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Streszczenie. Celem artyku!u jest wykazanie, �e w!asne do�wiadczenia wp!ywaj" na 

opinie i relacje z podró�y, które bior" udzia! w kreowaniu wizerunku miejsc. Zgodnie  

z podej�ciem C. Gunna (1972) postawiono tez#, �e na wizerunek organiczny wp!ywaj" 

do�wiadczenia podró�nych, którzy odwiedzili dane miejsce i przekazuj" w!asne opinie 

innym turystom. Aby zilustrowa$ proces kszta!towania wizerunku przez opinie, wyko-

rzystano metod# desk research i analiz# porównawcz" wpisów na portalu Tripadvisor 

dotycz"cych pa!aców w Casercie i Wersalu. Badania wykaza!y, �e wspó!cze�ni konsu-

menci traktuj" portale jako miejsce dzielenia si# praktycznymi informacjami, jednak  

w bardzo niewielkim stopniu ich opinie wp!ywaj"ce na wizerunek odzwierciedlaj" 

wiedz# na temat miejsca i jego obiektywne atrybuty. Tury�ci odnosili si# do w!asnych 

wra�e% i do�wiadcze%, natomiast w porównaniu z relacjami podró�nych w innych epo-

kach, wiedza wspó!czesnego konsumenta na temat miejsca jest do�$ ograniczona.  

Wprowadzenie 

Autorzy zajmuj"cy si# marketingiem miejsc wskazuj" na konieczno�$ spójnego 

kszta!towania wizerunku przez podmioty zarz"dzaj"ce dan" jednostk" w celu 

wskazania cech, które s" wyj"tkowe, buduj" przewag# konkurencyjn" i decydu-

j", �e turysta lub inny odbiorca wybierze dane miejsce z uwagi na tak" przewa-

g# (Florek, 2014; Nawrocka, 2013; Gli%ska, Florek, Kowalewska, 2009; 
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Szromnik, 2007; Kotler, Asplund, Rein, Haider, 1999). Wp!yw wizerunku jest 

niezwykle wa�ny w turystyce, poniewa� wybór miejsca docelowego przez tury-

st# odbywa si# na podstawie ró�nego rodzaju informacji. W literaturze spotyka 

si# pogl"d, �e panuje asymetria informacji na rynku turystycznym, gdzie pod-

mioty poda�y w procesie wymiany dysponuj" istotn" dla jego przebiegu i u�y-

teczn" informacj" (Nawrocka, 2013). Jednak w dobie internetu i portali spo-

!eczno�ciowych do potencjalnego turysty docieraj" informacje nie tylko kontro-

lowane przez us!ugodawców i zarz"dzaj"cych obszarem, ale równie� przez 

innych u�ytkowników sieci. Jest to zgodne z podej�ciem C. Gunna (1972),  

w którym mo�na wyró�ni$ dwa typy wizerunku miejsc przyjmuj"cych turystów 

� organiczny i indukowany. Wizerunek organiczny oparty jest na niekomercyj-

nych &ród!ach informacji, takich jak opinie przyjació! i rodziny. Wizerunek 

indukowany z kolei jest efektem komercyjnych &róde! informacji, takich jak 

reklama, informacja kreowana przez jednostki w!adzy lokalnej, agentów podró-

�y i tour operatorów. 

Celem artyku!u jest wykazanie, �e w!asne do�wiadczenia wp!ywaj" na 

opinie i relacje z podró�y, które z kolei bior" udzia! w kreowaniu wizerunku 

miejsc. Przeprowadzona analiza s!u�y odpowiedzi na pytanie, w jakim zakresie 

formy i g!#bia tre�ci przekazywanych informacji wp!ywaj" na wizerunek od-

wiedzanego miejsca. Pojawia si# te� problem, w jakim stopniu do�wiadczenia 

wp!ywaj" na opinie na temat odwiedzanego miejsca i czy wspó!czesny konsu-

ment bardziej powierzchownie traktuje ocen# miejsca ni� dawni podró�nicy.  

Poj�cie i atrybuty wizerunku miejsca turystycznego  

Mo�na przyj"$, �e wizerunek ujmuje si# najcz#�ciej jako uproszczony obraz, 

b#d"cy sum" wyobra�e%, do�wiadcze%, wra�e% oraz my�li, jaki funkcjonuje  

w �wiadomo�ci i umys!ach osób, które stykaj" si# w sposób bezpo�redni lub 

po�redni z danym obiektem (Nawrocka, 2013). A. Szromnik (2007) wskazuje 

na znaczenie przekazu informacyjnego, definiuj"c wizerunek miasta jako: ca!o-

kszta!t subiektywnych wyobra�e% rzeczywisto�ci, które wytworzy!y si# w umy-

s!ach ludzkich, jako efekt percepcji, oddzia!ywania �rodków przekazu i niefor-

malnych przekazów informacyjnych.  

W literaturze z zakresu ekonomiki turystyki wizerunek jest badany g!ów-

nie w kontek�cie atrybutów miejsca recepcji turystycznej, do których zalicza si# 

elementy �rodowiska przyrodniczego i kulturowego, zaplecze materialne tury-

styki, estetyk# miejsca, rozrywki, postawy mieszka%ców i atmosfer# miejsca, 

udogodnienia infrastrukturalne i us!ugi turystyczne (Nawrocka, 2013; Gli%ska, 

Florek, Kowalewska, 2009). Atrybuty te wp!ywaj" na jako�$ i standard �wiad-

czonych us!ug, jednak kszta!towanie wizerunku jest bardziej z!o�one, poniewa� 

wp!ywaj" na% elementy emocjonalne, wra�enia i do�wiadczenia.  
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Wed!ug W. Gartnera (1993) wizerunek jest z!o�ony z takich komponen-

tów, jak: 

- element poznawczy (kognitywny), czyli wiedza na temat okre�lonego 

miejsca, 

- element emocjonalny (afektywny), czyli stopie! sympatii wobec okre-

�lonego miejsca, 

- element behawioralny (konatywny), czyli gotowo�" podj#cia okre�lo-

nych dzia$a! zwi%zanych z miejscem.  

W literaturze mo&na tak&e spotka" czteroelementow% definicj# wizerunku 

miasta, w której czwarty komponent to czynnik ewaluacyjny, czyli sposób oce-

ny danego miejsca (Gli!ska, Florek, Kowalewska, 2009).  

Wizerunek nie ma charakteru statycznego, kszta$towany jest przez ró&ne 

podmioty wykorzystuj%ce rozmaite sposoby komunikacji. Odbiór wizerunku 

jest rezultatem skojarze! wywo$anych przekazami, jak równie& w$asnymi do-

�wiadczeniami, wiedz%, pozycj% spo$eczn% oraz cechami o charakterze psycho-

logicznym. Te uwarunkowania powoduj%, &e wizerunek ma charakter indywi-

dualny, personalny i mo&e si# ró&ni" u poszczególnych osób. Podejmowanie 

podró&y uwarunkowane jest osobistymi motywacjami i oczekiwaniami, zatem 

nale&y bra" pod uwag# równie& szerszy kontekst spo$eczny i biograficzny tury-

sty. Cz#sto tury�ci nie zdaj% sobie sprawy, &e decyzj# wyjazdu turystycznego 

podejmuj% z uwagi na bardzo subiektywne skojarzenia oraz opinie innych osób 

wywo$ane ich do�wiadczeniami w czasie pobytu w okre�lonym miejscu.  

W uj#ciu antropologicznym zwiedzanie polega g$ównie na percepcji 

wzrokowej. Jak stwierdza A. Wieczorkiewicz (2008, s. 7), mo&na uzna", &e na 

podstawie budowanej turystycznej wyobra'ni pojawia si# �koncepcja �wiata 

wpisanego w przekaz�. Turystyczny wizerunek miejsca jest w du&ej mierze 

budowany na podstawie ogl%danych zdj#", filmów, widokówek, przewodników 

turystycznych. W�ród turystów upowszechniaj% si# postawy obserwatora � 

uczestnika. Ten podwójny status pozwala na przekazywanie tre�ci, których 

nieformalna rola mo&e zainteresowa" innych turystów i wzbudza" zaufanie.  

Rola do�wiadczenia w budowaniu i przekazywaniu opinii o miejscu �  

przegl!d historyczny  

W procesie kreowania wizerunku obszaru recepcji turystycznej wp$yw ma wie-

dza, na któr% oddzia$uje proces uczenia si# oraz do�wiadczenie. Ch#" prze&y-

wania do�wiadcze! stanowi wa&ne 'ród$o motywacji do wyjazdów turystycz-

nych, a zatem wp$yw do�wiadczenia na kszta$t wizerunku nie jest zjawiskiem 

nowym. Cele i motywacje podejmowanych podró&y ró&ni$y si# w ró&nych epo-

kach. To z kolei wp$yn#$o na przekaz wizerunku odwiedzanych miejsc. Do-

�wiadczenie jest konieczne, aby wyjazd turystyczny odpowiada$ motywom 

wypoczynkowym, edukacyjnym i poznawczym, rozrywkowym, towarzyskim, 
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religijnym, a nawet zwi�zanym z prac�. Analizy historyczne pokazuj� równie!, 

!e ch�# nabycia do�wiadcze� i dozna� w czasie podró!y zawsze by�a inspiracj� 

do ich podejmowania. 

Klimat epoki wp�ywa na to, jak ludzie traktuj� w�asne do�wiadczenia po-

dró!nicze (Wieczorkiewicz, 2008). Mi�dzy �redniowieczem a prze�omem 

XVIII i XIX wieku od podró!nika oczekiwano relacji niezwyk�ych, ich brak 

przynosi� rozczarowanie (M�czak, 1984). Mo!na uzna#, !e wizerunek tworzony 

przez podró!uj�cych w wieku XVI i XVII (najcz��ciej wykszta�conych) kreo-

wany by� zgodnie z celem poznawania obiektywnej rzeczywisto�ci i rozszerza-

nia horyzontów my�lowych.  

W ko�cu XVII wieku obserwacje i relacje z podró!y mia�y wpisywa# si� 

w ide� wszechstronnego i obiektywnego opisu �wiata. Monteskiusz uwa!a, !e 

podró!e po obcych krajach dostarczaj� umys�owi nieocenionego materia�u do 

badania porz�dku �wiata, a Rousseau, i! podró! ma dope�ni# dzie�a edukacji  

i wymaga nale!ytego przygotowania (Wieczorkiewicz, 2008). Podró!owanie 

dla w�asnej przyjemno�ci stawa�o si� czym� nagannym. Opisywano podró!e 

pod k�tem danych (liczby, jako�ci, d�ugo�ci). W omawianym okresie wizerunek 

miejsc odzwierciedlony jest przez mo!liwie dok�adne opisy stanu rzeczywiste-

go.  

Mo!na przyj�#, !e z XVII stulecia pochodzi przewodnik turystyczny (M�-

czak, 1984). S�u!y� on ruszaj�cym w wielk� podró! m�odzie�com wskazuj�c, 

co jest wa!ne i cenne do zobaczenia. Jednocze�nie powstawa�y subiektywne 

opisy podró!y zgodne z duchem romantyzmu. Wizerunek odwiedzanych kszta�-

towany by� najpierw przez bardzo nielicznych podró!ników, w pó'niejszych 

wiekach przez coraz cz��ciej pojawiaj�cych si� us�ugodawców, a obecnie nie 

tylko przez instytucje zajmuj�ce si� promocj� miejsc, ale te! przez niezliczone 

rzesze u!ytkowników portali spo�eczno�ciowych. 

W uj�ciu ponowoczesnym cz�owiek podró!uj�cy poszukuje wci�! nowych 

wra!e� i prze!y# oraz oczekuje od �wiata nowych informacji. Bycie turyst� 

oznacza pewien sposób sp�dzania wolnego czasu i polega na kolekcjonowaniu 

wra!e� i poszukiwaniu  nowych do�wiadcze� (Niezgoda, 2013). Udzia� w tury-

styce nie jest tylko cech� charakterystyczn� w�skich grup spo�ecznych. Rozwój 

technologii, szybko�ci i rodzajów informacji powoduje, !e podró! staje si� 

mo!liwa dla wielu grup spo�ecznych, a informacje o niej mo!na zamieszcza#  

w wielu 'ród�ach. W odniesieniu do kszta�towania wizerunku odwiedzanych 

miejsc szczególnie przydatne staj� si� portale internetowe. 

Ilustracja empiryczna � metodyka badania 

Aby zilustrowa# proces kszta�towania wizerunku przez opinie turystów, zasto-

sowano metod� badawcz� bada� niereaktywnych * desk research (analiz� da-

nych zastanych). Przeanalizowano 100 wpisów zamieszczonych na portalu 
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Tripadvisor dotycz�cych pa�acu w Wersalu (50) oraz pa�acu w Casercie (50). 

Badanie ma charakter eksploracyjny * ma zatem na celu zauwa!enie faktu, a nie 

kodyfikacj� i warto�ciowanie danych.  

Dla potrzeb artyku�u przyj�to za�o!enie, !e osoby, które dokonuj� takiego 

wpisu chc� podzieli# si� informacj� z innymi u!ytkownikami portalu (poten-

cjalnymi turystami), czyli mo!na przyj�#, !e ocena zamieszczaj�cych w�asn� 

opini� wp�ywa na wizerunek miejsca. Badania tego typu obci�!one s� jednak 

tzw. wspó�czynnikiem humanistycznym, czyli, !e wykorzystanie w badaniu ma 

charakter wtórny i cel tworzenia dokumentu (wpisu) wynika� z do�wiadcze� 

osobistych (Krzyka�a, 2001). 

Zgodnie z celem artyku�u, analiza dotyczy g�ównie wp�ywu do�wiadczenia 

oraz wyst�powania w przekazie elementów wizerunku zgodnych z modelem  

W. Gartnera. 

Do wiadczenia!turystów i ich opinie na temat Wersalu oraz Caserty "  

wyniki!bada# 

Analizowane obiekty � Caserta i Wersal powsta�y w zbli!onym czasie jako 

rezydencje królewskie. Co wi�cej, przez pewien czas zamieszkiwa�y je siostry � 

w Wersalu * królowa Francji Maria Antonina, a w Casercie � królowa Neapolu 

Maria Karolina, które rywalizowa�y ze sob� w ozdabianiu i urz�dzaniu tych 

znakomitych rezydencji. W potocznej opinii Wersal jest bardziej znany od Ca-

serty.  

Pierwszy z analizowanych obiektów to Caserta, w�ród 50 wpisów doty-

cz�cych tego pa�acu, w 28 (56+) pojawi� si� element nawi�zuj�cy do do�wiad-

czenia turysty przekazuj�cego swoj� opini�. Przyk�adem mog� by# stwierdze-

nia: �du!y ogród jest jednym z najwspanialszych ogrodów, jaki kiedykolwiek 

widzia�em�, �jedno z najbardziej niesamowitych miejsc, w jakich by�em�, �nie-

samowite miejsce, jestem tu trzeci raz w !yciu�, �by�em tu jako ma�y ch�opiec 

wiele lat temu i wspominam to miejsce z wielk� sympati��. W wi�kszo�ci opi-

nii wskazuj�cych na do�wiadczenie wpisuj�cego pojawia si� element emocjo-

nalny (afektywny) * 77%. Przyk�adem mo!e by# stwierdzenie: �jestem szcz�-

�liwy, !e mog�em odwiedzi# to miejsce z moim tat�, który tu by� w m�odo�ci�. 

Takie uwagi jednak nie wykazuj� wiedzy turysty o odwiedzanym miejscu, 

mo!na nawet s�dzi#, !e emocje traktowane s� jako najwa!niejszy czynnik 

wp�ywaj�cy na umieszczany komentarz. W�ród ogó�u badanych komentarzy na 

temat Caserty element emocjonalny pojawi� si� w 36 wpisach (72+). 

W�ród analizowanych opinii wykazuj�cych w�asne do�wiadczenia turysty 

tylko w dwóch pojawia si� element wiedzy (kognitywny). Przyk�adem mo!e 

by# opinia: �Pa�ac wszed� do kanonu kina i mam wra!enie, !e jeszcze go zoba-

czymy w kolejnych filmach�. Wracaj�c do wszystkich analizowanych wpisów 
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dotycz�cych Caserty (nie tylko odwo�uj�cych si� do do�wiadcze�) tylko w pi�-

ciu (10%) zauwa!ono element kognitywny, czyli zwi�zany z wiedz� o miejscu.  

Mo!na s�dzi", !e umieszczaj�cy wpisy tury�ci zdecydowanie cz��ciej 

koncentruj� si� na w�asnych emocjach ni! na wiedzy czy pomocy innym. 

Wskazówki praktyczne w�ród opinii wykazuj�cych zwi�zek z do�wiadczeniem 

turysty stanowi� 25%, a zach�t� do odwiedzenia  pa�acu w Casercie (element 

behawioralny, konatywny) prezentuje 46% analizowanych opinii. 

We wszystkich badanych opiniach na temat Caserty a! 26 u!ytkowników 

zach�ca�o do odwiedzenia miejsca (52%), w tym 23 ��czy�o swoj� zach�t�  

z elementem emocjonalnym. Przyk�adem mo!e by" wpis: �Nie mog� zapo-

mnie" widoku kaskadowej fontanny, ogrodu botanicznego, parku i oczywi�cie 

samego zamku. Pi�kne miejsce porównywalne z zamkami we Francji. Troch� 

zapomniane, ale wraca do �ask jako atrakcja turystyczna. Polecam�. W tej opinii 

autor porównuje Casert� do zamków francuskich, jednak nie mo!na s�dzi", !e 

zna histori� pa�acu i jego rywalizacj� z pa�acem w Wersalu. Tak� znajomo�" 

wykazuje tylko jeden opiniodawca (2% badanych), a pi�ciu (10%) porównuje 

wra!enia z pobytem w Wersalu. Analiza wskazuje równie! na powierzchow-

no�" zwiedzania i ró!nic� wspó�czesnych opinii od bada� podró!nych w epo-

kach historycznych. Przyk�adem ignorancji wspó�czesnego konsumenta mo!e 

by" opinia: �Okropne miejsce. Co za strata pieni�dzy na wizyt�. Wszyscy lu-

dzie na mojej wycieczce zgodzili si� z tym. Oni nawet nie sko�czyli renowacji, 

a ozdoby s� pokryte kurzem�. 

Drugi z obiektów poddanych analizie to Wersal. W�ród analizowanych 50 

komentarzy dotycz�cych wizyty w Wersalu w�ród 37 (74%) pojawi� si� ele-

ment wskazuj�cy na do�wiadczenia turysty. Element emocjonalny (afektywny) 

pojawi� si� w�ród 40% ogó�u badanych i 46% wykazuj�cych do�wiadczenie. 

Tylko w jednej opinii pojawi�o si� odniesienie wskazuj�ce na wiedz� turysty  

o odwiedzanym obiekcie (element kognitywny) # jest stwierdzenie dotycz�ce 

zniszczenia obiektu w czasie rewolucji francuskiej. W !adnej opinii nie 

uwzgl�dniono podobie�stwa do pa�acu w Casercie. Komentuj�cy tury�ci wyka-

zywali si� znikom� wiedz� na temat obiektu. W jednej z opinii zaleca si�: 

�wcze�niej dobrze poczyta" o pa�acu, by mie" minimaln� wiedz��, w innej: 

�ciesz� si�, !e zwiedzali�my za darmo i !e by� s�oneczny dzie��, w kolejnej za� 

�ogrody s� wi�ksze ni! Central Park, chodzili�my, chodzili�my i to by�o �wiet-

ne�. Takie opinie �wiadcz� o dzieleniu si� w�asnymi do�wiadczeniami, nato-

miast nie odzwierciedlaj� wiedzy konsumenta wp�ywaj�cej na wizerunek miej-

sca. W�ród wszystkich badanych opinii 58% wskazywa�o informacje praktycz-

ne, w�ród opinii z do�wiadczeniami � 54%. W niektórych wpisach element 

praktyczny by� najwa!niejszy, a nawet jedyny. Tury�ci polecaj�, ile czasu prze-

znaczy" na zwiedzanie, czy kupowa" bilety przez internet, czy wzi�" wygodne 

buty albo co� do picia (�we$ co� do jedzenia, bo mo!na sobie zrobi" piknik  



Rola do�wiadcze� i relacji z podró�y w kszta�towaniu wizerunku miejsca 227 

w pi�knym miejscu�). Niektóre komentarze przypominaj� blog, w którym za-

warte s� jedynie informacje o prze!yciach wpisuj�cego, a nie o odwiedzanym 

miejscu, nie wp�ywaj� wi�c na wizerunek. Przyk�adowo: �Wczesnym rankiem 

opuszczamy kemping w Viarmes i kierujemy si� na autostradow� obwodnic�  

w kierunku Wersalu. Pierwsza niespodzianka spotka�a nas zaraz po wci�ni�ciu 

si� w sznur snuj�cych aut�.� 

Element konatywny (behawioralny) pojawi� si� w 30% wszystkich anali-

zowanych opinii i 32% opinii zwi�zanych z do�wiadczeniami komentuj�cego. 

Reasumuj�c, mo!na stwierdzi", !e wspó�cze�ni konsumenci w swoich opi-

niach odnosz� si� du!o cz��ciej do emocji ni! do wiedzy. Wp�ywaj� na wizeru-

nek miejsca, ale ich opinie s� raczej praktyczne i powierzchowne w porównaniu 

z opiniami podró!nych w innych epokach. 

Podsumowanie 

Kszta�towanie wizerunku jest d�ugotrwa�ym procesem, w czym udzia� turystów 

zmienia si� przez lata. Wspó�czesny turysta pragnie jak najwi�cej prze!y"  

i do�wiadczy" (Niezgoda, 2013), jednak jego nastawienie konsumenckie i este-

tyczne miesza si� ze sob�. Wp�ywa to na jego opini� oraz kszta�towany przez 

ni� wizerunek odwiedzanego miejsca. Zgodnie z przyj�t� dla potrzeb niniejsze-

go artyku�u koncepcj� W. Gartnera (1993), wp�yw ten obserwuje si� w sferze 

emocjonalnej. Wspó�cze�ni tury�ci przez p�ytko�" i szybko�" przekazywanych 

informacji, sfer� kognitywn�, czyli wiedz� na temat miejsca, zast�puj� elemen-

tami emocjonalnymi, wyobra!eniami i subiektywnymi wra!eniami.  

Podsumowuj�c mo!e stwierdzi", !e wspó�cze�ni konsumenci traktuj� por-

tale jako miejsce dzielenia si� praktycznymi informacjami, co jest zalet� w do-

bie internetu. Ich opinie mog� wp�ywa" na ch�" wyjazdu, ale nie mo!na odnie�" 

ich do obiektywnych atrybutów zwi�zanych z wizerunkiem miejsca, tylko do 

wra!e� (niewykszta�conych) turystów. Mo!na si� zgodzi" z pogl�dem P.L. Pe-

arce�a (1988), !e wizerunek nale!y do poj�", które nie przemijaj�, a jego zna-

czenie jest nieokre�lone i zmienne. Zatem w tworzeniu wizerunku miejsc tury-

stycznych nale!y uwzgl�dni" równie! opinie wynikaj�ce z do�wiadcze� po-

dró!nych.  
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Role of Travel Experiences and Accounts in Formation of a Destination Image 

Keywords: destination image, tourist, experience, travels 

Summary. The purpose of the paper is to demonstrate how personal experiences affect 

opinions and accounts of travels, which in turn contribute to the formation of a destina-

tion image. In line with C. Gunn�s approach (1972), we propose the thesis that the or-

ganic image is affected by the experiences of those who, having traveled to a given 

destination, relate their opinion to other tourists. To illustrate the process whereby opin-

ions shape a destination�s image, we used desk research methods and a comparative 

analysis of posts from the TripAdvisor portal regarding palaces at Caserta and Ver-

sailles. The study demonstrated that modern consumers consider online portals as plat-

forms for exchanging practical information, though their opinions that shape the desti-

nation image do not strongly reflect knowledge on the destination and its objective 

attributes. Tourists referred to their own impressions and experiences, but when com-

pared to traveler accounts from past ages, modern consumers show rather limited 

knowledge on the destinations.  
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