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WIZERUNEK MIASTA TURYSTYCZNEGO ORAZ JEGO WYMIAR MARKETINGOWY

Iryna Manczak

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

Streszczenie: W opracowaniu zaprezentowano wybrane zagadnienia problematyki wizerunku miasta. Celem ar-
tykutu jest préba interpretacji wizerunku miasta turystycznego w wymiarze marketingowym. Gtéwny akcent po-
tozono na oméwienie takich pojec¢ jak wizerunek, tozsamos$¢ oraz potencjat turystyczny miasta. Zwrdcono uwage
na fakt, iz podjety temat cieszy sie zainteresowaniem ws$rdd badaczy zajmujacych sie marketingiem terytorialnym.
We wspobtczesnej literaturze przedmiotu analiza zagadnien zwigzanych z funkcjonowaniem miasta obejmuje nie tylko opis
aspektow materialno - przestrzennych. Coraz czesciej prezentowane sg opinie mieszkancéw i turystéw na temat miasta
oraz przedstawicieli innych grup docelowych, do ktérych miasto kieruje komunikaty marketingowe. Kluczem do sukcesu
na konkurencyjnym rynku miast jest podejmowanie §wiadomych dziatan majacych na celu budowanie atrakcyjnego wize-
runku jednostki osadniczej. Gléwnym walorem miasta turystycznego jest jego atrakcyjny wizerunek, natomiast o atrakcyj-

nosci jednostki osadniczej w duzej mierze przesadza potencjat turystyczny.

Stowa Kluczowe: marketing terytorialny, wizerunek miasta, potencjat turystyczny

Wprowadzenie

Miasto jest postrzegane jako jedno z najwiekszych
osiaggnie¢ cywilizacji. Kilka tysiecy lat istnienia mia-
sta wytworzyto w kulturze europejskiej wzorzec, kto-
ry pozwala na bezrefleksyjne zidentyfikowanie tego
miejsca i jego mieszkancow (Jatowiecki 2007, s.61).
Obecnie ponad 80% europejskiej populacji zamieszku-
je w miastach (Gialdini 2007, s.95).0 Europie mozemy
moéwic jako o kontynencie mocno zurbanizowanym,
dlatego problematyka miejska na trwate wpisata sie
w obszar zainteresowan wielu dyscyplin naukowych,
m.in. takich jak ekonomia, geografia czy socjologia.

W XX wieku miat miejsce dynamiczny wzrost glo-
balnej konkurencji oraz gwattownie zmieniato sie
otoczenie rynkowe. W zaistniatej sytuacji koniecznym
stato sie zastosowanie nowoczesnych rozwigzan oraz
narzedzi marketingowych w dziatalnosci jednostek
osadniczych. Tym sposobem marketing przeniknat
do przestrzeni miejskiej. W rezultacie implementacji
wiedzy z zakresu marketingu w miastach, na proces
zagospodarowania przestrzennego spojrzano w kate-
goriach rynkowych.

Gtownym wyznacznikiem atrakcyjnosci jednostki
miejskiej coraz cze$ciej staje sie jej wizerunek. Jest on
zasobem niematerialnym oraz moze by¢ wykorzysty-
wany jako narzedzie w tworzeniu przewagi konkuren-
cyjnej. Atrakcyjny wizerunek miejsca przy nasilajacej
sie konkurencyjnosci region6w ma istotne znaczenie
jako czynnik sukcesu gospodarczego (Gwosdsz 2000,
s.151), a jego $wiadome ksztattowanie jest wyrazem
dominujgcych trendéw na rynku miast i regionéw.

Wizerunek miasta przesadza o atrakcyjnosci jed-
nostki terytorialnej, gdyz realnie ksztattuje opinie tu-
rystow, inwestoréw oraz mieszkancéow o danym miej-

scu (Deffner, Liouris 2005, s.1). Pozytywny wizerunek
miasta sprzyja podejmowaniu przez podmioty zain-
teresowane decyzji o lokalizacji inwestycji, imprez
spoteczno - kulturalnych w regionie, odwiedzaniu
i zwiedzaniu znajdujacych sie tam zabytkéw, korzy-
staniu z innych atrakcji czy wreszcie pozostaniu lub
osiedleniu sie na jego terytorium (Szwajca 2009, s.21).
Wizerunek jest zbiorem pozytywnych i negatywnych
wyobrazen o danym mie$cie oraz ma bezposredni
wplyw na rozwoj danej jednostki osadniczej.

Spojrzenie na miasto turystyczne
w kategorii produktu

Na gruncie marketingu produktzalicza sie do grupy
terminéw kluczowych. Jest on definiowany jako obiekt
wymiany albo wszystko, co mozna oferowac¢ na rynku
(Podstawy marketingu 1999, s.114). Dane pojecie nie
jest utozsamiane wytacznie z obiektami materialny-
mi, gdyz obejmuje dobra materialne, ustugi, miejsca,
organizacje czy idee. Poszerzajac niniejsze rozwazania
mozna przyjac, iz w ujeciu marketingowym produk-
tem moze by¢ dobro materialne o réznych funkcjach
i postaci - ustugi, osoby, walory pieniezne, informacije,
organizacje, przedsiewziecia, idee, pomysty, a takze
miejsca (fragmenty przestrzeni spoteczno - ekono-
micznej), pod warunkiem, ze wywotuje zainteresowa-
nie odpowiednich podmiotéw, przykuwa ich uwage,
wywotuje che¢ nabycia, spozycia lub uzytkowania
(Szromnik 2008, s.113).

Zdefiniowanie miasta jako produktu nie jest
rzecza tatwg, gdyz przestrzen miejska jest bardzo
ztoZzona oraz tworza ja réznorodne sktadniki. Mar-
keting terytorialny przyjmuje, iz produkt ,miasto”
jest kombinacja konkretnych, namacalnych, ale tak-
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ze nieuchwytnych i abstrakcyjnych komponentdéw,
ktére powiazane ze soba wywotuja swego rodzaju
efekt, jakim jest ,doswiadczenie” dostepne dla od-
biorcy w okreslonej cenie (Florek i in. 2009, s.21).
T. Markowski zaproponowatl termin ,megapro-
dukt”, ktéry nalezy rozumieé¢ $ciS$le powigzang
i zestrukturyzowana forme produktéw niematerial-
nych, dostepnych wjednostce terytorialnejdlaréznych
jegouzytkownikéw (Markowski 2002,s.112).Zdaniem
A. Szromnika na podkreslenie zastuguje przy tym
sprowadzenie megaproduktu do zbioru korzysci zwig-
zanych z koncentracja na danym obszarze ludzi, kapi-
tatu i zasobdw, a takze interakcji, jakie miedzy nimi
zachodza. Elementy produktu miejskiego dziela sie na
(Szromnik, op. cit. s.116):

e materialne komponenty (obiekty handlowe,

sportowe, targowe),

¢ ustugi (komunikacyjne, zdrowotne, kulturowe),

o kwalifikacje i obyczaje mieszkancéow, kultura,

tradycja, sztuka ludowa, jezyk, klimat przedsie-
biorczosci,

e lokalne produkty - wytwory lokalnych produ-

centéw i ustugodawcow,

e wizerunek.

W niniejszych rozwazaniach warto zwroci¢ uwage
nafakt,iZmiastojestuksztattowanymtworemiw trak-
cie rozwoju produktu miasta stosunkowo trudno jest
dokonywac¢ zmian oraz dostosowywac oferte produk-
towg do potrzeb obecnych czy przysztych klientéw.
Miasto jako produkt cechuje ograniczona elastycznos¢
oraz podatno$¢ na adaptacje. Warto zauwazyg¢, iz jed-
nostki miejskie réwniez rozwijaja sie, dlatego niekto-
re komponenty produktu miejskiego moga przybiera¢
na warto$ci w oczach potencjalnych odbiorcéw. Tab. 1
prezentuje specyficzne cechy miasta jako produktu.

Produkt turystyczny miasta jest kategorig wielo-
wymiarowg oraz réznorako interpretowang w pis$-
miennictwie naukowym. A. Panasiuk wprowadza ter-
min ,catkowity produkt turystyczny” oraz definiuje
go w nastepujacy sposob (Panasiuk 2010, s.220):

Tabela 1. Specyficzne cechy miasta jako produktu
Table 1. Specific city’s characteristic as a product

dobra i urzadzenia turystyczne:

¢ podstawowe - przyrodnicze i kulturowe (antro-

pogeniczne) walory turystyczne,

¢ komplementarne - dobra materialne stanowigce

podstawe $wiadczenia turystom ustug turystycz-
nych (system transportowy, baza noclegowa, baza
gastronomiczna, baza towarzyszaca), to - inaczej
formutujac - infrastruktura turystyczna;

e ustugi turystyczne:

¢ podstawowe - umozliwiajace dojazd, pobyti po-

wroét z miejsca czasowego pobytu (Swiadczone s3
przez komplementarne dobra i urzgdzenia tury-
styczne)

e komplementarne - $wiadczone w powigzaniu

z walorami turystycznymi (ustugi pilotazowe,
przewodnickie, rekreacyjne, kulturalne, wypo-
zyczania sprzetu).

Wizerunek miasta jest jego ostatecznym produk-
tem, a jego ,produkcja” nie jest aktem jednorazowym,
wiec tym bardziej nie powinna by¢ dzietem przypad-
ku (Florek i in., op. cit., s. 26). Miasto chcac odnies$¢
sukces rynkowy, musi ciagle podejmowa¢ dziatania
majgce na celu ksztattowanie okres$lonego wizerunku.
W przypadku miast turystycznych wykreowanie uni-
kalnych komponentéw oferty produktowej pozwala
na przyciagniecie wiekszej liczby turystow.

Wizerunek miasta - systematyka pojeciowa

W pi$miennictwie mozna znalezé¢ wiele definicji
wizerunku. Problematyka wizerunku miasta jest co-
raz czesciej podejmowana we wspdtczesnych opra-
cowaniach naukowych, jednak jej poczatkéw nalezy
szuka¢ w XX wieku. Termin wizerunek (image) uzy-
skat rozgtos dzieki pracy K. Lyncha ,The image of the
city”. Amerykanski uczony zauwazyt, iz sSrodowisko
miejskie jest postrzegane i do§wiadczane przez jego
mieszkancoéw, ale rowniez jest ksztattowane w wyni-
ku dziatania otoczenia.

Cecha Charakterystyka
Nieuchwytno$¢ miasto jako cato$¢, w jego ramach mozna wyrdzni¢ produkty o ré6znym poziomie mate-
(niematerialnos$¢) rialno$ci i niematerialno$ci

Brak mozliwosci
poréwnania oferty

w aspekcie czasowym oraz przestrzennym produkt miasta jest inny, nie mozna jedno-
cze$nie poréwnac kliku miast zlokalizowanych na réznych terytoriach

Nieodtaczno$¢ miasta

od terytorium z oferty miejskiej

miasta nie mozna przenie$¢, nabywca jest zmuszony pokona¢ odlegtos¢, aby skorzystaé

Roéznorodnosé
niematerialne

na produkt miasta sktadajg sie zaréwno ustugi, jak i klasyczne dobra materialne oraz

Zroznicowanie elementéw
produktu miasta

trwato$¢ komponentéw w ramach kompleksowego megaproduktu miejskiego

Wysoka komplementarnos¢

optymalna oferta miasta nie moze istnie¢ bez poszczegdlnych czesci

Zrédio: opracowanie wtasne na podstawie M. Florek, E. Gliriska, A. Kowalewska, Wizerunek miasta od koncepcji do wdrozenia, Wolters Kluwer

Polska, Warszawa 2009, s.24
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Stowo wizerunek wywodzi sie z taciny (imago) oraz
oznacza obraz, wzdr, odbicie. W literaturze przedmiotu
nie brakuje definicji terminu, jedna z czesto cytowa-
nych jest m.in. ta zaproponowana przez Ph. Kotlera oraz
jego wspotpracownikdéw, ktérzy potraktowali wizeru-
nek miejsca jako ,sume przekonan, idei i wrazen, jakie
ludzie posiadajg o danym miejscu”, czyli jest uproszcze-
niem ogromnej liczby skojarzen i informacji zwigzanych
z danym miejscem (Kotler i in. 1993, s.141). Literatura
krajowa definiuje wizerunek jako ogélny zestaw wzo-
row nastawienia ludzi do przedmiotéw (np. firmy, orga-
nizacji, branzy, regionu, kraju) oparty na réznorodnych
zwigzanych z tym przedmiotem informacjach, ocenach,
dos$wiadczeniach, wyobrazeniach, pogladach i oczeki-
waniach (Nawrocka 20009, s.439).

Ze wzgledu na intensywng konkurencje miedzy
uktadami lokalnymi istotnym elementem strategii
marketingowych rozwoju przestrzeni jest kreowanie
pozytywnego wizerunku miasta. W literaturze przed-
miotu niniejsze dziatania sg zwigzane z pojeciem cor-
porate identity, ktére oznacza dziatania zmierzajace do
wzrostu poziomu identyfikacji tozsamosci (cech spe-
cyficznych) danego uktadu lokalnego przez otoczenie
oraz tworzenie pozytywnego obrazu miasta (Ekonomi-
ka i zarzqdzanie miastem 2004, s.239). Wizerunek jest
obrazem, ktory zaczyna funkcjonowac¢ w $wiadomosci
osoby, gdy ta ustyszy lub zobaczy logo danego obiektu
(Stanowicka - Traczyk 2008, s.15).

Szromnik wyjasnia termin nastepujaco: ,cato-
ksztatt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci,
ktore wytworzyty sie w umystach ludzi jako efekt per-
cepcji, oddziatywania Srodkéw masowego przekazu
i nieformalnych przekazéw informacyjnych”. Autor
formutuje nastepujace wilasnosci wizerunku miasta
(Szromnik, op. cit., s.134 - 135):

e jest to kategoria zindywidualizowana oraz nie

jest stata,

¢ ksztattowany jest w dtugim okresie czasu,

e jest cecha ztozong wewnetrznie,

e moze zwiekszac lub zmniejsza¢ konkurencyjno$¢

miasta,

e jego identyfikacja wymaga specjalnych badan

marketingowych.

Warto zaznaczy¢, iz definicje terminu ,wizerunek”,

Tabela 2. Funkcje wizerunku przedsiebiorstwa wobec nabywcy
Table 2. Functions of company image towards buyer

w tym takze wizerunku miasta, traktuja pojecie jako
kompleksowe ujecie opisywanych proceséw i zjawisk,
ktore stanowi kompozycje wszystkich spostrzezen
cztowieka o danym miescie (Florek i in., op. cit., s.31)
Rys. 1 porzadkuje komponenty wizerunku miejsca.
Sktadowe w danym ujeciu zostaty przyporzadkowane
do grupy o charakterze poznawczym oraz warto$ciu-
jacym. Niniejszy podziat podkresla, iz wizerunek miej-
sca ksztattuje sie w §wiadomosci odbiorcy w wyniku
poznania oraz oceny miejsca.

Wizerunek
miejsca

Komponenty o charakterze
poznawczym

Komponenty o charakterze
wartosciujgcym

Wymiar Wymiar
oceniajacy emocjonalny

Rysunek 1. Komponenty wizerunku miejsca
Picture 1. Components of city image

Zrédto: G. Richards, J. Wilson, The Impact of Cultural Events on City
Image: Rotterdam, Cultural Capital of Europe 2001, Urban Studies,
Vol. 41, No. 10, 1931-1951, 09/2004, publikacja internetowa dostepna
na http://www.google.pl/#hl=en&source=hp&biw=1366&bih=575&
q=The+Impact+of+Cultural+Events+on+City+Image%3A+Rotterdam
%2C+Cultural+Capital+of+Europe+2001&aq=f&aqi=&aql=&0q=&gs._
rfai=&fp=c99c4c95f05b883, (stan na dzien 5.12.2010)

J. Altkorn wyszczego6lnit funkcje image przedsie-
biorstwa wobec nabywcy, ktére réwniez pokrywa-
ja sie z funkcjami wizerunku miejsca w rozumieniu
marketingu terytorialnego. Tab. 2 przedstawia funk-
cje wizerunku majace na celu wzmocnienie oraz ope-
racjonalizacje rozwoju danej jednostki terytorialne;j.
Podejmowanie dziatan wizerunkowych na rzecz jed-
nostki terytorialnej moze w istotny sposéb przyczyni¢
sie do zwiekszenia jej atrakcyjnosci w opinii obecnych
i potencjalnych odbiorcéw (Pigtkowska 2010, s.16).

Wizerunek a tozsamos¢ miasta
Termin tozsamo$¢ jest gtdwnie interpretowany

przez nauki humanistyczne, gdyz problem tozsamo-
$ci to przede wszystkim jednak pytanie o istote bytu

Funkcja

Charakterystyka

Identyfikacyjna

- podkreslenie funkcjonalnych i emocjonalnych korzysci oferty firmy oraz wartos$ci
poszukiwanych przez okreslony segment nabywcéw

Upraszczajaca

- dokonywanie wyboru produktu i marki staje sie coraz wazniejsze w miare pojawiania
sie liczniejszych substytutéw i narastajacej hermetycznosci cech jako$ciowych

Wspomagajaca - odbierane przez nabywece informacje sa selektywnie oceniane i wykorzystywane
w podejmowaniu decyzji

Gwarancyjna - minimalizacja ryzyka, zapewnienie nabywcy okreslonej jakosci oferty

Lojalnosciowa - ksztattowanie lojalno$ci wobec firmy, wspomaganie rekrutacji statych klientéw

Zrédto: J. Altkorn, Ksztattowanie rynkowego wizerunku firmy, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Krakowie, Krakéw 2002, 5.19
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cztowieka. Pojecia takie jak toZsamos$¢ czy wizerunek
firmy wprowadzone zostaty do opisu organizacji. Od-
bierane sg jako wyraz aktywnosci i przedsiebiorczosci
kierownictwa organizacji, wskazujg na znajomos¢ za-
sad gry rynkowej (Barabarz 2006, s.43).

Wizerunek oraz tozsamo$¢ nie sg terminami o zna-
czeniu synonimicznym. Wizerunek miasta jest odbi-
ciem jego tozsamosci, czyli bodZcoéw i symboli, za po-
moca ktérych jest ono rozpoznawane i kojarzone.
W rozumieniu marketingowym tozsamo$¢ organizacji
to pozadany sposdb jej postrzegania, kreowany za po-
moca postaw, zachowan oraz elementéw wizualnych,
natomiast wizerunek to rzeczywisty obraz tozsamosci
w $wiadomosci odbiorcéw (Szwajca 2009, s.21). Niekt6-
re elementy tozsamosci oraz budowany na ich podsta-
wie potencjalny wizerunek miasta prezentuje tab. 3.

W ujeciu marketingowym toZsamo$¢ miasta nie
jest jedynie czyms$, co miasto zyskuje niejako w po-
staci ,renty”, nie jest tylko zespotem cech wyroéznia-
jacych dana miejscowos¢. Tozsamos¢ miasta jest swo-
istym zadaniem i moze podlegac¢ ksztattowaniu, ktére
zalezy przede wszystkim od celéw marketingowych
i strategicznych rozwoju danej miejscowosci (Florek
i in., op. cit., s.37). Taki celowo utworzony zestaw in-
formacji o danej jednostce terytorialnej wysytany jest
do odbiorcéw wewnetrznych i zewnetrznych w celu
uzyskania pozadanego efektu, ktérym jest wykre-
owanie w umys$le odbiorcéw wizerunku zgodnego

Tabela 3. Elementy toZsamosci miasta jako podstawa jego wizerunku
Table 3. Elements of the city’s identity as a basis of its image

z zamiarem kreujacego (Pigtkowska, op. cit., s.15).

Szromnik w tozsamo$ci miasta (regionu), trak-
towanej jako kompleksowy zbiér informacji o nim,
wyrdznia grupy informacji charakteryzujgce podsta-
wowe obszary aktywno$ci wazne dla mieszkancéw
i gosci, m.in.(Szromnik, op. cit., s.136):

¢ atrakcyjno$¢ (osadnicza, inwestycyjna, tury-

styczna, handlowa itp.),

e transportizaopatrzenie,

¢ telekomunikacja,

e targiiwystawy,

¢ ochrona zdrowia i opieka spoteczna,

¢ administracja,

e kulturai wypoczynek,

e promocja gospodarcza (wspieranie przedsiebior-

czosci).

Przy wyborze wskaznikéw tozsamosci przedsie-
biorstwa celowe jest przestrzeganie kilku zasad (Al-
tkorn 2000, s. 12):

e cechy tozsamos$ci powinny by¢ tatwo czytelne

dla adresatéw jako no$niki istotnych korzysci,

e wyrézniki musza by¢ wazne dla réznych grup

konsumentow,

¢ niezbedne jest nastawienie nie tylko na terazniej-

szo$¢, ale i oczekiwane zmiany przysztosciowe.

Zdaniem E. Nawrockiej image jednostki terytorial-
nej jest wypadkowa tozsamosci, umiejetnosci jej prze-
kazywania (gléwnie w procesie komunikacji), a takze

Elementy tozsamo$ci

Rzeczywisty lub potencjalny wizerunek

Lokalizacja (potozenie geograficzne i wynikajace z tego:
uksztattowanie terenu, klimatu, ros$linnos¢, bogactwa
naturalne itp.)

Miejscowos¢ gorska, nadmorska, nizinna itp.

Historia i zabytki

Miasto zabytkowe, z tradycjami
Miasto mtode, bez tradycji

Dominujaca dziatalno$¢ gospodarcza

Miasto przemystowe, ustugowe, turystyczne, uzdrowisko-
we itp.

Zabudowa, rozwigzania urbanistyczne

Miasta nowoczesne (na miare XXI wieku)
Miasto tradycyjne (zacofane)

Demografia (struktura wiekowa mieszkancow, ich aktyw-
nos¢ zawodowa, przyrost liczby mieszkancow) oraz tempo
rozwoju gospodarczego

Miasto ludzi mtodych
Miasto ludzi starszych
Miasto rozwojowe
Miasto bez perspektyw

Profil zawodowy dominujacej liczby mieszkancow

Miasto ludzi biznesu
Miasto ludzi kultury (artystéw)
Miasto gérnicze, hutnicze, wtékiennicze itd.

Poziom wyksztatcenia mieszkancéw, liczba placéwek
o$wiatowych, uczelni, oSrodkéw naukowych itp.

Miasto inteligenckie
Miasto robotnicze
Miasto studenckie
Osrodek naukowy

Rozwigzania komunikacyjne, przejezdnos$¢, zattoczenie

Miasto zattoczone
Miasto chaotyczne
Miasto przyjazne dla kierowcéw

Porzadek i czystos$¢, stan srodowiska naturalnego

Miasto zadbane, czyste
Miasto zaniedbane, zanieczyszczone

Zrédto: D. Szwajca, Jak zmienic¢ wizerunek miasta, ,Marketing i Rynek”, nr 2/2009, s.22
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zarowno postaw, percepcji, doSwiadczen odbiorcow
(nie mozna pominaé¢ wptywu wzajemnych interak-
cji w grupie adresatéw), jak i dziatan konkurentow
(Nawrocka 2006, s.691). Miasto budujac swoja stra-
tegie tozsamosci komunikuje sie z otoczeniem, ktére
je postrzega. Wynikiem tego postrzegania jest ocena
odkodowanych komunikatéw (instrumentéw strate-
gii tozsamosci) nadawanych przez miasto i powstanie
okreslonego wizerunku miasta w otoczeniu (Stanowi-
cka - Traczyk, op. cit., s.18).

Rys. 2 prezentuje powigzanie pomiedzy tozsamo$-
cig a wizerunkiem miasta.

STRATEGIA TOZSAMOSCI

TOZSAMOSC
MIASTA

WIZERUNEK
MIASTA

KOMUNIKACJA Z OTOCZENIEM

Rysunek 2. Powigzania miedzy tozsamosciq a wizerunkiem miasta
Picture 2. Interrelationship between identity and city’s image
Zrédio: A. Stanowicka - Traczyk, Ksztattowanie wizerunku miasta
na przyktadzie miast polskich, Oficyna Wydawnicza Branta, Olsztyn
2008, 5.19

Wizerunek miasta powstaje w umystach od-
biorcéw, natomiast tozsamos$¢ jest zbiorem symboli
i bodzcéw, za pomoca ktorych rozpoznaje sie mia-
sto. Wizerunek ma charakter aktywny, zmienia sie
i moze by¢ $wiadomie ksztattowany przez miasto.
Tozsamos$¢ ksztattuje wizerunek, ktéry jednak nigdy
nie jest lustrzanym odbiciem tozsamosci, gdyz jest to
obraz zweryfikowany przez wiele czynnikéw, zwia-
zanych m.in. z adresatami wizerunku miasta (Stano-
wicka - Traczyk, op. cit., s.21). Konkludujac na pod-
stawie wczesSniejszej rozwazan, mozna stwierdzi¢, iz
miasto moze wyznacza¢ zachowania klientéw oraz
wplywaé na ich postawy poprzez dostarczanie sa-
tysfakcjonujacych produktéw i ustug oraz rzetelnych
i wiarygodnych informacji na temat wtasnej oferty.

Potencjal turystyczny miasta a jego wizerunek

Potencjatl turystyczny miasta zazwyczaj stanowi
punkt wyjscia do dyskusji na temat atrakcyjnosci.
Kluczowymi kryteriami, ktore przesadzajq o atrakcyj-
nosci okreslonej przestrzeni w ruchu turystycznym
sg przede wszystkim atrakcje, walory turystyczne
oraz wyposazenie infrastruktury turystycznej. Jed-
nak atrakcyjnos$c¢ nie jest pojeciem obiektywnym. Nie
istnieje przedmiot jednakowo interesujacy i pociaga-
jacy dla kazdego potencjalnego uzytkownika (Czornik
1999, 5.175). Na og6t uwaza sie, ze atrakcyjnos¢ tury-
styczna przejawia sie przez istnienie okreslonej cechy
charakterystycznej, przyciagajacej turystow na pew-
ne obszary (Seweryn 2002, s.63). Potencjat turystycz-
ny miasta niewatpliwie tkwi w jego atrakcjach tury-
stycznych oraz sposobie eksponowania tych zasobéw
gospodarki turystycznej, ktére moga by¢ atrakcyjne
w opinii potencjalnych turystow.

J. Mirek stusznie zauwaza, iz atrakcyjno$¢ tury-
styczna nie jest tozsama z pojeciem atrakcji turystycz-
nej, poniewaz pierwsze pojecie jest uzywane przy oce-
nie fragmentu przestrzeni, natomiast drugie odnosi sie
bezposrednio do konkretnych obiektéw (Mirek 2010,
s.458). W literaturze przedmiotu poprzez atrakcje tu-
rystyczna rozumie sie kazdy obiekt, wydarzenie lub
przestrzen, ktora przyciaga uwage turystéw. Tak wiec
mozna stwierdzi¢, ze istnienie atrakcji na danym tere-
nie zwieksza jego atrakcyjnos¢ (Mirek, op. cit., s.458).
M. Czornik twierdzi, iz okreslanie atrakcyjnosci ob-
szaru sprowadza sie do stwierdzenia, jakie atrakcje
posiada i jaka jest ich warto$¢ (Czornik, op. cit., s.175).

Znajomo$¢ poziomu atrakcyjno$ci miasta tury-
stycznego stanowi punkt wyjscia do planowania
przedsiewzie¢ majacych na celu kreowanie pozytyw-
nego wizerunku jednostki miejskiej. Analiza stopnia
atrakcyjnos$ci turystycznej pomaga takze w lepszym
dostosowaniu oferty destynacji do potrzeb turystow,
stymulujgc dzieki temu wzrost popytu turystycznego
w przysztosci (Gryszel i in. 2010, s.525). Miasta uwa-
Zane za atrakcyjne turystycznie musza koncentrowac
wtasng dziatalnos¢ w zakresie promocji na doskona-
leniu i ciggtym rozwijaniu oferty turystycznej. W wy-
niku takiego postepowania w sposéb bezposredni
utrwalaja wizerunek w opinii turystéw. Docelowym
etapem w procesie ksztattowania wizerunku miasta
jest identyfikowanie go w kategoriach pozytywnych.

Atrakcyjno$¢ turystyczna miasta przesadza o jego
potencjale na rynku ustug turystycznych w skali kra-
jowej oraz miedzynarodowej. Méwi sie o istnieniu
pewnych krajéw, regionéw czy miejscowosci, ktoére
sa odwiedzane przez turystéw, gdyz na ich obszarze
wystepuja specyficzne czy tez unikatowe walory tury-
styczne. Turystykajako formaorganizacjiwypoczynku
jestmotywowana konkretnymi wyborami. Dla turysty
wybor miejsca wyjazdu wiaze sie przede wszystkim
z atrakcyjno$cia z punktu widzenia korzysci, ktére
moga by¢ zrealizowane w trakcie wyprawy. Mozna
powiedzie¢, ze atrakcyjno$¢ turystyczna obszaru/
miasta zwigzana jest bezposrednio z walorami umoz-
liwiajacymi realizacje motywu wyjazdu, a posrednio
z infrastrukturg zaspakajajaca potrzeby powstate
w zwigzku z odbywang podrdéza (Seweryn, op. cit.,
s.69). Miasto, ktére w opinii potencjalnego turysty jest
w stanie umozliwi¢ mu wypoczynek, jest postrzegane
w kategoriach pozytywnych, tym samym jego obraz
zyskuje na wartosSci w opinii turysty. Powigzania po-
miedzy walorami turystycznymi miasta a infrastruk-
tura turystyczng obrazuje rys. 3.

WALORY < » INFRASTRUKTURA
TURYSTYCZNE < > TURYSTYCZNA
MIASTA MIASTA

Rysunek 3. Powigzania pomiedzy walorami turystycznymi miasta
a jego infrastrukturq turystycznq

Picture 3. Interrelationship between the tourist values of the city
and its tourist infrastructure

Zrédto: opracowanie wlasne

-109 -



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 1 (V) 2012

Wizerunek miasta turystycznego...

Walory turystyczne miasta sg kategorig wzglednie
stata, gdyz nie podlegaja ksztaltowaniu, mozna mo-
wi¢, ze dane miasto posiada walory turystyczne lub
wystepujg one na danym obszarze w stopniu ograni-
czonym. Natomiast inaczej przedstawia sie sytuacja
w przypadku infrastruktury turystycznej, gdyz jej
rozwijanie jest zadaniem wtadz miasta oraz organiza-
cji majacych wptyw na funkcjonowanie sektora tury-
stycznego. W wyniku podejmowanych dziatan promo-
cyjnych jej stan ulega zmianie w czasie, w znaczeniu
pozytywnym jak i negatywnym. Rozwijanie potencja-
tu turystycznego miasta wymaga naktadéw finanso-
wych oraz wielu zabiegéw. Parametry lokalizacyjne,
okres$lajace potozenie jednostki (tzw. atrakcyjnos¢
lokalizacyjna) na obszarze kraju w relacji do wybra-
nych krajow zagranicznych, atrybuty przyrodniczo
- klimatyczne i stworzone przez czlowieka, historia
i tradycje, stan Srodowiska naturalnego, poziom kul-
turowy i cywilizacyjny mieszkancow, a takze czynniki
spoteczne i sSrodowiskowe nie poddaja sie szybkiemu
oddzialywaniu i ksztattowaniu przez cztowieka (Se-
weryn, op. cit., s.70). W tym przypadku wydaje sie, iz
priorytetowym zadaniem dla wtadz miasta nie jest
ksztattowanie, a raczej eksponowanie tych zasobdéw
miasta, ktére moga w znaczacym stopniu przyczyni¢
sie do utrwalenia pozytywnego wizerunku.

na'. W pierwszej dziesiagtce najbardziej atrakcyjnych
miast znalazty sie miasta silnie zwigzane z turystyka,
zapewniajace rozrywke oraz miejsca pracy.

Miejscowosci uznawane za atrakcyjne w skali kra-
ju przyciagaja nie tylko uwage turystéw krajowych,
ale gtéwnie odwiedzajacych z zagranicy. Magnetyzm
miejsca przesadza o wielkosSci ruchu turystycznego
przyjazdowej turystyki krajowej oraz zagraniczne;j.
Obecnos$¢ turystow w Srodowisku zurbanizowanym
mozna traktowaé jako przejaw turystyki w miescie
(w kontekscie funkcji turystycznej miasta) oraz jako
szerzej pojmowane zjawisko spoteczne, gospodarcze,
przestrzenne i kulturowe - turystyke miejska (Madu-
rowicz 2008, s.11).

Kluczowa kwestig dla miasta, ktére czerpie ko-
rzysci finansowe z turystyki, jest jego atrakcyjnos¢
turystyczna oraz rozpoznawalno$¢ wsréd poten-
cjalnych turystéw. W ostatnich dekadach XX wieku
w literaturze naukowej uwazano, iz o atrakcyjnosci
turystycznej danego miasta gtéwnie decyduja walo-
ry turystyczne, a co najwyzej istniejgce w nim zago-
spodarowanie turystyczne; obecnie przyjmuje sie, iz
waznym elementem majgcym wptyw na atrakcyjnosé¢
turystyczng miasta jest sposéb organizacji ruchu tu-
rystycznego, a zwtaszcza promocja i obstuga tury-
stow (Kowalczyk 2005, s.158). Te dwa wyznaczniki
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Rysunek 4. Najbardziej magnetyczne miejscowosci w Polsce
Picture 4. The most “magnetic” destinations in Poland

Zrédto: Ruch turystyczny w Krakowie z latach 2003 - 2009. Raport koricowy, dostep: http://www.bip.krakow.pl/zalaczniki/dokumenty/

n/70884/0/karta, (stan na dzien 21.01.2011)

Wizerunek jako wyraz atrakcyjnosci wybranych
miast Polski

W wyniku badania ,Magnetyzm polskich miast”
(MMP) wyroézniono najbardziej atrakcyjne miejsco-
woéci w Polsce. Zrédtami atrakcyjnosci poznawczej
danego miasta w badaniu MMP byty sktadowe odpo-
wiadajace za przycigganie os6b ze wzgledu na tury-
styke, biznes, dziedzictwo historyczne, sport, komfort
zycia, piekno otaczajgcej natury oraz oferte kultural-

w duzej mierze wptywaja na atrakcyjnosc¢ oraz rozpo-
znawalno$¢ miasta turystycznego, podlegaja ksztat-

! Badanie wizerunku i kondycji marek polskich miast pt. ,Magnetyzm
Miast Polskich” zostato przeprowadzone wspélnie przez BAV Consul-
ting (Young & Rubicam Brands) i Agencje Badawcza KB Pretendent
w okresie maj - czerwiec 2009 r. z wykorzystaniem préoby reprezen-
tatywnej dla populacji dorostych Polakéw (n = 1000). Kwestionariusz
uwzglednial kilkadziesigt wskaznikéw atrakcyjnosci i sity marek-
miast. W my$]l metodologii badania MMP atrakcyjno$¢ poznawcza jest
miarg tego, w jakim stopniu dane miasto moze by¢ traktowane jako
yatraktor” czyli jak bardzo przycigga dang grupe docelowa. Sita marki
miasta 2009, BrandAsset Valuator Newsletter 12, http://war56ex01.pl/
magnetyzmmiastblog/index.php/category/newsletter-nr-12/, (stan na
dzien 21.01.2011)
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towaniu ze strony zainteresowanego podmiotu oraz
wymagaja zastosowania wiedzy marketingowe;j.

Zarzadzanie oraz rozwijanie potencjalu miasta
lezy gtéwnie w gestii wtadz samorzadowych. Starania
wtadz lokalnych nalezy kierowa¢ w pierwszej kolejno-
$ci na doktadne rozpoznanie zalet konkretnego obsza-
ru, tak aby doceni¢ posiadane potencjaty (Czornik, op.
cit., s.179). Najlepszym potwierdzeniem atrakcyjnosci
miasta w aspekcie turystycznym jest zainteresowanie
oferta turystyczng. Potrzeby turystow zmieniaja sie
w czasie, rowniez zmianie ulega wizerunek miasta
w opinii odbiorcéw, dlatego jest konieczne stosowa-
nie rozwiazan dostosowanych do zaistniatej sytuaciji.
Réwniez nie mozna przekresla¢ znaczenia miast, kto-
re dzi$ pozornie wydajg sie nieatrakcyjne pod wzgle-
dem turystycznym.

Zakonczenie

W analizie z zakresu funkcjonowania miasta
zwraca sie uwage nie tylko na aspekty materialno -
przestrzenne, ale réwniez na zasoby o charakterze
niematerialnym. Takim zasobem jest subiektywny wi-
zerunek istniejacy w §wiadomosci odbiorcow, do kté-
rych sa kierowane dziatania miasta. To jak bedzie po-
strzegane miasto turystyczne w duzej mierze zalezy
od jego tozsamosci, czyli samoswiadomosci, a z kolei
wizerunek jest jej konsekwencjg. W literaturze przed-
miotu podkres$la sie, iz wizerunek jest ostatecznym
produktem miasta. Takie spojrzenie wymaga potrak-
towania dziatan zwigzanych z ksztattowaniem wize-
runku w sposdb catosciowy.

W przypadku miast turystycznych punktem wyj-
$cia do dyskusji na temat atrakcyjnosci jest ich po-
tencjatl turystyczny. Kluczowymi kryteriami, ktore
przesadzajg o przydatnosci okreslonej przestrzeni dla
ruchu turystycznego sg przede wszystkim atrakcje,
walory turystyczne oraz wyposazenie infrastruktury
turystycznej. Wizerunek miasta turystycznego staje
sie atrakcyjny w opinii odbiorcéw, gdy jest rozwijany
jego potencjat turystyczny, a to z kolei wymaga przy-
gotowania strategii oraz naktadéw finansowych. Pet-
ne wykorzystanie potencjatu turystycznego opiera sie
na dziataniach majacych na celu budowanie atrakcyj-
nego obrazu miasta w opinii odbiorcéw komunikatéw.
Tego typu przedsiewziecia musza by¢ prowadzone
w sposadb ciggly oraz z wykorzystaniem odpowiednich
narzedzi marketingowych.
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THE IMAGE OF THE TOURIST CITY AND ITS MARKETING DIMENSION

Iryna Manczak

Cracow University of Economics

Summary: The paper presents selected issues the city’s image problems. It was analyzed the image of the tourist city and
its marketing dimension. The main emphasis was placed on discussion of concepts such as image, identity and tourist po-
tential of the city. It was noted that the topic has taken interest among researchers involved in the territorial marketing. In
literature analysis related to the functioning of the city includes a description of not only the substantive - spatial aspects.
Increasingly, it is presented opinions of residents and tourists about the city. The key to success in a competitive market is
to take conscious actions to build an attractive image of the city. The literature emphasizes that the main advantage of the
tourist city is its attractive image. The attractiveness of the city determines the tourist potential.

Key words: territorial marketing, city image, tourism potential
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