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Streszczenie

W artykule zaprezentowano trzy systemy — identyfikacji wizualnej, promocji mix i informa-
cji turystycznej, kreujace wizerunek obszaru recepcji turystycznej, a takze ich wzajemne zwiazki.
W ostatniej czesci artykulu przedstawiono autorska koncepcje zintegrowanego ich wdrozenia
w celu budowy spojnego wizerunku wraz z warunkami niezbednymi do uzyskania kompatybilno-
Sci systemow. Analizujac problematyke wykorzystania okreslonych systeméw do ksztattowania
wizerunku ORT, mozna dojs¢ do wniosku, ze w wielu przypadkach wszelkiego rodzaju dzialania
wizerunkowe nie maja charakteru kompleksowego, w praktyce trudno uzyska¢ pelna kompatybil-
no$¢ omawianych systemoéw. Podstawowym warunkiem wydaje si¢ powolanie koordynatora
(jednostki sterujacej) dzialan wszystkich systemow.

Wstep

Globalizacja konkurencji w turystyce spowodowala, ze obecnie konkuren-
cja odbywa si¢ przede wszystkim pomigdzy poszczegolnymi migjscami doce-
lowymi (bgdacymi miejscami recepcji ruchu turystycznego czy kierunkami
podrézy)'. Z tego wynika, ze turysci dokonujacy wyboru miejsca wypoczynku
biora pod uwage w pierwsze] kolejnosci okreslone migjsce w znaczeniu prze-
strzennym, a nast¢gpnie ushugodawcow w danym, wybranym obszarze. Obszary
recepcji turystycznej (dalej ORT), konkurujac o klienta, w zblizony sposob
wykorzystuja podobne do przedsigbiorstw narzedzia, m.in. wizerunek. Swiato-
wa Organizacja Turystyczna (UNWTO) okresla wizerunek jako wyobrazenia,

"' F.M. Go, R. Govers, Integrated quality management for tourist destinations: a European
perspective on achieving competitiveness, ,,Tourism Management™ 2000, Vol. 21, No. 1, s. 79—
88.
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pomysly posiadane indywidualnie lub zbiorowo na temat miejsca docelowego’.
Wizerunek ORT jest sumg oddzialywania wielu zmiennych, nie tylko tych su-
biektywnych zwiazanych z odbiorca, ale takze jest rezultatem celowo podjgtych
przez podmioty, przede wszystkim wladzy publicznej, dzialan. Zaznaczy¢ nale-
zy, ze dzialania wizerunkowe nadawcy wplywaja na procesy mentalne ich od-
biorcow. Opisujac ksztaltowanie wizerunku, autorzy najczesciej zwracaja uwa-
ge na rolg tozsamosci ORT czy tez dzialan promocyjnych’, pomijajac zagadnie-
nie migjsca informacji turystycznej w tym procesie 1 ich wzajemnych zwiaz-
kow. W praktyce mamy do czynienia z okreslonymi systemami ksztaltujacymi
wizerunek ORT, do ktorych autorzy niniejszego artykulu zaliczaja: system iden-
tyfikacji wizualnej (element tozsamosci), system promocji i system informacji
turystycznej danego obszaru.

Celem artykulu jest przedstawienie istoty systemow identyfikacji wizualnej,
promocji 1 informacji turystycznej, wzajemnych relacji pomi¢dzy nimi, a takze
koncepcji zintegrowanego ich zastosowania w procesie kreowania spojnego
wizerunku ORT. Artykul jest wynikiem studiéw literatury krajowej 1 zagranicz-
nej, a takze obserwacji praktyki funkcjonowania obszarow turystycznych i wy-
wiadow swobodnych przeprowadzonych z przedstawiciclami administracji sa-
morzadowej. Zastosowano studium przypadku (wybrano miasta: Krakow 1 Jele-
nig Gorg), co umozliwia zaprezentowanie sposobu wdrazania omawianych sys-
temow w praktyce wybranych ORT.

Systemy ksztaltujgce wizerunek miejsca — ujecie teoretyczne

Niemal kazdy region turystyczny posiada okreslong cechg charakterystycz-
na, ktora przywodzi nam na mysl ten, a nie inny obszar. Cz¢sto sq to niepowta-
rzalny krajobraz, uksztaltowanie terenu, zabytek $wiatowej slawy, np. wieza
Eiffla w Paryzu czy krzywa wieza w Pizie. Cecha taq moga by¢ takze elementy
folkloru, np. goérale podhalanscy, goscinnos¢ migjscowe] ludnosci lub jakosc
produktu turystycznego. Pomimo tego, ze pojgcie wizerunku czy wizualizacji
przedsigbiorstw ma dluga histori¢ 1 jest stosowane w praktyce, to w przypadku
regiondw turystycznych jest ono spotykane jeszcze stosunkowo rzadko. Dla

Ic. Cooper, J. Fletcher, D. Gilbert, S. Wanhill, Tourism, principle & practice, Pitman Publish-
ing 1993, s. 25.

3 Przykladowo: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Polska Akademia Nauk, Komitet
Przestrzennego Zagospodarowania Kraju, Warszawa 2006, s. 169, 177-179; S. Baloglu, K. McC-
leary, A Model of Destination Image Formation, ,Annals of Tourism Research™ 1999, Vol. 26,
No. 4, s. 868-897; J. Karwowski, Tozsamos¢ a wizerunek miejscowosci turystycznej, Zeszyty
Naukowe Wydzialu Ekonomii i Zarzadzania Politechniki Koszalinskiej nr 9, Koszalin 2003,
s. 25-32.
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regiondw turystycznych przydatne byloby zrozumienie tego, w jaki sposéb in-
formacja, ktéra kojarzymy z danym obszarem turystycznym wplywa na stosu-
nek do oferowanych uslug turystycznych oraz na wybor ORT. Ta informacja
1 sposéb jej przekazania tworzy system identyfikacji wizualnej.

W odniesieniu do przedsigbiorstwa system identyfikacji wizualnej okresla
si¢ zazwyczaj jako zespdl roznorodnych elementdéw graficznych, pozwalajacy
odbiorcom na rozpoznanie firmy i odréznienie jej od konkurencji. Dla przedsig-
biorstw stanowi on swoisty kod optyczny i estetyczny. Kod ten daje firmie moz-
liwos¢ przekazania sygnalow, na ktorych jej najbardziej zalezy, czyli takich,
ktore buduja i utrwalaja jej dobry wizerunek w otoczeniu®. W odniesieniu do
ORT pojecie to ma nieco bardziej zlozony charakter, poniewaz obok oficjalne-
go systemu identyfikacji wizualnej, zaproponowanego np. przez wladze regionu
czy miejscowosci turystycznej, funkcjonuja takze systemy stosowane przez
poszczegdlne przedsigbiorstwa.

Elementem turystycznego systemu identyfikacji wizualnej powinien by¢
takze system identyfikacji miejskiej obejmujacy kompleksowe oznakowanie
dojscia 1 dojazdu do najwazniejszych atrakcji turystycznych oraz do instytucji
obslugujacych ruch turystyczny. System ten powinien charakteryzowac si¢ jed-
nolita kolorystyka, spdjna z systemem identyfikacji wizualnej. Kazdy drogo-
wskaz 1 tablica informacyjna powinny zawiera¢ logo promocyjne regionu. Za-
kres tresci przekazywanych przez system identyfikacji miejskiej powinien
obejmowac m.in.:

— nazwy migjscowosci, ulic, lokalizacji,

— atrakcje turystyczne,

— kierunkowskazy dla ruchu pieszego,

— kierunkowskazy dla ruchu kolowego,

— mapy i plany najblizszej okolicy,

— schematy komunikacyjne i rozklady jazdy,

— informacj¢ turystyczna,

— informacjg¢ historyczng.

Kolejnym systemem majacym wplyw na ksztaltowanie wizerunku obszaru
recepcji turystycznej jest system informacji turystycznej, ktory mozna okreslic
jako zespol ludzi, srodkéw 1 sposobdw postugiwania si¢ nimi w procesie infor-

* A. Malewicz-Pelczynska, System identyfikacji wizualnej jako element komunikacji marketin-
gowej, Zeszyty Naukowe Gnieznienskiej Wyzszej Szkoly Humanistyczno-Menedzerskiej, seria:
Zarzadzanie i Marketing nr 1, Gniezno 2007, s. 22-32.
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macyjnym na ryku turystycznym, odbywajacym si¢ w celu wywolania reakcji

zardwno po stronie popytu turystycznego, jak i po stronie podazy turystyczne;j.
Informacja turystyczna zatem to zbidr aktualnych, komunikatywnych 1 wia-

rygodnych wiadomosci o faktach i zdarzeniach, podany w takiej formie, ktora

pozwala odbiorcy ustosunkowaé si¢ do zaistnialej sytuacji i podja¢ decyzjg
0 uczestnictwie w rynku turystycznym zaréwno po stronie popytu, jak i poda-

zy’. Na wspolczesny system informacji turystycznej skladaja si¢ m.in.:
— punkty (biura) informacji turystycznej,

— multimedialne kioski informacyjne (infomaty) oraz tablice z wymien-

nymi informacjami,
— jednolity system oznakowania atrakcji turystycznych,
— jednolite wydawnictwa informacyjne i promocyjne,
— serwisy informacyjne zamieszczane w prasie, radiu i telewizji,
— internetowe serwisy informacji turystyczne;j.

W. Gaworecki stwierdza, ze sprawny system informacji turystycznej powi-

nien spehniaé nastepujace cele:
a) zapewni¢ usprawnienie obslugi turystow;

b) zapewni¢ prawidlowe rozmieszczenie ruchu turystycznego w stosunku
do mozliwosci recepcyjnych poszczegdlnych regiondw i miejscowosci;

¢) zapewni¢ popularyzacj¢ malo znanych regionéw 1 miejscowosci tury-

stycznych;

d) zwigkszy¢ zainteresowanie turystow zagranicznych Polska jako krajem

recepcji turystyczne;j.

Ogromny wplyw na ksztaltowanie wizerunku ORT ma takze odpowiednio
zorganizowany system promocji mix, ktéry mozna zdefiniowa¢ jako ogoét dzia-

lan majacych na celu pozyskanie klientow oraz wzrost sprzedazy oferty ORT,

w ktorej dominujace znaczenie maja nastgpujace grupy instrumentow ’:

a) reklama stuzaca do komunikowania si¢ z szeroka publicznoscia, bgdaca
odplatng forma prezentowania konkretnej oferty, np. foldery turystycz-

ne, billboardy, kampanie reklamowe miast;

b) promocja uzupehiajaca (dodatkowa), ktora obejmuje srodki zwigksza-
jace stopien atrakcyjnosci produktu, czy firmy dla nabywcow 1 podwyz-

szajace ich sklonnos¢ do zakupu czy wspolpracy, np. karta turystyczna

Krakowa;

3 Potocznie pojecia ,informacja turystyczna” uzywa si¢ takze dla okreslenia instytucji zajmuja-

cej si¢ informacja turystyczna, np. punktu informacji turystyczne;.
S W.W. Gaworecki, T urystyka, PWE, Warszawa 1997, s. 226.
" T. Sztucki, Promocja — sztuka pozyskiwania nabywceéw, Placet, Warszawa 1999, s. 45.
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¢) sprzedaz osobista, czyli bezposredni kontakt interpersonalny sprzedaw-
cow z nabywcami, np. obsluga turysty w punkcie informacji turystycz-
nej lub biurze podrozy;

d) public relations, czyli dzialania zmierzajace do pozyskania zrozumienia
1 zaufania opinii publicznej oraz stworzenia atrakcyjnego wizerunku
ORT, np. organizowanie wiclkich imprez sportowych — Narciarskiego
Biegu Piastow w Szklarskiej Porgbie — Jakuszycach.

Synergia systeméw identyfikacji wizualnej, promocji mix i informacji tury-
stycznej w procesie ksztaltowania wizerunku ORT

Na podstawie kryterium trzech gléwnych systemow — identyfikacji wizual-
nej, promocji mix i informacji turystycznej mozna zbudowa¢ model pokazany
na rysunku 1, wskazujacy, ze kazdy z powyzszych systemow wplywa na proces
ksztaltowania wizerunku ORT.

System identyfikacji
turystycznej

System identyfikacji
wizualnej, w tym miejskiej

Wizerunek obszaru recep-
cji turystycznej

System promocji-mix

Rys. 1. Systemy ksztaltujace wizerunek ORT

Zrédto: opracowanie wlasne.

Oznacza to mozliwos¢ realizacji dzialania w jednej dziedzinie, np. promocji
mix (m.in. opracowanie i rozpowszechnianie folderow na temat walorow tury-
stycznych czy PR) lub identyfikacji wizualnej obszaru (np. ustawienie podswie-
tlanych tablic, pylonow i gablot, stanowiacych wizualne dominanty otoczenia)
lub informagcji turystycznej (np. zorganizowanie punktow informacji turystycz-
nej 1 infomatdéw wraz z procedurami gromadzenia, przetwarzania i udostgpnia-
nia informacji). Podmioty odpowiedzialne za pozytywny wizerunck moga takze
przejawia¢ aktywnos¢ w dwoch dziedzinach lub we wszystkich trzech sferach.

W praktyce budowania pozytywnego wizerunku ORT chodzi o wdrazanie
dzialan we wszystkich trzech dziedzinach jednoczesnie — pole A (rys. 2). Roz-
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miar pola A powinien by¢ dostosowany do celéw dzialan wizerunkowych.
Z punktu widzenia ich skutecznosci chodzi o to, aby podejmowano coraz wigeej
dzialan we wszystkich dziedzinach jednoczesnie, co graficznie oznacza powigk-
szanie pola A.

System identyfikacji
wizualnej, w tym miej-
skigj

System informacji tury-
stycznej

System promocji-mix

Rys. 2. Synergia systemow ksztaltujacych wizerunek ORT

Zrédto: opracowanie wlasne.

Pewnym zagrozeniem dla tego procesu jest wielos¢ grup odbiorcow, za-
rowno zewngtrznych, ktorymi moga by¢ m.in. obecni i potencjalni turysci, in-
westorzy turystyczni, instytucje opiniotworcze na rynku turystycznym, jak
1 wewngtrznych, np. mieszkancy, przedsigbiorcy turystyczni czy organizacje
1 stowarzyszenia dzialajace w sektorze turystyki ORT. Innym niebezpieczen-
stwem jest czgsta chaotycznos¢ dzialan 1 ich dorazny charakter, co nie gwaran-
tuje ciaglosci 1 spdjnosci tych przedsiewzieé, a tym samym wlasciwego procesu
ksztaltowania wizerunku.

Z powyzszego wynika, ze tworzenie pozytywnego wizerunku ORT wyma-
ga, aby w pierwsze] kolejnosci nastapila integracja wewnatrz poszczegélnych
systemow, przykladowo mowa jest o skoordynowaniu dzialan promocyjnych
prowadzonych przez rézne podmioty sektora publicznego, prywatnego i spo-
lecznego skierowanych do réznych odbiorcow, a nastgpnie integracja pomigdzy
systemami. Mozna wskaza¢, ze pozytywny wizerunek ORT z punktu widzenia
nadawcy jest efektem synergii omawianych systemow, wywolane] integracja
wewngtrzng i pomigdzy nimi (rys. 3).
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System identy- System infor-
fikacji wizualnej macji turystycz-
nej
Wizerunek
osrodka recepcji
turystycznej

System promo-
cji-mix

sprzezenia zwrotne pomiedzy systemami
elementy systemow i sprzezenia migdzy nimi

Rys. 3. Integracja systemow ksztattujacych wizerunek ORT

Zrodto: opracowanie wiasne.

Kompatybilno$¢ systeméw w celu tworzenia pozytywnego wizerunku moze
by¢ zapewniona poprzez:

swobodny przeptyw informacji pomiedzy podmiotami w poszczegol-
nych systemach,

powotania koordynatora procesow synergicznych,

wymiane wiedzy na temat prowadzenia dziatan wizerunkowych,
sprzezenia kompetencji podmiotéw,

wytworzenie klimatu wspotpracy wewnatrz systemow, a takze pomie-
dzy nimi,

wypracowanie zasad8 i metod kooperacji i ich przestrzeganie przez
wszystkich cztonkéw uktadu,

dostep poszczegélnych podmiotéw do nowoczesnych technologii in-
formacyj no-komunikacyjnych,

8 Przyktadowymi zasadami wspotpracy sq: elastycznos$¢, solidarnosé, dzielenie sie wiasnymi
zasobami z innymi, innowacyjno$¢, odpowiedzialno$¢ cztonkéw.
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— niwelowanie konfliktow pomiedzy sektorem publicznym, spolecznym
1 prywatnym (m.in. w wyniku wspolnych spotkan i1 czestych konsulta-
cji).
Zastosowanie systemow w ksztaltowaniu wizerunku ORT - analiza przy-
padku miast Jelenia Géra i Krakow.

Przykladem systemowego podejscia do ksztaltowania wizerunku miejsca
atrakcyjnego turystycznie moga by¢ dzialania prowadzone w ostatnich latach
przez wladze Krakowa. Najwazniejsze dzialania w tym zakresie to:

1. Oznakowanie tras dojazdowych do Krakowa i parkingow, tworzacych sys-
tem zintegrowany i tatwy do identyfikacji, skoordynowany z oznakowa-
niem drogowym. Na wjezdzie do miasta ustawiono 22 powitalne i poze-
gnalne znaki drogowe typu E-22, tzw. witacze — brazowe znaki turystyczne.
Oprocz tego na ulicach 1 skrzyzowaniach zamontowano drogowskazy
wskazujace glowne kompleksy zabytkowe Krakowa (103 tablice). Blizej
centrum pojawiajg si¢ informacje dodatkowe o dojezdzie do Wawelu, Ryn-
ku Glownego, Barbakanu, Rynku Podgorskiego oraz dawnego obozu w Pla-
szowie. Znakom towarzysza piktogramy z zarysami najwazniejszych kra-
kowskich zabytkéw. Tablice kieruja do kompleksow zabytkowych oraz to-
warzyszacych im parkingow.

2. Oznakowanie wg¢zlowych punktow komunikacyjnych, takich jak dworzec
autobusowy 1 kolejowy, port lotniczy Balice.

3. Oznakowanie wewnatrz miasta, zroznicowane merytorycznie w obrgbie
pierwsze] 1 drugiej obwodnicy, uwzgledniajace przewazajacy typ ruchu
(pieszy, samochodowy, komunikacja migjska i punkty ich sprzgzenia).

4. Oznakowanie gléwnych tras turystycznych w centrum historycznym oraz
oznakowanie obicktéw zabytkowych i1 innych atrakcji turystycznych.
Uporzadkowaniu i1 poprawie uleglo takze oznakowanie ogdlne w ramach

systemu identyfikacji miejskiej. Pojawily si¢ drogowskazy z nazwami ulic.

Wytyczono rowniez i oznakowano w jezyku polskim i angielskim kilka tras

turystycznych wyposazonych w objasnienia i niewielkie plany miasta’. Ustalo-

no jednolita kolorystyke drogowskazéw turystycznych i miejsko-administra-
cyjnych.

Z. dzialaniami tymi skoordynowane bylo tworzenie sieci punktoéw informa-
¢ji turystyczne] w calym miescie, w tym punktéw sezonowych uruchamianych

® Szerzej: 7. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja w turystyce, Proksenia, Krakow 2010,
s. 266.
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na dworcu kolejowym i autobusowym oraz w porcie lotniczym Balice. Koordy-
nacja objgto takze dzialania promocyjne miasta, ustalajac jednolita szate gra-
ficzng wydawnictw z logo Krakowa. Prowadzone kampanie promocyjne na
billboardach 1 w prasie byly ze soba skorelowane. Znaczacym osiagni¢ciem
bylo powolanie w urzgdzie miejskim funkcji pelnomocnika prezydenta miasta
ds. turystyki. Osoba ta miala mozliwosc 1 obowigzek koordynowania wszelkich
dzialan prowadzonych w miescie, majacych wplyw na turystyczny wizerunek
Krakowa. Doprowadzilo to m.in. do rozwoju znacznej liczby polaczen lotni-
czych przewoznikow niskokosztowych 1 przyrostu wielkosci ruchu turystyczne-
20 w miescie.

Innym przykladem dzialan majacych na celu budowe¢ wizerunku miejsco-
wosci turystycznej sa dzialania prowadzone w Jeleniej Gorze. Micjscowos¢ ta
polozona u stép Karkonoszy, majaca w swych granicach administracyjnych
uzdrowisko Cieplice, obszary Karkonoskiego Parku Narodowego oraz gorska
dzielnicg Jagniatkdw, probuje zmieni¢ swoj wizerunek osrodka administracyj-
no-przemyslowego na uzdrowiskowo-turystyczny. Dzialania te sa jednak
znacznie utrudnione ze wzglgdu na réznorodnos$¢ waloréw turystycznych po-
szczegolnych czesci miasta. Ponadto wladze miasta wprowadzily system iden-
tyfikacji migjskiej. Obejmuje on jednak tylko centrum miasta i dzielnice Ciepli-
ce. Oznakowanie dojazdu do atrakcji turystycznych znakami drogowymi typu
E-22 jest szczatkowe 1 w wielu przypadkach nie umozliwia sprawnego dojazdu
do nich. Przy atrakcjach turystycznych ustawiono tablice informacyjne z ich
opisem 1 historia w trzech jgzykach (polskim, niemieckim i angielskim). Nie
zadbano jednak o informacje w jezyku czeskim, co budzi zdziwienie w miescie
polozonym przy czeskiej granicy. System ten nie jest spojny z systemem iden-
tyfikacji migjskiej. W miescie funkcjonuja tez dwa punkty informacji turystycz-
nej — jeden migjski, drugi prowadzony przez prywatne biuro podrézy. Nato-
miast na dworcach kolejowym 1 autobusowym brak jest podstawowych infor-
magcji w postaci chociazby tablic. Materialy promocyjne miasta przygotowywa-
ne sa trojtorowo przez: Wydzial Promocji 1 Polityki Informacyjnej, Wydzial
Kultury, Sportu 1 Turystyki oraz przez Wydzial Rozwoju Gospodarczego. Nie
charakteryzuje ich jednolita szata graficzna, a tematyka jest czgsto powielana.
Wszystkie te dzialania sprawiaja, ze Jelenia Gora ma trudnosci z wykreowa-
niem swojego wizerunku, nie tylko turystycznego. W dzialaniach promocyjnych
wykorzystuje si¢ kilka logo promocyjnych, a haslo zmienia si¢ corocznie. Pew-
nym nieporozumieniem jest promowanie miasta wizerunkiem mistrzyni §wiata
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w kolarstwie gorskim Mai Wloszczowskiej bez przygotowania sieci szlakow
1 $ciezek rowerowych 1 ich oznakowania.

‘Whioski

Analizujac problematyke systemowego podejscia do ksztaltowania wize-
runku ORT, mozna doj$¢ do wniosku, ze w wielu przypadkach wszelkiego ro-
dzaju dzialania wizerunkowe nie maja charakteru kompleksowego, a w praktyce
trudno uzyska¢ pelng kompatybilnos¢ omawianych systemow. Brak jest przede
wszystkim przeplywu informacji pomigdzy podmiotami w poszczegélnych
systemach. Dzialania prowadzone przez podmioty odpowiedzialne za promocj¢
obszaru nie sa skorelowane z dzialaniami jednostek systemu informacji tury-
stycznej. Brak jest sprzgzen kompetencji podmiotéw odpowiedzialnych za kre-
owanie wizerunku obszaru. Przykladem moze by¢ prezentowana w studium
przypadku Jelenia Gora, gdzie stoiska na targach turystycznych obstugiwane sa
najczeseiej przez pracownikow Wydzialu Kultury, Sportu 1 Turystyki Urzedu
Miejskiego, a nie przez pracownikéw Centrum Informacji Turystycznej. Cen-
trum IT prowadzone jest bowiem jako jednostka biblioteki miejskiej 1 obsluga
imprez targowych wymaga odrgbnego zlecenia.

Czgsto zdarza sig takze, ze poszczegdlne jednostki odpowiedzialne za funk-
cjonowanie opisanych wyzej systemow konkuruja ze soba m.in. w pozyskiwa-
niu srodkéow finansowych na swoja dzialalnos¢. Taka sytuacja nie sprzyja wza-
jemnej koordynacji dzialan. Zjawiskiem niezmiernie rzadkim jest takze tworze-
nie funkcji pelnomocnika czy koordynatora do spraw turystyki, a tym samym
wizerunku turystycznego ORT, a ta kwestia wydaje si¢ mie¢ podstawowe zna-
czenie w procesie. Dzialanie Krakowa w tym zakresie moze by¢ uznane za
rozwigzanie wzorcowe w skali kraju. Trzeba takze zauwazy¢, ze bardzo czgsto
w ORT latwiej niwelowaé powstajace konflikty pomigdzy sektorem publicz-
nym, spolecznym 1 prywatnym niz konflikty powstajace wewnatrz poszczego6l-
nych systemow czy pomigdzy nimi.

Obszar recepcji turystycznej, starajac si¢ zaprojektowac pozytywny wizeru-
nek, dopracowa¢ powinien kazdy szczego6l systemu identyfikacji wizualnej,
promocji mix i informagcji turystycznej, aby zminimalizowa¢ prawdopodobien-
stwo pojawienia si¢ skrajnie réznych reakcji oraz skojarzen potencjalnych
1 obecnych klientow-turystow.

W kolejnym etapie funkcjonowania systemow wskazane byloby stworzenie
bazy danych na temat turystow krajowych i zagranicznych podrézujacych do
ORT. Chodzi o zorganizowanie¢ systemu zarzadzania relacjami z klientami



Systemy ksztaltujqce wizerunek obszaru ... 59

(CRM). Dane do systemu mozna pozyskiwac z réznych zrodel, wsrod ktdrych
wyroznia si¢:
— dane turystow pozyskiwane w trakcie subskrypcji wydawnictw i news-
letterow,
— ankiety z portali turystycznych,
— zapytania splywajace do np. administratora portalu urzgdu administracji
publicznej,
— zapytania z call center,
— zapytania z punktow informacji turystycznych,
— monitoring ruchu uzytkownikow na stronach WWW.
Pozyskane informacje po przetworzeniu pozwola na ukierunkowanie dzia-
lan wizerunkowych poprzez dokonanie segmentacji rynku, a tym samym na
podwyzszenie poziomu ich skutecznosci.

SYSTEMS SHAPING THE IMAGE OF TOURIST DESTINATION
Summary

The paper discusses three systems — visual identification, promotion mix and tourism infor-
mation — responsible for destination image, as well as their mutual relations. The final part of the
paper presents the authors® concept of their integrated implementation in order to establish
a cohesive image including indispensable conditions for obtaining systems” compatibility. Having
analyzed problems of using specific systems for the establishment of destination image one may
conclude that in many cases different types of image oriented activities do not have complex
nature, therefore in practice it is difficult to reach full compatibility of the discussed systems. It
seems fundamental to appoint a coordinator (steering unit) responsible for activities performed by
all systems.



