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Streszczenie. Celem artykutu jest wykazanie, ze wlasne doswiadczenia wplywaja na
opinie i relacje z podrdézy, ktore biora udzial w kreowaniu wizerunku miejsc. Zgodnie
z podej$ciem C. Gunna (1972) postawiono teze, ze na wizerunek organiczny wplywaja
doswiadczenia podréznych, ktorzy odwiedzili dane miejsce i przekazuja whasne opinie
innym turystom. Aby zilustrowaé proces ksztattowania wizerunku przez opinie, wyko-
rzystano metode desk research i analiz¢ porownawczg wpisow na portalu Tripadvisor
dotyczacych patacow w Casercie i Wersalu. Badania wykazaty, ze wspolczesni konsu-
menci traktuja portale jako miejsce dzielenia si¢ praktycznymi informacjami, jednak
w bardzo niewielkim stopniu ich opinie wptywajace na wizerunek odzwierciedlaja
wiedze na temat miejsca i jego obiektywne atrybuty. Turysci odnosili si¢ do wlasnych
wrazen i dos§wiadczen, natomiast w poréwnaniu z relacjami podréznych w innych epo-
kach, wiedza wspotczesnego konsumenta na temat miejsca jest do$¢ ograniczona.

Wprowadzenie

Autorzy zajmujacy si¢ marketingiem miejsc wskazuja na konieczno$¢ spojnego
ksztaltowania wizerunku przez podmioty zarzadzajace dang jednostka w celu
wskazania cech, ktore sg wyjatkowe, buduja przewage konkurencyjng i decydu-
ja, ze turysta lub inny odbiorca wybierze dane miejsce z uwagi na takg przewa-
ge (Florek, 2014; Nawrocka, 2013; Glinska, Florek, Kowalewska, 2009;
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Szromnik, 2007; Kotler, Asplund, Rein, Haider, 1999). Wptyw wizerunku jest
niezwykle wazny w turystyce, poniewaz wybor miejsca docelowego przez tury-
ste odbywa si¢ na podstawie r6znego rodzaju informacji. W literaturze spotyka
si¢ poglad, ze panuje asymetria informacji na rynku turystycznym, gdzie pod-
mioty podazy w procesie wymiany dysponujg istotng dla jego przebiegu i uzy-
teczng informacjg (Nawrocka, 2013). Jednak w dobie internetu i portali spo-
tecznosciowych do potencjalnego turysty docierajg informacje nie tylko kontro-
lowane przez ustugodawcow i zarzadzajacych obszarem, ale rowniez przez
innych uzytkownikoéw sieci. Jest to zgodne z podejsciem C. Gunna (1972),
w ktérym mozna wyrdzni¢ dwa typy wizerunku miejsc przyjmujacych turystow
— organiczny i indukowany. Wizerunek organiczny oparty jest na niekomercyj-
nych zrédlach informacji, takich jak opinie przyjaciot i rodziny. Wizerunek
indukowany z kolei jest efektem komercyjnych zrodet informacji, takich jak
reklama, informacja kreowana przez jednostki wiadzy lokalnej, agentow podro-
Zy 1 tour operatorow.

Celem artykutu jest wykazanie, ze wlasne doswiadczenia wptywaja na
opinie i relacje z podrozy, ktore z kolei biorg udzial w kreowaniu wizerunku
miejsc. Przeprowadzona analiza shuzy odpowiedzi na pytanie, w jakim zakresie
formy i glebia tresci przekazywanych informacji wptywaja na wizerunek od-
wiedzanego miejsca. Pojawia si¢ tez problem, w jakim stopniu doswiadczenia
wplywaja na opinie na temat odwiedzanego miejsca i czy wspotczesny konsu-
ment bardziej powierzchownie traktuje ocen¢ miejsca niz dawni podrdoznicy.

Pojecie i atrybuty wizerunku miejsca turystycznego

Mozna przyja¢, ze wizerunek ujmuje si¢ najczgsciej jako uproszczony obraz,
bedacy sumg wyobrazen, do$wiadczen, wrazen oraz mysli, jaki funkcjonuje
w $wiadomosci 1 umystach osob, ktore stykaja si¢ w sposob bezposredni Iub
posredni z danym obiektem (Nawrocka, 2013). A. Szromnik (2007) wskazuje
na znaczenie przekazu informacyjnego, definiujgc wizerunek miasta jako: cato-
ksztalt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly si¢ w umy-
stach ludzkich, jako efekt percepcji, oddzialywania srodkow przekazu i niefor-
malnych przekazow informacyjnych.

W literaturze z zakresu ekonomiki turystyki wizerunek jest badany gtow-
nie w kontekscie atrybutéw miejsca recepcji turystycznej, do ktdrych zalicza si¢
elementy $rodowiska przyrodniczego i kulturowego, zaplecze materialne tury-
styki, estetyke miejsca, rozrywki, postawy mieszkancow i1 atmosfere miejsca,
udogodnienia infrastrukturalne i ustugi turystyczne (Nawrocka, 2013; Glinska,
Florek, Kowalewska, 2009). Atrybuty te wptywaja na jakos$¢ i standard §wiad-
czonych ustug, jednak ksztattowanie wizerunku jest bardziej ztozone, poniewaz
wplywaja nan elementy emocjonalne, wrazenia i doswiadczenia.



Rola doswiadczen i relacji z podrozy w ksztaltowaniu wizerunku miejsca 223

Wedlug W. Gartnera (1993) wizerunek jest ztozony z takich komponen-
tow, jak:

— element poznawczy (kognitywny), czyli wiedza na temat okreslonego

miejsca,

— element emocjonalny (afektywny), czyli stopien sympatii wobec okre-

$lonego miejsca,

— element behawioralny (konatywny), czyli gotowos¢ podjecia okreslo-

nych dziatan zwigzanych z miejscem.

W literaturze mozna takze spotkac czteroelementowa definicj¢ wizerunku
miasta, w ktorej czwarty komponent to czynnik ewaluacyjny, czyli sposob oce-
ny danego miejsca (Glinska, Florek, Kowalewska, 2009).

Wizerunek nie ma charakteru statycznego, ksztaltowany jest przez rdzne
podmioty wykorzystujace rozmaite sposoby komunikacji. Odbior wizerunku
jest rezultatem skojarzen wywotanych przekazami, jak réwniez wlasnymi do-
$wiadczeniami, wiedza, pozycja spoteczng oraz cechami o charakterze psycho-
logicznym. Te uwarunkowania powoduja, ze wizerunek ma charakter indywi-
dualny, personalny i moze si¢ r6zni¢ u poszczegélnych osob. Podejmowanie
podrézy uwarunkowane jest osobistymi motywacjami i oczekiwaniami, zatem
nalezy bra¢ pod uwagg rowniez szerszy kontekst spoleczny i biograficzny tury-
sty. Czegsto turysci nie zdaja sobie sprawy, ze decyzje wyjazdu turystycznego
podejmuja z uwagi na bardzo subiektywne skojarzenia oraz opinie innych osob
wywotane ich doswiadczeniami w czasie pobytu w okre§lonym miejscu.

W ujeciu antropologicznym zwiedzanie polega gtownie na percepcji
wzrokowej. Jak stwierdza A. Wieczorkiewicz (2008, s. 7), mozna uzna¢, ze na
podstawie budowanej turystycznej wyobrazni pojawia si¢ ,.koncepcja $wiata
wpisanego w przekaz”. Turystyczny wizerunek miejsca jest w duzej mierze
budowany na podstawie ogladanych zdje¢, filmow, widokowek, przewodnikoéw
turystycznych. Wsrod turystow upowszechniajg si¢ postawy obserwatora —
uczestnika. Ten podwdjny status pozwala na przekazywanie tresci, ktorych
nieformalna rola moze zainteresowac innych turystow i wzbudza¢ zaufanie.

Rola doswiadczenia w budowaniu i przekazywaniu opinii o0 miejscu —
przeglad historyczny

W procesie kreowania wizerunku obszaru recepcji turystycznej wplyw ma wie-
dza, na ktora oddziatuje proces uczenia si¢ oraz doswiadczenie. Cheé przezy-
wania do$wiadczen stanowi wazne zrodlo motywacji do wyjazdoéw turystycz-
nych, a zatem wpltyw do§wiadczenia na ksztatt wizerunku nie jest zjawiskiem
nowym. Cele i motywacje podejmowanych podrézy réznity sie¢ w réoznych epo-
kach. To z kolei wplyn¢to na przekaz wizerunku odwiedzanych miejsc. Do-
$wiadczenie jest konieczne, aby wyjazd turystyczny odpowiadal motywom
wypoczynkowym, edukacyjnym i poznawczym, rozrywkowym, towarzyskim,
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religijnym, a nawet zwigzanym z praca. Analizy historyczne pokazujg rowniez,
ze che¢ nabycia doswiadczen i doznan w czasie podrdzy zawsze byta inspiracja
do ich podejmowania.

Klimat epoki wplywa na to, jak ludzie traktujg wlasne doswiadczenia po-
droznicze (Wieczorkiewicz, 2008). Miedzy S$redniowieczem a przelomem
XVIII i XIX wieku od podréznika oczekiwano relacji niezwyktych, ich brak
przynosil rozczarowanie (Maczak, 1984). Mozna uzna¢, ze wizerunek tworzony
przez podrozujacych w wieku XVI i XVII (najczeséciej wyksztatconych) kreo-
wany byt zgodnie z celem poznawania obiektywnej rzeczywisto$ci i rozszerza-
nia horyzontow myslowych.

W koncu XVII wieku obserwacje i relacje z podrozy mialy wpisywac si¢
w ide¢ wszechstronnego i obiektywnego opisu $wiata. Monteskiusz uwaza, ze
podréze po obeych krajach dostarczaja umystowi nieocenionego materialu do
badania porzadku $wiata, a Rousseau, iz podr6z ma dopehnic¢ dzieta edukacji
i wymaga nalezytego przygotowania (Wieczorkiewicz, 2008). Podrézowanie
dla wlasnej przyjemnosci stawalo si¢ czym$ nagannym. Opisywano podroze
pod katem danych (liczby, jako$ci, dtugosci). W omawianym okresie wizerunek
miejsc odzwierciedlony jest przez mozliwie doktadne opisy stanu rzeczywiste-
go.

Mozna przyjac, ze z XVII stulecia pochodzi przewodnik turystyczny (Ma-
czak, 1984). Stuzyt on ruszajacym w wielka podréz mtodziencom wskazujac,
co jest wazne i cenne do zobaczenia. Jednocze$nie powstawaly subiektywne
opisy podrozy zgodne z duchem romantyzmu. Wizerunek odwiedzanych ksztal-
towany byt najpierw przez bardzo nielicznych podréznikéw, w pozniejszych
wiekach przez coraz czgsciej pojawiajacych sie¢ ustugodawcoéw, a obecnie nie
tylko przez instytucje zajmujgce si¢ promocjg miejsc, ale tez przez niezliczone
rzesze uzytkownikow portali spotecznosciowych.

W ujeciu ponowoczesnym cztowiek podrézujacy poszukuje wcigz nowych
wrazen 1 przezy¢ oraz oczekuje od $wiata nowych informacji. Bycie turysta
oznacza pewien sposob spedzania wolnego czasu i polega na kolekcjonowaniu
wrazen i poszukiwaniu nowych do$wiadczen (Niezgoda, 2013). Udziat w tury-
styce nie jest tylko cecha charakterystyczna waskich grup spotecznych. Rozwoj
technologii, szybkosci i rodzajow informacji powoduje, ze podrdz staje sie
mozliwa dla wielu grup spolecznych, a informacje o niej mozna zamieszczaé
w wielu zroédtach. W odniesieniu do ksztattowania wizerunku odwiedzanych
miejsc szczegblnie przydatne staja si¢ portale internetowe.

Iustracja empiryczna — metodyka badania

Aby zilustrowac proces ksztaltowania wizerunku przez opinie turystow, zasto-
sowano metode badawcza badan niereaktywnych — desk research (analize¢ da-
nych zastanych). Przeanalizowano 100 wpiséw zamieszczonych na portalu
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Tripadvisor dotyczacych patacu w Wersalu (50) oraz patacu w Casercie (50).
Badanie ma charakter eksploracyjny — ma zatem na celu zauwazenie faktu, a nie
kodyfikacje 1 warto$ciowanie danych.

Dla potrzeb artykutu przyjeto zatozenie, ze osoby, ktore dokonujg takiego
wpisu chcg podzieli¢ si¢ informacjg z innymi uzytkownikami portalu (poten-
cjalnymi turystami), czyli mozna przyja¢, ze ocena zamieszczajacych wtasng
opini¢ wplywa na wizerunek miejsca. Badania tego typu obcigzone sg jednak
tzw. wspotczynnikiem humanistycznym, czyli, ze wykorzystanie w badaniu ma
charakter wtorny i cel tworzenia dokumentu (wpisu) wynikal z doswiadczen
osobistych (Krzykata, 2001).

Zgodnie z celem artykulu, analiza dotyczy gtéwnie wplywu do§wiadczenia
oraz wystgpowania w przekazie elementow wizerunku zgodnych z modelem
W. Gartnera.

Doswiadczenia turystéw i ich opinie na temat Wersalu oraz Caserty —
wyniki badan

Analizowane obiekty — Caserta i Wersal powstaly w zblizonym czasie jako
rezydencje krolewskie. Co wiecej, przez pewien czas zamieszkiwaly je siostry —
w Wersalu — krolowa Francji Maria Antonina, a w Casercie — krolowa Neapolu
Maria Karolina, ktére rywalizowaty ze sobag w ozdabianiu i urzadzaniu tych
znakomitych rezydencji. W potocznej opinii Wersal jest bardziej znany od Ca-
serty.

Pierwszy z analizowanych obiektow to Caserta, wérod 50 wpiséw doty-
czacych tego patacu, w 28 (56%) pojawit si¢ element nawigzujacy do do§wiad-
czenia turysty przekazujacego swoja opini¢. Przykladem mogg by¢ stwierdze-
nia: ,,duzy ogrdd jest jednym z najwspanialszych ogrodow, jaki kiedykolwiek
widziatem”, ,,jedno z najbardziej niesamowitych miejsc, w jakich bytem”, ,,nie-
samowite miejsce, jestem tu trzeci raz w zyciu”, ,,bytem tu jako maty chtopiec
wiele lat temu i wspominam to miejsce z wielka sympatia”. W wigkszos$ci opi-
nii wskazujacych na do§wiadczenie wpisujacego pojawia si¢ element emocjo-
nalny (afektywny) — 77%. Przykladem moze by¢ stwierdzenie: ,,jestem szcze-
sliwy, ze moglem odwiedzi¢ to miejsce z moim tata, ktory tu byt w mtodosci”.
Takie uwagi jednak nie wykazuja wiedzy turysty o odwiedzanym miejscu,
mozna nawet sadzi¢, ze emocje traktowane sa jako najwazniejszy czynnik
wplywajacy na umieszczany komentarz. Wsrod ogotu badanych komentarzy na
temat Caserty element emocjonalny pojawit si¢ w 36 wpisach (72%).

Wsréd analizowanych opinii wykazujacych wlasne doswiadczenia turysty
tylko w dwoch pojawia si¢ element wiedzy (kognitywny). Przyktadem moze
by¢ opinia: ,,Patac wszedt do kanonu kina i mam wrazenie, ze jeszcze go zoba-
czymy w kolejnych filmach”. Wracajac do wszystkich analizowanych wpiséw
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dotyczacych Caserty (nie tylko odwotujacych si¢ do doswiadczen) tylko w pie-
ciu (10%) zauwazono element kognitywny, czyli zwigzany z wiedza o miejscu.

Mozna sadzi¢, ze umieszczajacy wpisy tury$ci zdecydowanie czesciej
koncentrujg si¢ na wilasnych emocjach niz na wiedzy czy pomocy innym.
Wskazowki praktyczne wsrdd opinii wykazujacych zwigzek z doswiadczeniem
turysty stanowig 25%, a zachete do odwiedzenia patacu w Casercie (element
behawioralny, konatywny) prezentuje 46% analizowanych opinii.

We wszystkich badanych opiniach na temat Caserty az 26 uzytkownikow
zachgcato do odwiedzenia miejsca (52%), w tym 23 taczylo swoja zachete
z elementem emocjonalnym. Przyktadem moze by¢ wpis: ,,Nie moge zapo-
mnie¢ widoku kaskadowej fontanny, ogrodu botanicznego, parku i oczywiscie
samego zamku. Pigkne miejsce pordownywalne z zamkami we Francji. Troche
zapomniane, ale wraca do task jako atrakcja turystyczna. Polecam”. W tej opinii
autor porownuje Caserte do zamkow francuskich, jednak nie mozna sadzic, ze
zna histori¢ patacu i jego rywalizacje z patacem w Wersalu. Takg znajomos¢
wykazuje tylko jeden opiniodawca (2% badanych), a pieciu (10%) porownuje
wrazenia z pobytem w Wersalu. Analiza wskazuje rowniez na powierzchow-
no$¢ zwiedzania i1 réznice wspotczesnych opinii od badan podréznych w epo-
kach historycznych. Przyktadem ignorancji wspotczesnego konsumenta moze
by¢ opinia: ,,Okropne miejsce. Co za strata pieniedzy na wizyte. Wszyscy lu-
dzie na mojej wycieczce zgodzili si¢ z tym. Oni nawet nie skonczyli renowacji,
a ozdoby sa pokryte kurzem”.

Drugi z obiektow poddanych analizie to Wersal. W$rod analizowanych 50
komentarzy dotyczacych wizyty w Wersalu wsrod 37 (74%) pojawit si¢ ele-
ment wskazujacy na do§wiadczenia turysty. Element emocjonalny (afektywny)
pojawil sie wsrdd 40% ogoétu badanych i 46% wykazujacych doswiadczenie.
Tylko w jednej opinii pojawilo si¢ odniesienie wskazujace na wiedzg turysty
o odwiedzanym obiekcie (element kognitywny) — jest stwierdzenie dotyczace
zniszczenia obiektu w czasie rewolucji francuskiej. W Zadnej opinii nie
uwzgledniono podobienstwa do patacu w Casercie. Komentujacy turys$ci wyka-
zywali si¢ znikomg wiedzg na temat obiektu. W jednej z opinii zaleca si¢:
»wczesnie] dobrze poczyta¢ o patacu, by mie¢ minimalng wiedzg”, w innej:
,»ciesze sie, ze zwiedzaliSmy za darmo i ze byt stoneczny dzien”, w kolejnej za$
,ogrody sa wigksze niz Central Park, chodzilismy, chodzili$my i to bylo §wiet-
ne”. Takie opinie $wiadczg o dzieleniu si¢ wlasnymi do$wiadczeniami, nato-
miast nie odzwierciedlajg wiedzy konsumenta wptywajacej na wizerunek miej-
sca. Wsrod wszystkich badanych opinii 58% wskazywato informacje praktycz-
ne, wsérdd opinii z do$wiadczeniami — 54%. W niektorych wpisach element
praktyczny byl najwazniejszy, a nawet jedyny. Turysci polecaja, ile czasu prze-
znaczy¢ na zwiedzanie, czy kupowac bilety przez internet, czy wzigé wygodne
buty albo co$ do picia (,,wez co$ do jedzenia, bo mozna sobie zrobi¢ piknik
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w picknym miejscu”). Niektore komentarze przypominaja blog, w ktorym za-
warte s jedynie informacje o przezyciach wpisujacego, a nie o odwiedzanym
miejscu, nie wptywaja wiec na wizerunek. Przykladowo: ,,Wczesnym rankiem
opuszczamy kemping w Viarmes i kierujemy si¢ na autostradowa obwodnice
w kierunku Wersalu. Pierwsza niespodzianka spotkata nas zaraz po wcisnieciu
si¢ w sznur snujacych aut....”

Element konatywny (behawioralny) pojawit si¢ w 30% wszystkich anali-
zowanych opinii i 32% opinii zwigzanych z doswiadczeniami komentujacego.

Reasumujgc, mozna stwierdzié¢, ze wspotczesni konsumenci w swoich opi-
niach odnoszg si¢ duzo cze¢sciej do emocji niz do wiedzy. Wptywaja na wizeru-
nek miejsca, ale ich opinie sg raczej praktyczne i powierzchowne w porownaniu
z opiniami podréznych w innych epokach.

Podsumowanie

Ksztattowanie wizerunku jest dtugotrwatym procesem, w czym udzial turystow
zmienia si¢ przez lata. Wspodlczesny turysta pragnie jak najwiecej przezyc
i doswiadczy¢ (Niezgoda, 2013), jednak jego nastawienie konsumenckie i este-
tyczne miesza si¢ ze sobg. Wplywa to na jego opini¢ oraz ksztaltowany przez
nig wizerunek odwiedzanego miejsca. Zgodnie z przyjeta dla potrzeb niniejsze-
go artykutu koncepcja W. Gartnera (1993), wplyw ten obserwuje si¢ w sferze
emocjonalnej. Wspotczesni turysci przez plytkos¢ i szybkos¢ przekazywanych
informacji, sfere kognitywng, czyli wiedz¢ na temat miejsca, zastepujg elemen-
tami emocjonalnymi, wyobrazeniami i subiektywnymi wrazeniami.

Podsumowujac moze stwierdzi¢, ze wspotczesni konsumenci traktujg por-
tale jako miejsce dzielenia si¢ praktycznymi informacjami, co jest zaleta w do-
bie internetu. Ich opinie moga wptywac na che¢ wyjazdu, ale nie mozna odnies$¢
ich do obicktywnych atrybutéw zwigzanych z wizerunkiem miejsca, tylko do
wrazen (niewyksztatconych) turystow. Mozna si¢ zgodzi¢ z pogladem P.L. Pe-
arce’a (1988), ze wizerunek nalezy do pojec, ktore nie przemijajg, a jego zna-
czenie jest nieokre§lone i zmienne. Zatem w tworzeniu wizerunku miejsc tury-
stycznych nalezy uwzgledni¢ rowniez opinie wynikajace z do$wiadczen po-
dréznych.
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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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