec 1029 282 731 601 -28,92

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z Central Agency for Public Mobili-
zation and Statistics - Arab Republic of Egypt, www.capmas.gov.eg/?lang=2
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Dane charakteryzujace udzial w sprzedazy imprez turystycznych do Tune-
zji 1 Egiptu przedstawione na rysunku 2 pokazuja, jak polscy klienci postrzegali
wydarzenia, jakie miaty miejsce w tych krajach i jak obraz ksztaltowany przez
media wptynat na ich decyzje zakupowe. Udzial w sprzedazy Egiptu w 2011
roku w styczniu, lutym i marcu ulegl znacznemu obnizeniu, ale sukcesywnie
z kazdym nastepnym miesigcem odrabiano straty, aby w czerwcu zanotowac
wzrost w stosunku do tego samego miesiagca w 2010 roku o 1%. W przypadku
Tunezji spadek w okresie drugiego kwartatu utrzymat si¢ na stalym poziomie
3—4% (rysunek 2). Przeprowadzona analiza ruchu turystycznego w tych dwoch
krajach pokazata, jak protesty i zamieszki niekorzystnie wptynely na ich wize-
runek. Pomimo Ze kurorty w minimalnym stopniu zostaly objete negatywnymi
wydarzeniami, to dostarczane przez media sceny ewakuowanych turystow
i relacje z rozruchdw w znaczacy sposob nadszarpnety ogdlny pozytywny obraz
tych panstw, co przetozylo si¢ na wizerunek wszystkich miejscowosci. Mozna
zatem stwierdzi¢, ze negatywny obraz ktoérej$ czesci kraju czy miasta determi-
nuje obraz innych czeSci, miejscowosci, a pogorszenie wizerunku w aspekcie
braku bezpieczenstwa, swobody poruszania si¢ i niedostgpnosci niektdrych
ustug prowadzi do znacznego spadku odwiedzin.

Na podstawie danych zawartych na rysunku 1 i w tabeli 1 mozna sadzié,
ze odbudowa pozytywnego wizerunku na arenie mi¢dzynarodowej w odniesie-
niu do Egiptu nastgpuje znacznie szybciej, niz ma to miejsce w przypadku Tu-
nezji, pomimo obserwowanego wczesniej wigkszego zatamania przyjazdow.
Przyktad Egiptu pokazuje, ze zmiana wizerunku jest takze uzalezniona od pan-
stwa, z jakiego pochodza turys$ci. W Polsce na podstawie danych dotyczacych
wielko$ci sprzedazy mozna wnioskowaé, ze juz w czerwcu wizerunek tego
kraju byt zblizony do tego sprzed rewolucji; takiej tezy nie mozna sformutowac
w odniesieniu do Tunezji (rysunek 2).
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Rys. 2. Udzial kierunkéw (Egipt i Tunezja) w ogolnej sprzedazy Wakacje.pl i Easy-
Go.pl

Zroédlo: opracowanie wiasne na podstawie raportow miesigcznych 2011, Co, gdzie, jak,
z kim i dokqd? Analiza turystycznych wyborow internautow, www.wakacje.pl/
centrum-prasowe/raporty.html.

Inne tragiczne wydarzenie, jakie wptyngto na znieksztalcenie wizerunku
kraju i ruch turystyczny, miato miejsce 16 marca 2011 roku w Japonii. Bylo to
potezne tsunami wywotane przez trzesienie ziemi, ktore pochtongto wiele ofiar
i dokonato ogromnych zniszczen, a takze doprowadzito do awarii elektrowni
w Fukushimie i wydostania si¢ radioaktywnej pary. Media relacjonowaty wow-
czas caly dramat, podajac liczby ofiar, pokazujac zniszczenia, trudnosci w do-
stepie do wody i zywnosci oraz przemieszczanie si¢ radioaktywnej chmury.
Kataklizm ten dotknat tylko cze$¢ Japonii, ale wizerunek, jaki zostal wykre-
owany przez $rodki masowego przekazu, przeniost si¢ na caty kraj. Liczba od-
wiedzajagcych w marcu zmniejszylta si¢ o ponad 50% w stosunku do analogicz-
nego okresu w roku 2010. Najwyzszy spadek odnotowano wsrod osob przyjez-
dzajacych w celach turystycznych w kwietniu i bylo to prawie 82%, ale nastapit
wzrost liczby o0sob przyjezdzajacych w innych celach niz turystyczne i bizne-
sowe 0 79,69% (w liczbach bezwzglednych bylo to nieco ponad 44 tys. osob).
O ile liczba przyjezdzajacych do Japonii w celach biznesowych w czerwcu po-
wrocila niemal do stanu sprzed tragedii, to liczba turystow nadal byta mniejsza
o prawie 45% w stosunku do analogicznego miesigca roku 2010 (tabela 2).
Obecnie wydaje si¢, ze Japonia powrdcita do réwnowagi, a wiele miedzynaro-
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dowych organizacji i stowarzyszen zacheca turystow do powrotu do tego kraju.
Niekorzystna zmiana wizerunku, jaka nastgpita po przej$ciu tsunami, jest
znacznie trwalsza niz po rewolucji w Egipcie czy Tunezji. Skutki, jakie pozo-
stawit zywiot i obawa przed promieniowaniem, bedag wymagaty od wladz reali-
zacji wielu dziatan majacych na celu zmiane¢ postrzegania kraju w takim kon-
teksécie. Na podstawie analizy liczby odwiedzajacych w poszczegdlnych miesig-
cach mozna przypuszczaé, ze grupy podrozujace w roznych celach postuguja
si¢ odmiennymi wizerunkami. Liczba podrézujacych w interesach w lipcu pra-
wie zréwnala sie z ta, jaka byla w tym samym miesiacu w 2010 roku, a tury-
stow nie (tabela 2).

Tabela 2

Liczba odwiedzajacych Japoni¢ w pierwszym po6iroczu 2010 1 2011 roku

Miesige Styczen Luty Marzec Kwiecien Maj Czerwiec Lipiec

2010 | 640346 | 664982 | 709 694 788 212 721 348 677064 | 878 582

Ogotem 2011 | 714099 | 679398 | 352 666 295 826 357783 432883 | 561489
%* 11,52 2,17 -50,31 -62,47 -50,40 -36,06 -36,09

2010 | 437752 | 514106 | 484298 601 872 536 880 511123 | 714 623
Turystyka 2011 | 505543 | 506452 | 190723 108 820 183 800 282 167 | 396 639

%* 15,49 -1,49 -60,62 -81,92 -65,77 -44,79 -44,50

2010 | 105349 | 94588 123 965 113 791 119961 116 699 110 539
Biznes 2011 | 111444 | 109945 | 75951 56 643 89 301 101 352 108 056

Y%o* 5,79 16,24 -38,73 -50,22 -25,56 -13,15 -2,25

2010 | 97245 56 288 101 421 72 549 64 507 49 242 53420
Inne cele 2011 | 97112 63 001 85992 130 363 84 682 49 364 56 794
%o* -0,14 11,93 -15,21 79,69 31,28 0,25 6,32

*zmiana w stosunku do roku 2010 w %

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie danych Japan National Tourism Organiza-
tion, www.seejapan.co.uk/media/statistics.

Zamachy terrorystyczne znaczaco obnizajag poczucie bezpieczenstwa
i poteguja niezadowolenie spoleczne mieszkancow. W takiej sytuacji decyzje
turystow, ktorzy majg zamiar odby¢ podréz do dotknigtego atakiem kraju, naj-
czgsciej ograniczaja si¢ do wyboru pomiedzy pozostaniem w domu lub poszu-
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kaniem innego, bezpiecznego miejsca. Przynosi to znaczace straty dla branzy
turystycznej kraju cierpigcego z powodu terroryzmu. Przyktadem jest Egipt,
ktéry zanotowal spadek przychodow z turystyki o 43% — jako rezultat zama-
chow terrorystycznych z 1992 roku'’. W lipcu 2001 roku w Izraelu niezadowo-
leni z trudnych warunkéw zycia Palestynczycy w protescie przeciwko okupacji
terenéw przez Izrael wzniecili drugie powstanie (intifadg), ktore stracito na sile
dopiero w 2004 roku. Skutki, jakie dotknely sektor turystyki, byly bardzo po-
wazne. Liczba odwiedzajacych w tym okresie znacznie spadta (rysunek 3). Sta-
tystyki wskazuja jednoznacznie, ze ryzyko zmiany wzorcéw popytu podrozy
turystycznych w takich przypadkach jest bardzo duze. Obawa przed atakami
terrorystycznymi, w duzej czgsci samobdjczymi, skierowanymi takze przeciwko
ludnosci cywilnej spowodowaty znaczne obnizenie poczucia bezpieczenstwa
nie tylko wérdéd mieszkancow, ale takze wsrod przybywajacych i potencjalnych

odwiedzajacych.
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*Uwaga: dane za sze$¢ miesiecy (styczen—czerwiec)
Rys. 3. Liczba odwiedzajacych Izrael w latach 1998-2011 (tys.)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie danych z The Central Bureau of Statistics,
www .cbs.gov.il/reader/cw_usr_view_Folder?ID=141.

7S, Sénmez, Y. Apostolopoulos, P. Tarlow, Tourism in Crisis: Managing the Effects of

Terrorism, “Journal of Travel Research” 1999, nr 38(1), s. 13—18.
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Nie wszystkie negatywne wydarzenia maja znaczenie dla migdzynarodo-
wego ruchu turystycznego — niektdre z nich wplywaja jedynie na ruch krajowy,
lokalny. Dobrym przykladem jest obnizenie zapotrzebowania na ustugi tury-
styczne na skutek spadku liczby odwiedzajacych, do ktérego przyczynit si¢
niekorzystny wizerunek wykreowany przez media po powodzi w Sandomierzu
w 2010 roku. Nieistotne okazalo si¢ to, ze najwigksze atrakcje nie ucierpiaty,
zabytkowa cze$¢ miasta nie zostala dotknieta zywiotem. Media, relacjonujac
sytuacje, nagtasniaty zalanie prawobrzeznej cze$ci miasta, ewakuacje¢ ludnosci,
pokazywano zniszczone domy, ulice. Ten obraz wptynat na zachowania klien-
tow, ktorzy masowo zaczeli odwotywaé rezerwacje, nastgpita masowa (ponad
85%) rezygnacja z przyjazdu wycieczek szkolnych, ktére stanowity w okresie
maja i czerwca gtowna grupe klientow'®. Pozytywny wizerunek zostal odtwo-
rzony dopiero po przeprowadzeniu kampanii, ktorej celem byta promocja marki
Sandomierz oraz unikalnych atrakcji turystycznych, kulturalnych i historycz-
nych miasta. Waznym elementem budowania zaufania turystow krajowych do
miasta bylo rowniez lokowanie migjsc i obiektow sandomierskich w lubianym
przez widzow serialu telewizyjnym.

Uwagi koncowe

Niematerialny charakter oferty turystycznej sprawia, ze wybor miejsca
podrézy w duzej mierze zalezy od jego pozytywnego wizerunku. Niektore
czynniki ksztattujace obraz sg uwazane przez potencjalnych turystow za bar-
dziej istotne niz inne. Prowadzenie skutecznego marketingu turystycznego wy-
maga wiedzy na temat tego, jakie elementy obrazu moga mie¢ kluczowe zna-
czenie dla potencjalnych turystow (segmentéw), a tym samym wplynaé¢ na ich
przyszte wybory dotyczace miejsca podrozy.

Zaprezentowane w pracy przyklady oraz dane statystyczne potwierdzaja
duza site, jaka wizerunek turystyczny miejsca tworzony przez media na bazie
niekorzystnych wydarzen wywiera na popyt turystyczny. Obecnie niewiele
miejsc na §wiecie moze sobie pozwoli¢ na rezygnacj¢ z dochodow z turystyki,
dlatego tak wazne staje si¢ opracowanie przez wladze zagrozonych jednostek

18 www.podroze.gazeta.pl/podroze/1,114204,7933559,Wladze Sandomierza do

turystow  nie rezygnujcie z.html, 12.11.2011.
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terytorialnych strategii i procedur pozwalajacych na szybkie niwelowanie nega-
tywnych skutkow oraz prowadzenie dziatan marketingowych pozwalajacych na
jak najszybsze odbudowanie niekorzystnego wizerunku. Proces ten wymaga
duzo czasu i poniesienia znacznych naktadow finansowych. Podstawg w takich
przypadkach staje si¢ usunigcie skutkow, jakie dana katastrofa wyrzadzita
w przestrzeni, ale nie tylko tych fizycznych — réwniez tych zakorzenionych
w $wiadomosci potencjalnych turystow.

THE MEANING OF A PLACE IMAGE IN CREATING TOURIST DEMAND

Summary

An increase in tourism movement and in the meaning of tourist sector in the econ-
omy of numerous countries contributed to harsher competition on this market. Local
government units started to notice the significance of a positive, distinctive and properly
profiled image in order to compete more effectively for limited resources (e.g. tourists,
investments). In this work an attempt was made at identifying factors which determine
consumers’ decisions and behaviours concerning tourist destinations. Moreover, the
analysis of the influence of negative events on tourist movement was made. Information
and numerical data included in the article show how significant it is for local govern-
ment units to present a desired image. Additionally, it was indicated how necessary it is
to elaborate anti-crisis procedures at the national, regional and municipal levels which
would make it possible to counteract the occurring unfavourable phenomena as quickly

as possible.

Translated by Mirostaw Zalech



