PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
Nr 46 2009

Gospodarka lokalna i regionalna w teorii i praktyce

Elzbieta Nawrocka

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu

WIZERUNEK MIEJSCA RECEPCJI TURYSTYCZNEJ
W PERSPEKTYWIE EKONOMICZNEJ
(NOWE PODEJSCIE)

1. Wstep

Obecne zmiany na rynku turystycznym charakteryzuja si¢ powszechnym stoso-
waniem technologii informatycznych i telekomunikacyjnych, globalnos$cia, zmiana
nasilenia oddzialywania regulacyjnego rzadow poszczegélnych krajow, migdzyna-
rodowych organizacji i1 korporacji transnarodowych, pojawieniem si¢ nowych spo-
sobow organizowania ustlug turystycznych, nowych koncepcji zarzadzania i mar-
ketingu. Rozwoj na rynku turystycznym opiera si¢ na przedsigbiorczosci i wiedzy,
innowacji, konkurencyjnosci, a takze na wirtualnos$ci i sieciowosci.

Globalizacja, ktora jest obecnie najczeséciej postrzegana cecha otoczenia [Bed-
narczyk 2006, s. 36], spowodowata rozszerzenie konkurencji na regiony i kraje (obok
konkurencji migdzy przedsigbiorstwami) i zwigkszenie roli zasobéw niematerialnych
w procesie podwyzszania konkurencyjnosci i rozwoju spoteczno-gospodarczym.

Wyzwania wspolczesnosci zwracaja uwage na rosnaca role warunkow subiek-
tywnych 1 jako$ciowych, zawierajacych elementy swiadomosci spolecznej, socjo-
logicznej i psychologicznej o charakterze zewngtrznym w stosunku do podmiotow
gospodarujacych w turystyce i ich bezposredniego otoczenia, czyli miejsc recepcji
turystycznej, jak rowniez w relacjach wewngtrznych.

Celem rozwazan jest operacjonalizacja wizerunku obszaru recepcji turystycznej
w perspektywie ekonomicznej, gldwnie jako formy niematerialnej kapitatu, poprzez
identyfikacje atrybutow, a takze okreslenie jego znaczenia na rynku turystycznym.

Niniejszy artykut jest wynikiem studiow literaturowych, analizy dokumentow,
a takze szeroko prowadzonych obserwacji rzeczywistosci.
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2. Wizerunek obszaru recepcji turystycznej
jako kategoria ekonomiczna

Wizerunek okreslany jest jako ogdlny zestaw wzoréw nastawienia ludzi do
przedmiotu (np. firmy, organizacji, branzy, regionu, kraju) opartego na réznorodnych
zwiazanych z tym przedmiotem informacjach, ocenach, doswiadczeniach, wyobra-
zeniach, pogladach, oczekiwaniach!. Podobnie Swiatowa Organizacja Turystyczna
(UNWTO) definiuje wizerunek jako wyobrazenia, pomysty posiadane indywidualnie
lub zbiorowo na temat obszaru recepcji turystycznej (tourism destination) [Cooper
iin. 1993, s. 25].

Przedmiotem rozwazan w niniejszym artykule sa tylko takie fizyczne prze-
strzenie (jako obszary recepcji turystycznej, dalej ORT), ktére wyposazone sg w
pewna wiladzg, sa jednorodne z punktu widzenia proponowanych produktow tury-
stycznych i1 powiazan migdzy podmiotami, posiadaja swoja granice przestrzenna i
administracyjna okreslajaca ich zarzadzanie i wizerunek (i percepcje), ktore wpty-
waja na ich konkurencyjnos¢ rynkowa. Sa to miejsca, w ktorych ogniskuje si¢ do-
starczanie produktu turystycznego i prowadzenie polityki turystycznej?. Tworzenie
oferty turystycznej jest mozliwe dzigki wystgpowaniu i ksztalttowaniu odpowiednich
zasobow. Zasobami w ekonomii nazywamy wszystkie czynniki — aktywa, zdolno-
$ci, umiejetnosci, procesy, informacje, wiedzg — kontrolowane przez dany podmiot,
ktore sa uzywane i zuzywane (lub akumulowane) w procesach gospodarowania w
celu zaspokojenia potrzeb i/lub moga stanowi¢ ofert¢ podazy i zosta¢ sprzedane na
rynku®. W réznych obszarach recepcji turystycznej wystepuje inna kombinacja ilosci
i jako$ci zasobow, zrdznicowana ocena przydatnosci zasobéw do rozwijania, a tak-
ze r6zne mozliwosci ich wykorzystania, ktore przeksztatca si¢ w wyniku zdolno$ci
strategicznych 1 taktycznych (zasobdw, proceséw i kompetencji) w oferte rynko-
wa dostarczanag np. klientom-turystom. W przypadku ORT mozna wyr6zni¢ zasoby
strukturalne (walory turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, ushugi i udogodnie-
nia) i funkcjonalne (spoleczne, kulturowe, polityczne, ekonomiczne). W literaturze
z dziedziny zarzadzania autorzy podkres$laja znaczenie niematerialnych zasobow or-
ganizacji, ktére majg istotne cechy z punktu widzenia budowania konkurencyjnosci,
a mianowicie: moga by¢ wykorzystane jednocze$nie w wielu miejscach, zyskuja na
wartoséci w trakcie ich wykorzystania, trudno je kupi¢ na rynku czynnikéw produkec;ji
i nasladowac, trzeba je samodzielnie tworzy¢ latami, sa trudne do zastapienia, urze-
czywistniane sg poprzez ludzi, maja natur¢ dynamiczna. Do cennych zasobow nie-
materialnych zaliczane sa: wiedza i kompetencje pracownikow, kultura organizacyj-

! Na podstawie [Wojcik 2001, s. 38].

2 Opracowanie wlasne na podstawie [Lew, Mc Kercher 2006, s. 403-442; Gorzelak, Jatowiecki 2000,
s.7-24].

3 Opracowanie wlasne na podstawie [Tyc 2007, s. 87; Czaja, Becla 2002, s. 45; Stankiewicz 2005,
s. 98].
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na, image (budowany na tozsamosci, reputacji i marce produktow), sie¢ kontaktow z
partnerami biznesowymi i lojalni klienci, prawa wlasnosci intelektualnej*. ,,Zasob”
nie istnieje, dopoki czlowiek nie nada mu wartosci ekonomicznej (nie znajdzie za-
stosowania produktywnego). Przetwarzanie zasobow np. w produkty turystyczne nie
tylko zmienia dotychczasowe wtasciwosci, lecz takze powoduje wzrost ich znacze-
nia. Przydatno$¢ ekonomiczna produktow turystycznych z kolei okresla rynek, ktory
jest rzeczywistym werytikatorem celowosci i efektywnego wykorzystania zasobdw
na tle funkcji preferencji i uzytecznosci [Broszkiewicz 1996, s. 37]. Z powyzszych
rozwazan wynika, ze nie kazdy zasob generuje warto$¢ dodatkowa.

W ekonomii klasycznej uznaje sig, ze wartos¢ dodatkowa tworzy kapitat, ktory
dzielony jest na kapitat rzeczowy oraz kapitat finansowy. Kapitat rzeczowy obejmu-
je trwate i przetworzone naklady w postaci srodkoéw trwatych (budynki, maszyny,
towary, materiaty, produkcja w toku, zapasy wyrobow gotowych), a kapitat finan-
sowy wystepuje w postaci m.in. §rodkoéw pienigznych i papieréw wartosciowych.
Kapitat jest zazwyczaj kojarzony z kilkoma wtasciwymi mu procesami: trzeba go
produkowa¢, akumulowa¢, odtwarzac¢, kapital ma zdolno$¢ przynoszenia zyskow,
mozna go inwestowac czy rowniez roztrwoni¢. Cechami kapitatu istotnymi z punktu
widzenia podejscia klasycznego w ekonomii sa: trwato$¢, policzalno$¢, mozliwos¢
mierzenia i wyrazania go w warto$ciach pienigznych, tatwo$¢ wskazania na doktad-
na jego lokalizacjg¢ oraz wtasciciela, ktory ma wylaczne prawo nim dysponowac, a
takze mozliwo$¢ dziedziczenia. Wazna cecha kapitatu jest mozliwo$¢ generowania
efektow zewnetrznych [Brol 2007].

Wraz z rozwojem spoteczno-gospodarczym zmieniaty si¢ poglady ekonomistow
na podstawowe czynniki wytwoércze. Obecnie w piSmiennictwie ekonomicznym
podkreslana jest rola nowej ekonomii instytucjonalnej, ktéra pozwala uwypukli¢ zna-
czenie niematerialnych form kapitalu w procesie wzrostu, np. kapitatu spotecznego
[Fiedor 2008, s. 2]°. Na jej gruncie mozemy stwierdzic¢, iz kapitatem jest kazdy zasob
(czynnik), ktory ma warto$¢ i stuzy produkceji dobr i ustug, budowaniu bogactwa, co
ma znaczenie dla wzrostu i rozwoju gospodarki. Taka konstrukcja myslowa wydaje
si¢ by¢ uzyteczna zaro6wno z punktu widzenia globalnego, makroekonomicznego
(gospodarka narodowa), mezoekonomicznego (region, mikroregion, a takze sektor,
branza turystyczna) i mikroekonomicznego (korporacje, instytucje finansowe, mate
i §rednie przedsigbiorstwa turystyczne, gospodarstwa domowe) [,, Nowa gospodar-
ka”... 2002, s. 220-221]. Innymi stowy, kapitat to zgromadzony zasob tworzacy
trwata warto$¢ dodatkowa [ Wartos¢ w naukach. .. 2004, s. 68], przynoszacy strumien

* Opracowanie wlasne na podstawie [Ob1oj 1998, s. 127-128; Gluszek 2004, s. 61-65; Bratnicki
2000, s. 50-57].

5 Nie wszyscy ekonomi$ci reprezentuja podobne poglady, czyli kwestionuja pojgcie ,.kapitat
spoteczny”. Na gruncie tego stanowiska stoja m.in. R. Solow i K. Arrow (laureaci nagrody Nobla w
dziedzinie ekonomii), ktorzy skrytykowali analogi¢ niematerialnych zasobéw np. kapitatu spotecznego
opisanego w Raporcie Banku Swiatowego do kapitatu, brakuje mu bowiem wielu cech realnego kapi-
tatu. Wigcej na ten temat w [Kostro 2005, s. 1-28].
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korzys$ci w postaci dochodow. Obecnie przyjmuje si¢, ze kapitat to zgromadzona w
przesziosci, w roznej postaci, wartos¢, ktora odpowiednio zastosowana w proce-
sach gospodarczych moze przynies¢ nowa warto$¢ zawarta w produktach i ustugach
[Wilkin 2003, s. 18]. Istota kapitalu zatem jest to, ze shuzy do wytwarzania nowych
dobr (te dobra moga by¢ uzyte do wytwarzania innych nowych dobr, a zatem tez
moga by¢ kapitatem).

Znaczenie wizerunku danego miejsca recepcji turystycznej zostalo w literatu-
rze zachodniej® powszechnie uznane za wazne ze wzgledu na to, ze wptywa on na
indywidualna, subiektywna percepcje turysty oraz, bedace tego konsekwencja, jego
zachowania skutkujace wyborem okres§lonego obszaru na miejsce m.in. wypoczyn-
ku’. Ten wybor powoduje zakup oferty i przyjazd do danego obszaru, co skutku-
je powigkszaniem si¢ dochodow zlokalizowanych tam podmiotow turystycznych i
budzetu jednostki przestrzennej. Z tego wzgledu mozemy mowi¢ o mnoznikowym
efekcie rozwoju turystyki w regionie®. Badania przeprowadzone w 1996 r. w Repu-
blice Stowackiej, dotyczace jego szacowania, pokazaly, iz ustugi noclegowe daja
mnoznik w wysokosci 2,28; ustugi gastronomiczne — 2,16, a ustugi dodatkowe 2,36
[Kornak, Rapacz 2001, s. 35]. Metodyka mnoznika turystycznego nie jest do konca
ugruntowana. Rozni autorzy przedstawiaja swoje szacunki, okreslajac wptyw roz-
woju turystyki na gospodarke lokalna. Niemniej jednak potwierdzono, na podsta-
wie licznych badan zagranicznych, ze turystyka generuje ,,nowe pieniadze” [Gelan
2003, s. 406-425].

W przypadku obszaréw turystycznych konkurujacych ze soba na rynku mamy
do czynienia z konkurencja o charakterze powtarzalnym, np. o organizacj¢ duzych
imprez kulturalnych, sportowych czy wystawienniczych. Taki rodzaj konkurencji
wprowadza do praktyki m.in. element uznania (wizerunku, reputacji). Gracz na ryn-
ku (tu: ORT) moze si¢ dzi§ zdecydowac na pewne posunigcia, ktorych celem bedzie
zdobycie w przyszlosci reputacji u rywali. Budowanie wizerunku powoduje roz-
szerzenie zakresu wariantow zachowan na rynku turystycznym w celu osiagnigcia
pozadanego stanu’. Powtarzalne transakcje (z tymi samymi lub réoznymi partnera-
mi) wprowadzaja wizerunek jako kluczowy element strategiczny, poniewaz dany
podmiot zdaje sobie sprawe z tego, ze jego obecne dziatania w tym zakresie moga
wptyna¢ na oczekiwania jego partnerow w przysztosci. Czynnik wizerunku stano-
wi bodziec m.in. do ksztaltowania i przestrzegania wysokiej jakosci produktu tury-
stycznego oferowanego na rynku (przy relatywnie wysokiej cenie) w dtugim okresie,
a takze ograniczania skali zachowan czysto oportunistycznych. Z tego wzgledu sta-
nowi podstawe podjecia wspotpracy podmiotow zlokalizowanych w danym ORT.

¢ W literaturze polskiej brakuje wynikow reprezentacyjnych badan na ten temat.

7 Na podstawie [Gallarza, Gil Saura, Garcia 2002, s. 56-78].

8 Tworca teorii mnoznika turystycznego jest H.G. Clement, ktory na poczatku lat szes¢dziesiatych
XX w. obliczyt, ze 1 USD wpuszczony w obieg lokalnej gospodarki mnozyt si¢ do wartosci ok. 3,5
USD. Wigcej na ten temat w [ Ekonomika turystyki... 2006, s. 53- 57; Alejziak 1999, s. 52-54].

° Na podstawie [Samuelson, Marks 1998, s. 572].
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Jak juz wczesniej wspomniano, w gospodarce XXI w. podkresla si¢ rolg niema-
terialnych form kapitatu. W ostatnim czasie powstaty koncepcje kapitatu ludzkiego,
intelektualnego, spotecznego, kulturowego, organizacyjnego'’; szczegélnie duzo
mowi si¢ o kapitale ludzkim i kapitale spotecznym. Idea kapitatu ludzkiego pojawita
si¢ w naukach ekonomicznych w latach sze§¢dziesigtych XX w. wraz z pracami
T. Schultza i G. Beckera, ktorzy pisali o mozliwo$ciach inwestowania, akumulowania
1 uzytkowania specyficznego zasobu (kwalifikacji, umiejgtnosci, zdolnosci i wiedzy
poszczegblnych oséb). Ta forma kapitatu jest zindywidualizowana, nie uwzglednia
bowiem spotecznej pozycji jednostki [Kostro 2005, s. 1-28]. Pojecie kapitatu spo-
tecznego!! zostato po raz pierwszy uzyte w 1961 r. przez J. Jacobsa (tego zdania jest
Fukuyama, natomiast Putnam uwaza, iz pierwszenstwo badan nad produktywnym
charakterem spolecznych wartosci (zyczliwosci, sympatii, bratniej pomocy) nalezy
przypisa¢ L. Hanifanowi z poczatku XX w. [Kapital spoteczny... 2004, s. 27]).

W zagranicznej i polskiej literaturze przedmiotu przedstawia si¢ rézne zwarte
koncepcje modeli kapitatu regionow, np. model trzech kapitatow Bourdieu obej-
mujacy kapitat materialny, spoteczny i kulturowy [Lewicka 2007, s. 3] czy model
czterech kapitatoéw Ekinsa, ktory z kolei wyrdznit kapitat: gospodarczy, naturalny,
ludzki i spoteczny [Gorzelak, Ptoszaj, Smetkowski 2006, s. 67-82].

W s$wietle dotychczasowych rozwazan mozemy wskazaé kolejng forme¢ niema-
terialnego kapitatu, ktorym jest wizerunek oparty na reputacji i wizerunku marki'?
oferty turystycznej rozwijanej na danym ORT. Pomimo wielu dyskusji i watpliwosci
na temat niematerialnych form kapitalu mozna si¢ doszuka¢ wielu podobienstw ta-
czacych wizerunek jako niematerialng formg kapitalu z kapitalem rozumianym we-
dtug teorii ekonomii. Do najwazniejszych cech mozemy zaliczy¢ nastepujace:

1. Wizerunek podlega procesowi produkceji, ktéry wymaga naktadéw. Podtrzy-
mywany jest przez zasoby materialne i finansowe, a proces samodzielnego budo-
wania 1 utrzymywania pozytywnego wizerunku przez podmioty zainteresowane
rozwojem turystyki w danej jednostce przestrzennej potrzebuje pracy i czasu (dhu-
gotrwatego akumulowania).

2. Przy indywidualnym podej$ciu do pozytywnego wizerunku ORT wydat-
kowanie srodkéw, poswigcenie czasu i naktady pracy w jego zbudowanie maja miej-
sce wtedy, kiedy istnieja znaczne prywatne bodzce do takiego dziatania z punktu
widzenia dlugookresowych korzysci, osiagnigcia celu wlasnego, ale takze wspol-
nego — np. rozwoju wlasnego biznesu, przy wykorzystaniu popytu turystycznego na

10°W literaturze przedmiotu dostrzega si¢ dowolnos¢ w okreslaniu niematerialnych form kapitatu,
np. pojecie kapitatu kulturowego obejmuje m.in. wizerunek i reputacje, ktore to zasoby zaliczane sa
takze do kapitatu intelektualnego, z kolei ten zawiera kapitat strukturalny (w tym m.in. kapitat innowa-
cyjny) i kapitatl ludzki.

" Jedna z wielu definicji okresla kapitat spoteczny jako rodzaj kapitatu struktury spotecznej, ktory
wytwarza dla okreslonych jednostek lub grup przewagg konkurencyjna w osiaganiu ich celow [Kapitat
spoteczny... 2004, s. 27].

12 Wspomniano o tym takze w artykule [Gorzelak, Ploszaj, Smetkowski 2006, s. 67-82].
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danym obszarze. Przyktadem jest dziatalno$¢ Fundacji Warsaw Destination Alliance
w Warszawie (w lipcu 2007 r. skupiata 90 firm'®) — organizacji non profit warszaw-
skich turystycznych podmiotow gospodarczych budujacej wizerunek miasta War-
szawy jako docelowego miejsca turystycznego. Podobna inicjatywe obserwujemy
w Poznaniu.

3. Wizerunek jako kapital ma zdolno$¢ przeksztatcania zasoboéw turystycznych
1 finansowych w nowe $rodki finansowe pochodzace od turystow przyjezdzajacych
do danego ORT, z ktérych mozna zbudowa¢ nowe atrakcje turystyczne, a te z kolei
wplyna na umocnienie trwato$ci pozytywnego wizerunku ORT.

4. Wizerunek nie jest jednorodny, homogeniczny. Dana jego posta¢ moze by¢
cenna dla ulatwienia pewnych dzialan, moze by¢ pomocna, ale takze bezuzyteczna,
a wrecz grozaca fiaskiem i stratami (w sytuacji np. calkowitej utraty reputacji). Wy-
stepuje wewngetrzna komplementarnos¢ elementéw wizerunku, a mianowicie — na
reputacji ORT mozna zbudowac¢ silny wizerunek marki turystycznej, np. marke pol-
skich uzdrowisk czy Krakowa.

5. Réznorodnos¢ postaci wizerunku sprawia, ze istnieja rézne stopnie jego trwa-
losci. Pozytywny wizerunek wymaga dziatan podtrzymujacych — reprodukcji o cha-
rakterze ciaglym, poniewaz z biegiem czasu traci swoja aktualnosc¢ czy atrakcyjnosc.
ORT, ktory nie podtrzymuje pozytywnego wizerunku, znika z pola widzenia poten-
cjalnych odbiorcow i moze mie¢ problemy w utrzymaniu si¢ na rynku. Obecnie, aby
dokona¢ reprodukcji wizerunku jako kapitalu, mozna wykorzystywac do tego wigzi
znanych osobistosci ORT z biznesmenami, przedstawicielami mediéw, organizacji
migdzynarodowych itp. lub uruchomi¢ transfer wizerunku w Internecie.

6. Pozytywny wizerunek ORT jest stabilny (pod pewnymi warunkami) w czasie
1 jego efekty sa trwate. Przyktadem moze by¢ pozytywny wizerunek miejscowosci
Saint Moritz, ktéra jest jedna z najstarszych miejscowosci alpejskich. Przetom w
procesie budowy wizerunku spowodowata organizacja w 1928 r. Zimowych Igrzysk
Olimpijskich. Od lat trzydziestych XX w. miejscowos¢ ta posiada stabilny wizeru-
nek kurortu wytwornego, eleganckiego i ekskluzywnego, ktory przyciaga turystow
ze wszystkich krajow $wiata.

7. Im wigcej naktadow przeznaczonych na dziatania wizerunkowe, tym bardziej
warto$¢ image’u ro$nie, tym bardziej jego zasob wzrasta przez silg¢ jego oddziaty-
wania, z punktu widzenia zasiggu i intensywnosci. Mozna powiedzie¢, iz w proce-
sie gospodarowania zwrot zainwestowanego kapitalu w zbudowanie pozytywnego
wizerunku wzrasta w miarg funkcjonowania jego idei wsérdd turystow, inwestorow,
przedstawicieli medidw, wptywowych instytucji kulturalnych i sportowych czy finan-
sowych (odwrotna sytuacja jest w przypadku klasycznego kapitatu gospodarczego,
ktorego wartos¢ w miarg uzytkowania spada).

8. Z trwalosci wizerunku (np. reputacji) wynika jego potencjalna niezawodno$¢
1 mozliwos¢ przewidywania niektorych sytuacji. Istnienie sieci relacji miedzy ludzmi

13 Cztonkami sg hotelarze, restauratorzy i organizacje turystyczne.
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wewnatrz ORT 1 migdzy nimi a miejscem zapewnia jednostce przestrzennej tozsa-
mos¢, a tym samym daje lepsze fundamenty wizerunku, ktory jest na niej budowany.

9. Wtasnos$cia wizerunku jest mobilno$¢, wraz z przemieszczaniem si¢ 0sob
przenosza sig¢ ich znajomosci, opinie, wyobrazenia (np. Wroclaw wykorzystat do
promocji tego miasta w finalnym gltosowaniu nad miejscem EXPO w 2012 r. Lecha
Walese, ktory zachwalajac walory tego miasta w Paryzu, przyczynit si¢ do budowa-
nia jego pozytywnego wizerunku na arenie mi¢gdzynarodowej).

10. Wizerunek jako kapitat ma swoj koszt alternatywny — udzial we wspolnych
przedsiewzigciach wizerunkowych jest pordéwnywany z innymi sposobami — indy-
widualnymi dziataniami w tym zakresie. Wystepuje kalkulacja kosztow i korzysci, w
ktorej korzysci z dziatan wspolnych musza przewyzszac¢ koszty dziatan wspolnych
i indywidualnych. Zaangazowanie w budowanie wizerunku oznacza powstrzymanie
si¢ od wykorzystania innych okazji.

11. Istotna cecha wizerunku jako kapitatu jest mozliwos¢ jego przekazania, dzie-
dziczenia i oszacowania. Wizerunki marek krajow zaczynaja by¢ szacowane (podob-
nie jak marki firm)", reputacja krajow czy miast okre$lana jest m.in. przez agencje
ratingowe na podstawie mozliwos$ci finansowych i kredytowych. Partnerstwo np.
miast, z ktorych jedno ma lepszy w §wiecie wizerunek, poprawia wizerunek miasta
mniej znanego, ktére jest w partnerstwie. Metaforycznie mozemy powiedzieé, ze
kolejne pokolenia przedsigbiorcow turystycznych niejako ,,dziedzicza” wyksztatco-
ny i podtrzymywany pozytywny wizerunek ORT, na ktorym prowadza swoja dzia-
Talnos¢ gospodarcza.

12. Budowanie wizerunku moze si¢ przyczyni¢ do zbudowania innej formy nie-
materialnej kapitatu, np. kapitatu spotecznego (mozliwa jest konwersja czy substy-
tucja wizerunku jako formy kapitatu). Wspotpraca przy tworzeniu wizerunku moze
by¢ efektem samointeresownosci — jednostki wchodza w interakcje, kierujac si¢
wlasnymi korzys$ciami (interesami), gdy probuja wykorzysta¢ indywidualne zasoby.
Nie musi to wynika¢ z poczucia solidarnosci z grupa, lecz z kalkulacji wtasnych
interesow, ktore w sposob synergiczny moga osiagnac, wspotpracujac w procesie
ksztaltowania spojnego, wyrazistego wizerunku ORT. W tym sensie interes w po-
staci pozytywnego obrazu jednostki przestrzennej moze si¢ przyczyni¢ do wyksztat-
cenia kapitatu spotecznego pomigdzy czlonkami organizacji, np. we wspomnianej
wczesniej Warsaw Destination Alliance w postaci zawiazywanych relacji, ktore sa
zasobem poszczegolnych cztonkdw, ale tez catej grupy i stuza pomoca przy rozwia-
zywaniu problemow funkcjonowania tej instytucji, regulowaniu zasad jej dziatania,
buduja ,,myslenie kategoriami grupy” i pomagaja w realizacji réznych wspolnych
przedsigwzig¢, innych niz wizerunkowe.

14 Najbardziej znanym rankingiem dotyczacym szacowania wizerunku marki krajow jest budo-
wany przez Anholta od 2005 r. Nation Brands Index, w ktorym obecnie badanych jest 50 panstw
z calego $wiata. Bierze si¢ w nim pod uwagg: eksport, zarzadzanie publiczne, kulturg i dziedzictwo
narodowe, kapital intelektualny, w tym ludzki, turystyke, a takze inwestycje i imigracj¢ do danego
kraju — http://www.gfkamerica.com (20.07.2008).
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Wizerunek ORT dla podmiotéw turystycznych zlokalizowanych w jego obrebie i
cztonkow danej spoteczno$ci moze by¢ uyjmowany jako dobro publiczne. W prakty-
ce z pozytywnego wizerunku, dostarczanego np. przez wladze panstwowe i lokalne,
korzystaja wszyscy, nawet bez wktadu wlasnego (szerzej ten problem opisuje przy-
ktad ,,pasazera na gapg”— ang. free-rider [Klimczak 2006, s. 443-444]). Taka sytu-
acje obserwowaliSmy w przypadku kampanii wizerunkowej Wroctawia w zwiazku
ze staraniami wtadz miejskich o organizacjg EXPO 2012, ktora byta finansowana w
wysokosci 7 mln zt ze srodkow budzetu panstwa i w takiej samej wysokosci z kasy
miejskiej. Obecnie dostgp do tego dobra kazdemu podmiotowi daje lokalizacja.

Gltowna funkcja wizerunku jest zmniejszenie niepewno$ci w zyciu spotecznym
i gospodarczym, przede wszystkim z uwagi na redukcje tzw. kosztéw sygnalizacji,
czyli promocji cech budzacych ufno$¢ otoczenia'.

Wizerunek generuje takze efekty zewnetrzne, ktére mozna oceni¢ pozytywnie
lub negatywnie. Ich skala i struktura zaleza od intensywnos$ci pozytywnych skoja-
rzen, zasiggu i trwatosci. Pozytywne efekty przejawiaja si¢ w tym, ze korzystny wi-
zerunek obszaru na rynku turystycznym moze zachgci¢ potencjalnych mieszkancow
do osiedlenia si¢ w danym miejscu w sytuacji ujemnego salda migracji (powigksza
uzytecznos¢ miejsca). Negatywne efekty zewngtrzne natomiast mozna zidentyfiko-
wac na podstawie nasilenia si¢ zjawisk przestepczych w miejscowosciach nadmor-
skich, ktorych pozytywne wizerunki przyciagaja rzesze turystow w okresie sezonu
letniego.

3. Zakonczenie

Podsumowujac rozwazania dotyczace znaczenia wizerunku obszaru recepcji
turystycznej w jego rozwoju, nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze ORT najczgsciej
funkcjonuje w ramach okreslonej jednostki przestrzennej, przyczyniajac si¢ do ogol-
nego jej rozwoju spoteczno-gospodarczego, przy zatozeniu niekonfliktowosci spet-
nianych funkcji.

Na podstawie przeprowadzonych badan literaturowych i obserwacji praktyki
gospodarczej mozna stwierdzi¢, ze wizerunek obszaru recepcji turystycznej nalezy
uzna¢ za kategori¢ ekonomiczna i niematerialna forme kapitatu.
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THE IMAGE OF TOURIST RECEPTION AREA
IN AN ECONOMIC PERSPECTIVE (NEW APPROACH)

Summary

The objective of the study is the operational approach towards the image of tourist reception area
in an economic perspective, mainly as the non-material form of capital by means of identifying its at-
tributes, as well as defining its significance in the tourist market.

On the basis of conducted professional literature study and the observation of economic practice it may be
concluded that the image of tourism destination should be regarded as an economic category and a non-material
form of capital.
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