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1. Wstep

Wszystkie jednostki samorzadowe daza do poprawy warunkéw zycia miesz-
kancéw przez rozwdj réznych dziedzin gospodarowania, umozliwiajacych zaspo-
kojenie potrzeb wspélnoty. Wladze lokalne, poszukujac réznych kierunkéw rozwo-
ju, analizuja uwarunkowania, potencjal wewngtrzny oraz mozliwosci, jakie poja-
wiajg sie¢ w otoczeniu. Wiele samorzad6w interesuje si¢ turystyka jako dziedzina,
ktéra w stosunkowo krétkim czasie moze przynies¢ dochody, stworzy¢ realna
szans¢ zwigkszenia zatrudnienia, a w konsekwencji spowodowaé podwyzszenie
dotychczasowego poziomu zycia. Turystyka jako specjalistyczna sfera ustug nie
tylko sama rozwija si¢ bardzo dynamicznie, ale powoduje rozwdj innych ustug na
danym obszarze, powodujac tzw. efekty mnoznikowe. Niemniej jednak odznacza
sie ona okreslong specyfika, ktéra nalezy bra¢ pod uwage przy wchodzeniu na ten
rynek. Zwiazane jest to m.in. z konieczno$ciag budowania na nim pozytywnego,
wyrdzniajacego wizerunku danej samorzadowej jednostki przestrzennej przynaj-
mniej z dwéch powodow:

— wigkszo$¢ turystéw planujacych podréz w pierwszej kolejnosci zastanawia
sie, gdzie pojechaé, a dopiero pdzniej wybiera firme, z ktdrej ustug ewentualnie
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skorzysta [5]. W tym procesie, jak pokazuja wyniki badan Mayo, obraz miejsca
docelowego jest decydujacym czynnikiem jego wyboru na miejsce wypoczynku
wakacyjnego (jest czynnikiem przyciagajacym turystéw) [4, s. 26];

— badania Aswortha i Voogda wskazuja, ze wizerunek bedzie decydowaé o
przyciagnigciu do danego miasta zewnetrznych inwestoréw bedacych dostarczycie-
lami kapitaléw, nowych koncepcji gospodarczych, zaawansowanych technologii, a
takze bedzie stymulowaé naptyw wysoko kwalifikowanych kadr [2, s. 99].

Nasuwa si¢ zatem stwierdzenie, iz pozytywny wizerunek wplywa na decyzje
dwéch podstawowych grup odbiorcéw dziatan wizerunkowych — inwestoréw i
turystéw, ktérzy moga zapewni¢ sukces danej jednostki przestrzennej na rynku
turystycznym.

Celem artykutlu jest odpowiedz na pytanie: czy i w jaki sposéb w wybranych
samorzadowych jednostkach przestrzennych wojewdédztwa dolnoslaskiego plano-
wane jest ksztaltowanie wizerunku obszaru na rynku turystycznym.

Zastosowano diagnoz¢ dokumentéw o charakterze strategicznym. Poddano
szczegStowej analizie strategie rozwoju (bgdace okreslonymi jego scenariuszami)
poszczegdlnych powiatéw danego regionu, poniewaz rozwdj turystyki i promocja
powiatu naleza do zadan publicznych o ponadgminnym charakterze. Do badan
wybrano grupe 12 tego typu jednostek samorzadowych, ktére okreslaja turystyke
jako dzwignig¢ rozwoju lub wazna dziedzing lokalnej gospodarki.

2. Budowanie wizerunku obszaru na rynku turystycznym

Rynek turystyczny ma okreslona specyfike, zwiazang gléwnie ze ziozonym
charakterem produktu turystycznego, na ktéry sktada si¢ oferta débr przyrody i
kultury, infrastruktura i ustugi, a takze inne dobra materialne. Oznacza to, ze jest
wytwarzany (przez szereg podmiotéw gospodarczych, a takze inne instytucje i
organizacje) i konsumowany na danym miejscu majacym okreslone zasoby tury-
styczne. Jest on $ci$le zwiazany z dana przestrzenia. Taka jego struktura powoduje
koniecznos¢ wystgpowania mobilnego popytu, czyli przemieszczania si¢ poten-
cjalnych turystéw z miejsc zamieszkania do miejsc wystgpowania waloréw tury-
stycznych. Méwimy o koncentracji popytu w przestrzeni, ktéra zalezy od stopnia
atrakcyjnosci zasobéw turystycznych danego obszaru, a takze (jak juz zostalo
przedstawione) jego wizerunku. Istotne miejsce w sferze turystyki przypada wize-
runkowi ze wzgledu na atrybuty niemierzalne produktu turystycznego — marzenia,
przezycia i wspomnienia.

W literaturze przedmiotu istnieja rézne definicje wizerunku w zaleznosci od
dyscypliny, na ktérej gruncie sa formutowane. Wedtug Kotlera ,,wizerunek stanowi
sume przekonan, wrazen, mysli, wyobrazen i emocji jednostki badz grupy oséb na
temat danego obiektu (produktu, firmy, miejsca)” [7, s. 327-328]. Swiatowa Orga-
nizacja Turystyczna (WTO) okresla wizerunek jako wyobrazenia, pomysty posia-
dane indywidualnie lub zbiorowo na temat miejsca docelowego (por. [4, s. 25]).
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Czesto wizerunek utozsamiany jest z pojeciem tozsamosci, co nie jest wlasci-
we. Tozsamos$¢é mozna okresli¢ jako zespét cech, sumg elementéw wyrézniajacych
dany obiekt badan spos$réd innych. Przedstawianie wizerunku miejsca recepcji
turystycznej musi uwzgledniac to, ze obraz nie jest generalnie kreowany z niczego,
ale wywodzi si¢ z obecnie dominujacego, ktéry ksztaltowany jest przez dlugi
okres. W litaraturze angielskiej okreslany jest jako organic image — pierwotny.
Tworzony jest on w wyniku procesu przyswajania informacji pochodzacych z cza-
sopism, ksiazek historycznych, opracowan geograficznych, magazynéw i publika-
cji oraz jako skutek procesu poznawania i nabywania do§wiadczen w czasie odby-
wanych podréozy (przede wszystkim tych od najmtodszych lat). Druga warstwa
obrazu, tzw. nabyta, Swiadoma (ang. induced image) (por. {4, s. 26]), tworzona
jest w wyniku prowadzenia dziatan marketingowych, w tym promocyjnych, przez
rézne organizacje, np. przedsigbiorstwa turystyczne, wladze samorzadowe, inne
instytucje wspierajace rozwdj turystyki.

Wizerunek obszaru jest specyficznym zasobem niematerialnym, ktéry przenika
poszczegodlne jego dziedziny. Na image obszaru turystycznego bowiem skiadaja si¢
elementy wewnetrzne, m.in.: tozsamos$¢ turystyczna mieszkancéw i ich swiado-
mos¢ spoleczna, system identyfikacji wizualnej, walory turystyczne, zagospodaro-
wanie turystyczne, infrastruktura techniczna, stan srodowiska naturalnego. Tozsa-
mosc¢ spoleczno-kulturalna miejsca i jej mieszkancéw zdeterminowana jest przede
wszystkim przez historie, kulturg, system wartosci i tradycje danego obszaru. Wy-
stgpuja jednak okreslone problemy w jej tworzeniu. Przykladem moga by¢ tereny
Polski Poludniowo-Zachodniej, na ktérych w pewnym okresie osiedlili si¢ ludzie
pochodzacy z réznych historycznie i kulturowo miejsc. W tym przypadku nastapit
roztam miedzy tozsamoscig miejsca z punktu widzenia historii a tozsamo$cig spo-
teczna jego mieszkancow.

Budowa systemu identyfikacji wizualnej w przypadku obszaru turystycznego
jest bardziej skomplikowana niz w przypadku przedsigbiorstwa, mamy bowiem do
czynienia m.in. z wieloscia podmiotéw funkcjonujacych na danym terenie. Tworzy
on calosciowy, jednorodny stylistycznie obiekt. Wizualizacja stuzy unaocznieniu
idei image’u, ze wzgledu na to, iz podatnos¢ na obrazy jest u przecigtnego odbior-
cy znacznie silniejsza niz podatno$¢ na argumenty stowne'. Do podstawowych
elementéw identyfikujacych naleza nazwa, symbol (logo) oraz kolorystyka.

Image jednostki terytorialnej jest wypadkowa tozsamosci, umiej¢tnosci jej
przekazania (gléwnie w procesie komunikacji), a takze zaréwno postaw, percepcji,
doswiadczen odbiorcéw (nie mozna pomina¢ wplywu wzajemnych interakcji w
grupie adresatow), jak i dziatan konkurentéw. W ksztattowaniu pozytywnego wize-
runku jednostki przestrzennej chodzi o oparcie jego koncepcji na jakosci warun-
kéw dla turystéw, inwestoréw, mieszkancéw itp.

! Bardziej szczeg6lowo ujmujac to zagadnienie, mozna stwierdzié, iz 80% wrazen, opinii, pogladéw i warto-
$ci ludzi ksztaltowanych jest przez doznania wzrokowe [6, s. 25].
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Budowanie odpowiedniego obrazu jednostki samorzadowej na rynku tury-
stycznym powinno odbywa¢ si¢ na podstawie planowania strategicznego. W zakre-
sie ksztaltowania wizerunku jest ono sformalizowanym procesem podejmowania
decyzji, w ktérym, w wyniku zastosowania okreslonej procedury wypracowuje si¢
pozadany ksztalt image’u i okresla sposoby jego osiagni¢cia. Wykorzystujac kon-
cepcj¢ przedstawiona przez W. Budzynskiego (por. [3, s. 74]), mozna zapropono-
wac nastepujaca sekwencje dziatan:

1. Analiza sytuacji wyjsciowe;j.

2. Okreslenie adresatow dziatan strategicznych (w zakresie kreowania wizerunku).

3.Badania obecnego wizerunku obszaru w powiazaniu z badaniami nad wize-
runkiem idealnym i konkurencyjnymi.

4. Okreslenie wizji strategicznej pozadanego obrazu.

5.Koncepcja ksztaltowania odpowiedniego (pozytywnego) wizerunku (w tym
tozsamosci obszaru).

6. Wdrozenie i kontrola dziatan (pomiar wizerunku).

W procesie ksztattowania odpowiedniego wizerunku dla danego obszaru nale-
zy przestrzegac okreslonych zasad. Do najwazniejszych zalicza sig:

1.W fazie koncepcyjnej musi nastapic redukcja przedsigwzigé wizerunkowych.

Zaleca si¢ kompresj¢ do odpowiedniej liczby pomystéw (czasami nawet jedne-
go), opartych na okreslonej liczbie markowych produktéw turystycznych, czyli
specjalizacj¢ turystyczna obszaru (a nie stosowanie pomystéw podpatrzonych —
podobnych do idei innych jednostek przestrzennych). Selekcja ta umozliwia budo-
wanie wyrazistego, odrézniajacego (oryginalnego) image’u danego podmiotu tery-
torialnego w $wiadomosci jego adresatow. Nalezy oprze¢ si¢ na giéwnych warto-
sciach danego obszaru, np. Austria w zimie — wysokie gory i zawsze $nieg, a To-
skania — wakacje pod najbardziej lazurowym niebem i zawsze storce.

2.Wizerunek obszaru jest budowany na podstawie tozsamosci (czyli nawar-
stwiajacej si¢ samowiedzy o danym obszarze), ktdra jest czym$ wewnetrznym (por.
[1,s. 12]).

Z tego wzgledu przed opracowaniem koncepcji ksztattowania wizerunku nale-
zy opracowa¢ koncepcj¢ budowania tozsamosci miejsca recepcji turystycznej. Toz-
samo$¢ ta musi opiera¢ sie¢ na pewnych podstawach (wyréznikach). Do najistot-
niejszych mozna zaliczy¢ elementy spoleczno-kulturalne miejsca zdeterminowane
przede wszystkim przez historig, kulture, system wartosci i tradycje danego obsza-
ru i jego mieszkancéw (system zachowan), postawy ludnosci miejscowej, a poza
tym przez rodzaj waloréw turystycznych, obecny i przewidywany poziom zago-
spodarowania turystycznego i paraturystycznego, system identyfikacji wizualne;j,
stan srodowiska naturalnego, mozliwosci finansowe i kompetencyjne wladz i pod-
miotéw gospodarczych, zasoby wiedzy i umieje¢tnosci, dostgp do nowoczesnych
technologii.

3. W procesie ksztaltowania wizerunku nalezy zachowac sp6jnos¢ z misja i ce-
lami strategicznymi rozwoju danego obszaru turystycznego.
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4.0Obraz turystyczny okreslonego obszaru musi by¢ koherentny z jego wize-
runkiem ogdlnym (o charakterze gospodarczym, kulturalnym i turystycznym),
dlatego ksztaltowanie wizerunku musi by¢ jednym z celéw strategicznych.

Jest to konieczne, aby nie realizowac rozbieznych (czgsto sprzecznych) celéw
réznych kampanii promocyjnych.

5. Wizerunek obszaru powinien by¢ budowany dla adresatéw zewnegtrznych,
ale réwniez nie mozna zapomina¢ o odbiorcach wewnetrznych (mieszkancach,
inwestorach danego terenu).

6. W poczatkowej czgsci fazy realizacyjnej niezbgdne jest stworzenie wlasciwej
struktury (w tym kierowniczej), ktéra zapewnialaby spdjnos¢ wewngtrzng dziatan.

Wspolpraca na rzecz kreowania pozytywnego obrazu regionu powinna byé
prowadzona w konkretnych ramach organizacyjnych i wedtug okreslonych stan-
dardéw. Warto w tym miejscu wspomnie¢ o regionalnych i lokalnych organiza-
cjach turystycznych, ktére moga stac si¢ filarem omawianej kooperacji.

7. Ksztaltowanie pozytywnego image’u jest procesem kosztownym i wielolet-
nim, wymagajacym zawsze dobrego wspétdziatania wladz, spotecznosci obszaréw,
podmiotéw gospodarczych, instytucji i organizacji dziatajacych na rzecz rozwoju
turystyki, migdzy innymi z przedstawicielami mass mediéw, politykami, przedsta-
wicielami instytucji UE.

8. Budowanie odpowiedniego obrazu powinno opiera¢ si¢ przede wszystkim na
kreatywnosci, wlasciwej organizacji, koordynacji i kompleksowosci dzialan, nowej
technologii i wiedzy.

Wymaga tego réznorodnos¢ zasobdw i proceséw rozwojowych, duza dynamika
zmian w otoczeniu, ztozonos¢ relacji pomiedzy zaréwno poszczegdlnymi ,,aktora-
mi wewnetrznymi’, jak i ,,zewngtrznymi”.

9. W fazie badania wizerunku waznym zadaniem jest okreslenie sposobdw i
miernikdw jego oceny.

Staly monitoring istniejacego wizerunku jest konieczny, aby méc w odpowied-
nim czasie podja¢ decyzje co do ewentualnych zmian. Jednak korekty powinny byc
dokonywane matymi krokami.

3. Planowanie strategiczne wizerunku obszaru
w wybranych powiatach wojewddztwa dolnoslaskiego

Badania koncentrowaty si¢ wokét nastgpujacych zagadnien:

1. Jakie znaczenie przypisywane jest problemowi ksztalttowania wizerunku ob-
szaru w planach strategicznych badanych jednostek?

2. Jaki wizerunek wybrane powiaty planuja kreowaé?

3. Czy mowa jest o ksztaltowaniu tozsamosci danego obszaru?

4. W jaki sposéb planuje si¢ kreowanie wizerunku w wybranych powiatach?

Na podstawie dotychczasowych rozwazan mozna stwierdzié, iz wizerunek ob-
szaru na rynku turystycznym ma do odegrania bardzo wazna role, co powinno zna-
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lez¢ odzwierciedlenie w zapisach strategii. Kreowanie okreslonego obrazu trzeba
umiejscowi¢ w celach strategicznych rozwoju poszczegdlnych jednostek. W prak-
tyce sytuacja jest zréznicowana (rys. 1). Powyzsza zasad¢ spetnia tylko 8,34%
dokumentéw, w 1/3 brak jest mowy o koniecznosci budowania wizerunku, w takiej
samej liczbie dokument6éw zespoty opracowujace umiejscowily wizerunek jako cel
w dziedzinie turystyki, a w pozostatych w sferze promocji.

Z tych powiatow, ktére planujg kreowaé pozytywny wizerunek, tylko 25%
opiera go na charakterystycznych zasobach i historii, w pozostatych dokumentach
sformutowania sa ogdlnikowe — mowa jest bowiem o obszarze atrakcyjnym dla
turystow krajowych i zagranicznych (w dwoch przypadkach wspomina si¢ réwniez
o mieszkancach).

cel strategiczny strategii ] 834

1
|
tworzenie wizerunku jako !
|

tworzenie wizerunku jako |
cel w turystyce I 33 33
b

tworzenie wizerunku jako
cel w promocji 25 00

brak mowy o wizerunku

]33(33

odsetek dokumentow %

Rys. 1. Znaczenie wizerunku obszaru w strategiach rozwoju wybranych powiatéw

Zr6dio: badanie wiasne.

Badania w zakresie odpowiedzi na trzecie pytanie sa niezmiernie wazne, bo-
wiem obejmuja obszar tozsamosci danego obszaru, na podstawie ktérej powinien
by¢ budowany wizerunek. W polowie dokumentéw brakuje w celach i zadaniach
strategicznych zapiséw dotyczacych tworzenia tozsamosci spoteczno-kulturalnej
miejsca i jej mieszkancéw, w tym tozsamosci turystycznej, ktéra zdeterminowana
jest przede wszystkim przez historig, kulturg, system wartosci i tradycje danego
obszaru, a tylko jeden dokument zawiera zapisy umozliwiajace tworzenie w sposéb
kompleksowy calo$ciowej tozsamosci lokalnej — szerzej wyniki w tym zakresie
przedstawia rys. 2.

694



nacisk na lozsamoéé wizuaing

] 16,70

nacisk na tozsamoét kulturalng

] 25.00

nacisk na $wiadomos¢ turystyczng

7] 25,00

tworzenie kompleksowo

brak zapiséw

50,00

I I ] }
0 10 20 3 a0 50 60

odsetek zapis6w %

Rys. 2. Znaczenie budowania tozsamosci w planach strategicznych
wybranych powiatéw

Zré6dio: badanie whasne.

Analiza dokumentéw data odpowiedz takze na czwarte z postawionych pytan
badawczych. Mianowicie, w planach strategicznych wymieniane sa nastgpujace
dzialania majace przyczynié si¢ do wykreowania pozytywnego wizerunku obszaru
na rynku turystycznym (w kolejnosci od najczgsciej przewidywanych):

— promocja, szczegdlnie public relations,

— utworzenie podmiotu prowadzacego w sposéb skoordynowany dzialania
promocyjne,

- utworzenie systemu identyfikacji wizualnej (gléwnie z wykorzystaniem logo
turystycznego, ujednolicenie materiatéw promocyjnych i systemu oznakowania
atrakcji),

— organizowanie, wspieranie imprez, szczeg6lnie o charakterze kulturalnym,

— zorganizowanie zintegrowanego systemu informacji turystycznej — w tych
powiatach, w ktdrych jeszcze nie funkcjonuje,

— wlaczenie w promocj¢ danego obszaru znanych postaci z nimi zwiazanych,

— budowa silnej marki turystycznej,

— integracja polityki wobec inwestoréw,

~ ochrona krajobrazu kulturowego i estetyki powiatu.

Duzo rzadziej wymieniane byty:

— prowadzenie badan marketingowych,

— system gromadzenia informacji statystycznej,

— edukacja oséb pracujacych na rzecz rozwoju turystyki,
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— opracowanie pamiatki regionalnej,

— poprawa stanu systemu komunikacyjnego i transportowego,

— dzialania na rzecz os6b niepetnosprawnych,

— poprawa stanu bezpieczenstwa.

W projektach realizacyjnych przewidywanym dzialaniom brakuje spéjnosci i
kompleksowosci; czgsto pomija si¢ w nich zagadnienia zwiazane z celem dotycza-
cym wizerunku, zaréwno w dziale odnoszacym si¢ do promocji, jak i turystyki.

W zadnej z badanych strategii rozwoju lokalnego nie ma mowy o systemie
monitoringu wizerunku, jedynie w nielicznych wystgpuja mierniki oceny realizacji
calej strategii. Trzeba przyznac, ze sa one wzajemnie powiazane, ale nie zapewnia-
ja kompleksowosci dziatan kontrolnych w obszarze kreowania wizerunku.

4. Zakonczenie

Zatozenia strategiczne przedstawione w badanych dokumentach nie daja moz-
liwosci kreowania oryginalnego i wyrdzniajacego wizerunku, poniewaz nie jest on
zdefiniowany. Poza tym za mato uwagi poswigca si¢ tworzeniu tozsamosci. Zna-
czenie tych dwdéch zagadnien jest podstawowe, stanowia one bowiem warunki sine
qua non wlasciwego planowania strategicznego w tym zakresie.

Pozytywnym aspektem, ktéry odpowiada przyjetym zasadom, jest planowanie
struktury (organizacji) o charakterze lokalnym koordynujacej dziatania w dziedzi-
nie promocji i rozwoju turystyki. Na poparcie zastuguja réwniez projekty umozli-
wiajace zorganizowanie zintegrowanego systemu informacji turystycznej i identy-
fikacji wizualnej obszaru.

Ksztaltowanie pozytywnego obrazu jednostki terytorialnej ma do odegrania
doniosla rol¢ takze w budowaniu pozycji konkurencyjnej na rynku turystycznym,
pod warunkiem jednak, Ze uzna si¢ to dzialanie za niezbg¢dne do rozwoju spolecz-
no-gospodarczego okreslonego systemu przestrzennego i podejdzie si¢ do tej spra-
wy w sposéb kompleksowy i skoordynowany. Sam wizerunek (jego idea) nie moze
stanowi¢ zrodta przewagi konkurencyjnej, jezeli nie bgdzie ksztaltowany w sposéb
wlasciwy, z uwzglednieniem procedury i zasad.
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THE IMPORTANCE OF AN AREA IMAGE AND MEANS
FOR ITS SHAPING IN STRATEGIC PLANS OF SELF-GOVERNMENT
UNITS IN THE LOWER SILESIA REGION

Summary

The objective of the hereby article is to answer the question: whether and what way the shaping
of an area image in a tourist market is planned in selected self-government territorial units of the
Lower Silesia region.

The diagnosis of documents of strategic nature was applied. Additionally, developmental strate-
gies were analyzed in detail (representing defined scenarios) of particular districts in a given region,
since the development of tourism and promotion of a district are listed among public tasks of over-
-commune nature. 12 self-government units of this kind were selected for the research, which define
tourism as an uplifting factor of development or an important area of local economy.

The results of documentation studies present that the process of creating positive and original
image of selected administrative units is hampered by two reasons:

- firstly, because it has not been precesely defined,

- secondly, not enough attention is paid to identify creation.
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