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PRACENAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU

Nr 50 2009
Gospodarka turystyczna w regionie
Przedsigbiorstwo. Samorzad. Wspdtpraca

Elzbieta Nawrocka
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

CYKL ZYCIA WIZERUNKU OBSZARU RECEPCJI
TURYSTYCZNEJ JAKO NARZEDZIE BUDOWANIA
JEGO KONKURENCYJNOSCI

1. Wstep

Podstawa konkurowania jest znalezienie wspdlnego mianownika migdzy profilem

konkurency]nosm obszaru turystycznego' i:
interesariuszami, m.in. alternatywnymi docelowymi grupami turystow, konkuren-
tami, wplywowymi instytucjami, inwestorami,

— wytyczonymi celami danego regionu turystycznego; w marketingu terytorialnym
zwraca si¢ uwagg, iz jednym z glownych celow jest kreowanie pozytywnego
wizerunku.

Na konkurencyjno$¢ obszaru turystycznego, procz czynnikow endogenicznych,

W sposob istotny wplywa szeroko rozumiane otoczenie, ktore nalezy traktowaé

jako ciagle zmieniajaca si¢ struktur¢ zewnetrzna. Wynikiem oddziatywania na

dany obiekt czynnikow zewngtrznych oraz wewngtrznych jest jego cykl zycia.
Wszystkie modele cyklu zycia sa budowane na podstawie cyklu zycia biologicznego

1 koncepcje ewolucji. W literaturze ekonomicznej, w tym marketingowej, mowa jest

o cyklu zycia: rodziny, produktu, marki (w tym takze turystycznej), organizacji, branzy,

atrakcji turystycznej, obszaru turystycznego czy partnerstwa. Jesli spojrzymy na

koncepcje cyklu zycia jak na model przedstawiajacy ewolucje, zmiany w czasie
przedmiotu badan, to zauwazymy, ze wlasciwie kazdy obiekt moze by¢ poddany takiej

analizie przy uwzglednieniu czasu trwania poszczegdlnych faz liczonego np. w

! Na podstawie teorii interesariuszy oraz B. Ritchie, G. Crouch, The competitive destination. A
sustainable tourism perspective, CABI Publishing, London 2005, s. 29.
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tygodniach czy wiekach. W niniejszym artykule mowa bedzie o cyklu zycia wizerunku
obszaru turystycznego.

Celem opracowania jest zidentyfikowanie zmian w wizerunku obszaru recepcji
turystycznej 1 czynnikow wplywajacych na jego ewolucje. Podstawa rozwazan jest
koncepcja cyklu zycia regionu turystycznego R.W. Butlera. Koncepcja ta doczekata sig
wielu oméwien i dyskusji w literaturze zagranicznej, natomiast niewielu polskich
autorow podjelo ten istotny z punktu widzenia budowania konkurencyjnosci temat.

Opracowanie jest wynikiem studiow literaturowych i dlugoletniej obserwacji
zjawisk 1 proceséw przebiegajacych w dziedzinie turystyki, a takze prac koncepcyj-
nych w zakresie analizy procesu ewolucji wizerunku jednostki przestrzenne;.

2. CyKl zycia obszaru recepcji turystycznej

Z punktu widzenia tworzenia potencjatu konkurencyjno$ci obszaru w procesie
gospodarowania wazne sa dziatania przyczyniajace si¢ do ustalenia korzystniejszej
konfiguracji czynnikéw i lepszej ich koordynacji, a takze optymalnej alokacji.
Wilasciwa z punktu widzenia konkurencyjno$ci obszaru recepcji turystycznej
(dalej: ORT) polityka turystyczna powinna stwarza¢ warunki finansowe i prawne
wykorzystania zasobow, nawet takich, ktore w danym czasie nie sa brane pod
uwage, ale pod wplywem zmian w otoczeniu moga by¢ zmodernizowane i
przystosowane do potrzeb ruchu turystycznego. W tym miejscu mozna wskazac
przyktad starych fabryk czy innych nieczynnych obiektow industrialnych, ktore
odpowiednio zaadaptowane pelnia wazna funkcje w procesie rozwoju turystyki
postindustrialnej’.

Z punktu widzenia konieczno$ci wtasciwej alokacji i rozwoju zasobow w ORT
mozna zaproponowaé cykl zycia miejscowosci turystycznej jako koncepcje dajaca
podstawy polityki ich ksztaltowania. Model ten jest znana od roku 1980 teoria
przydatna w zarzadzaniu i polityce turystycznej dotyczacej rozwoju obszaru
recepcji turystycznej, ktorej tworca jest R.W. Butler. Wyroznit on sze$¢ faz
ewolucji w procesie zmian: eksploracji (odkrywania danego obszaru przez
turystow), zaangazowania, rozwoju, konsolidacji (umocnienia pozycji na rynku),
stagnacji, odmtodzenia i/lub spadku’.

W duzej mierze okres zycia ORT zwiazany jest z ksztaltowaniem popytu
i podazy na rynku turystycznym. Poszczegolne fazy cyklu ORT* mozna opisaé za
pomoca relacji migdzy popytem a podaza turystyczna (tab. 1).

2 Opisywane zasoby nie byly wczesniej turystycznymi czynnikami wytwoérczymi, bo nie byto dla
nich zastosowania.

3 The tourism area life cycle, red. R W. Butler, vol. 1, Channel View Publication, Clevedon 2006, s. 5.

* W literaturze zagranicznej funkcjonuje wiele koncepcji modelu cyklu zycia ORT. Mozna
wspomnie¢ 0 modelu Albuquerque’a i McElroya proponujacych 3 gléwne etapy zmian, tzn. pojawienie
si¢ lub odkrycie obszaru, okres przejsciowy do szybkiej ekspansji i dojrzato$¢; zob. The tourism area...
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Tabela 1. Fazy cyklu zycia obszaru recepcji turystycznej a ksztattowanie si¢ popytu i podazy

Faza Podaz Popyt

Wprowadzenie walory przyrodnicze i antropogeniczne poczatek zainteresowania nowa,
modna destynacja

Wzrost/rozwoj inwestycje w zakwaterowanie i udogodnienia | wigcej 0sob jest zainteresowanych

Dojrzatosé dalszy wzrost inwestycji turystycznych maksymalna liczba odwiedzajacych

Stagnacja nadpodaz turystyczna poczatkowy duzy wzrost popytu
si¢ zmienia (spada jego dynamika)

Spadek i mozliwe | przestrzen nadal generuje za duzo ushug spadek popytu turystycznego

odrodzenie

Zrodto: N. Vanhove, The economics of tourism destinations, Elsevier, Amsterdam 2005, s. 80.

Na kazdym z etapow w koncepcji R.W. Butlera’ potrzeba innych dziatan
i stosowania zroznicowanych metod analizy. Mozna wskaza¢ metodg diagnozy
dynamiki wydatkéw turystycznych w poréwnaniu z przyrostem ruchu turystycznego.
W sytuacji, kiedy ten wskaznik maleje, moze to §wiadczy¢ o nieefektywnej alokacji
zasobow w ORT. W dziatalnosci podnoszacej skutecznos$¢ i racjonalnos¢ kombinacji
czynnikow wytworczych nalezy wzia¢ pod uwage zasady zrownowazonego rozwoju
turystyki. Przyjecie w polityce koncepcji zrownowazonego rozwoju turystyki oznacza
respektowanie zasad ekologizacji gospodarki turystycznej, niepodzielnosci systemu
srodowiska przyrodniczego, gospodarczego i spotecznego, efektywnosci ekonomicznej
tego rozwoju, partnerstwa, regionalizacji i spotecznej odpowiedzialnosci podmiotow
publicznych i prywatnych.

Cykl zycia pokazuje rozne fazy komercjalizacji obszaru turystycznego. Komercja-
lizacja oznacza funkcjonowanie tego ORT na rynku turystycznym. Moze przebiegac
réznymi drogami i ze zrdéznicowanym nat¢zeniem. Najczesciej w praktyce w poczat-
kowej fazie nastgpuje na rynku lokalnym, a nast¢pnie regionalnym, krajowym i mig-
dzynarodowym badz globalnym. Jej przejawami sa: nat¢zenie ruchu turystycznego, skala
i dynamika inwestycji turystycznych, liczba imprez wystawienniczych, sportowych,
kulturalnych, turystycznych o réznym zasiggu. Komercjalizacja nastgpuje przez m.in.
umieszczenie ofert ORT w katalogu sprzedawcow, np. migdzynarodowych tourope-
ratorow czy wytworcow — miedzynarodowych sieci hotelowych, w bazach danych
systemOw informacji turystycznej, w systemach rezerwacji i sprzedazy operatorow GDS,
zorganizowanie portalu turystycznego ORT w sieci, umieszczenie informacji na réznych
portalach internetowych zwiazanych z turystyka. Urynkowienie nastgpuje w wyniku
rozpowszechniania informacji w postaci reklamy i audycji telewizyjnych, radiowych,
artykulow prasowych, akcji billboardowych, reklamy ORT na portalach stacji
telewizyjnych, pozycjonowania strony www ORT w przegladarkach.

5 Szerszy opis poszczegolnych faz w jezyku polskim mozemy znalezé w: M. Zemta, Podstawy
formutowania strategii ksztaltowania produktu turystycznego regionu, Gormoslaska Wyzsza Szkota Handlowa,
Katowice 2003, s. 109-112.
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Jezeli ORT dziala na migdzynarodowym rynku turystycznym, to z reguly
poszczegblne fazy cyklu jego zycia, a szczegodlnie dojrzatosci i stagnacji, sa
dtuzsze, a podtrzymywanie wizerunku przyczynia si¢ do rozwoju zrbwnowazonego
turystyki przez roztozenie ruchu turystycznego w czasie.

Przedstawiona przez R.W. Butlera koncepcja cyklu zycia obszaru turystycznego
(TALC) budzi wiele kontrowersji i dyskusji. W zagranicznej literaturze przedmiotu
mozemy spotka¢ zaréwno opinie pozytywne, jak i negatywne $wiadczace o jej
przydatnosci w procesie podejmowania decyzji, ale rowniez o mankamentach
ograniczajacych mozliwosci aplikacyjne. L.A. Tooman na podstawie wiasnych
badan przeprowadzonych w trzech regionach zarekomendowal TALC jako narzedzie
pozwalajace unikaé negatywnych skutkow rozwoju turystyki®. S. Agarwal podaje
w watpliwo$¢ obiektywnos$¢ determinant, ktore wptywaja na przebieg zmian, a takze
rozréznia produkty turystyczne od regionu, na ktorym sa one oferowane. Uwaza
bowiem, iz przy badaniu TALC réznych produktéw turystycznych nalezy rozpatry-
waé zroznicowane czynniki w zmiennych okolicznosciach’. Z kolei S. Lundtorp i
S. Wanhill na podstawie swoich badan i zastosowaniu metod matematycznych doszli
do wniosku, iz krzywa TALC jest reprezentatywna tylko wéwcezas, gdy wszystkie
przyjazdy turystyczne sa powtorzone®. G.R. Hovinen zwraca natomiast uwage na
koniecznos¢ poglebienia badan w fazie dojrzalosci i podkresla role planowania,
zarzadzania i rozwoju, ktore moga przeciwdziata¢ wystapieniu fazy spadku’.

3. Ewolucja wizerunku obszaru recepcji turystycznej

Zmiany wynikajace z globalizacji w turystyce powoduja spadek znaczenia
tradycyjnych czynnikéw konkurencyjnosci, takich jak: koszty, jakos¢ i dywersyfikacja
produktow turystycznych'®, na rzecz walki konkurencyjnej o sposéb postrzegania
szeroko rozumianej oferty turystycznej, a takze calego obszaru. Wizerunek jest
waznym narzedziem budowania konkurencyjnosci ze wzgledu na to, iz pozytywny
obraz miejsca docelowego jest decydujacym czynnikiem jego wyboru na miejsce
wypoczynku wakacyjnego (na podstawie badan Mayo''). W warunkach ograniczo-
nego dostgpu do wiarygodnych informacji wielu inwestoréw lokalizuje swoje biznesy

® L.A. Tooman, Applications of the life-cycle model in tourism, “Annals of Tourism Research”
1997 no 24, s. 214-234.

7S. Agarwal, Reply — what new with the resort cycle?, “Tourism Management” 1998 no 19, s. 181-182.

8 S. Lundtorp, S. Wanhill, Resort life cycle theory: generating processes and estimation, “Annals
of Tourism Research” 2001 no 28, s. 947-964.

? G.R. Hovinen, Revisiting the destination lifecycle model, “Annals of Tourism Research” 2002
no 29, s. 209-230.

19 Koszty, jakos¢ i zroznicowanie produktu turystycznego traca powoli status celow, a staja sie
srodkami w walce konkurencyjnej obszaru turystycznego.

e, Cooper, J. Fletcher, D. Gilbert, S. Wanhill, Tourism. Principles & practice, Pitman
Publishing, London 1993, s. 26.
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turystyczne w tym miejscach, ktore maja wykreowany dobry wizerunek'>. W im
wigkszym stopniu ORT jest w stanie wyr6zni¢ swojg oferte pod wzgledem istotnych
dla nabywcow cech za pomoca wizerunku, tym mniej substytutow tej oferty
funkcjonuje na rynku. Daje to mozliwo$¢ przesunigcia ORT w kierunku struktur rynku
o charakterze konkurencji niedoskonate;.

Wizerunek nie jest staty i uksztattowany raz na zawsze. Podobnie jak obszar
turystyczny ulega on zmianom i wykazuje w tym procesie pewne prawidtowosci,
ktore okreslic mozna mianem cyklu zycia wizerunku ORT, przy czym zmiany te sa
roztozone w dtugim okresie'*. Cykl zycia wizerunku ORT jest niejako graficznym
odzwierciedleniem strategii pozycjonowania obszaru turystycznego na rynku
docelowym 1 oparty jest na gromadzeniu informacji przez odbiorcéw, zbieraniu
opinii, do$wiadczen whasnych i cudzych'*. W tym procesie mozemy wyrdznié
kilka faz (dotycza sytuacji zupetlnie nowego ORT — obszaru chcacego wejs¢ na
rynek turystyczny"):

Etap 1 — tworzenie si¢ wizerunku pierwotnego'® (najczeéciej bez udziatu
danego ORT).

Etap 2 — ksztaltowanie tozsamosci regionu w celu tworzenia wizerunku. Jest to
efekt swiadomosci korzysSci z pozytywnego obrazu.

Etap 3 — zainicjowanie dziatan wizerunkowych ORT (po zaobserwowaniu
przyjazdow turystycznych do danego regionu). Jest to etap czesto dziatan
spontanicznych, indywidualnych, prowadzonych przez podmioty prywatne czy
spoteczne, ktore sa przejawem lokalnej odpowiedzialnosci i inicjatywy.

Etap 4 — rozszerzenie i poglgbienie inicjatyw wizerunkowych przez ich
instytucjonalizacje, realizacje dziatah za pomoca strategii wizerunkowej wedtug
okreslonej idei wizerunku.

Etap 5 — starzenie si¢ dotychczasowej koncepcji wizerunku danego ORT.
W poczatkowej fazie tego etapu (w sytuacji stabnigcia sity oddziatywania) nalezy
modyfikowac strategi¢ wizerunkowa w celu ,,od$wiezenia image’u” i dostosowania
do zmian w czynnikach go ksztattujacych.

Podstawowym miernikiem sity wizerunku moze by¢ (podobnie jak w koncepcji
R.W. Butlera) liczba turystow przyjezdzajacych do danego ORT. Jednak rozmiary
ruchu turystycznego powinny by¢ badane w roznych ujeciach, co pozwoli na
wyodrebnienie okreslonych tendencji w percepcji adresatow dzialan wizerunkowych

12 Na podstawie: Ch. Law, Urban tourism, EMEA, London 2002, s. 31.

13 Tendencje wystgpujace w zmianie wizerunku mozna uchwyci¢ dopiero po 5 latach. Na
podstawie: K. Wojcik, Public relations. Od A do Z, Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 2001,
s. 803.

' Podkresli¢ nalezy role Internetu, ktory umozliwia praktycznie nieograniczony w czasie i
przestrzeni przeptyw informacji.

Inaczej moze przebiegaé krzywa w sytuacji usprawnien czy rozwoju nowego rodzaju turystyki
na danym obszarze.

' Nie wszystkie ORT maja wyksztatcone wizerunki pierwotne.
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w poszczegdlnych segmentach. Opinie mozna bada¢ za pomoca m.in. map percepcji
czy dyferencjatu semantycznego'’.

Dwa z przedstawionych etapow z nich maja charakter wstepny, ale istotny
w tworzeniu konkurencyjnej pozycji rynkowej ORT za pomoca pozytywnego
wizerunku.

Prawidlowo zbudowany, pozytywny wizerunek jest stabilny w dlugim okresie.
Jego trwalo$¢ zalezy od statosci elementéw go tworzacych, jak réwniez od
psychologii zachowan konsumentéw, poniewaz ich decyzje zmieniaja si¢ pod
wplywem ocen kognitywnych, a takze afektywnych. Istotna role odgrywaja takze
decyzje podmiotow odpowiedzialnych za jego ksztaltowanie podejmowane
zgodnie z zasadami i regutami tworzenia wizerunku.

Koncepcja cyklu zycia wizerunku utatwia zrozumienie mechanizmow jego
powstawania i rozwoju, ale takze upraszcza rzeczywisto$¢. Realny przebieg
krzywej cyklu moze si¢ znacznie r6zni¢ od schematu, a granice miedzy etapami sa
ptynne i uzaleznione od wielu czynnikow, ktorych zmiany powinny by¢ brane pod
uwage. Nalezy jednak zauwazy¢, iz kazdy z nich oddzialuje z rézna sila.
W praktyce nalezy wyodrebni¢ kluczowe czynniki, jakie powinny by¢ przed-
miotem badan w procesie zarzadzania wizerunkiem ORT w czasie. Na podstawie
obserwacji i studiow literatury do najwazniejszych mozemy zaliczyé'®:

1. Z punktu widzenia postaci sktadowych wizerunku méwimy o zmiennosci
w grupie elementéw realnych (obejmujacych: fizyczne sktadowe systemu identyfikacji
wizualnej, zintegrowanego z systemem promocji i systemem informacji turystycznej,
walory turystyczne, zagospodarowanie turystyczne, infrastrukture techniczna, stan
srodowiska naturalnego), jak rowniez pozarealnych, tzn. w zakresie tozsamosci
regionu (zespolenia kultury, systemu wartosci 1 tradycji mieszkancéw z historia
obszaru), warstwy emocjonalnej zwigzanej np. z marka (markami) produktow
turystycznych rozwijanych w danym ORT, jego reputacji (zaufania, wiarygodnosci,
odpowiedzialnosci wiadz, podmiotow i mieszkancoéw), a takze stosunku interesariuszy
do danego regionu (ksztaltowanie opinii potencjalnych, wysoko kwalifikowanych
pracownikow, przedstawicieli wplywowych instytucji zewngtrznych, inwestorow
zewnetrznych, turystow, potencjalnych mieszkaficow, dostawcow i ustugobiorcow'?).

2. Ze wzgledu na charakter (naturg) wyrdézniamy zmiany w czynnikach racjonal-
nych — poznawczych (informacjach, do$wiadczeniu, §wiadomosci), emocjonalnych
(uprzedzeniach, oczekiwaniach, obawach, sympatiach), spotecznych (np. w normach
grup spotecznych, systemach wartosci, poziomie zaufania migdzy jednostkami)

17 Wigcej na temat metod i technik badania wizerunku mozna znalez¢ w: J. Altkorn, Wizerunek
firmy, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej, Dabrowa Gornicza 2004, s. 197-206.

'8 Przedstawione klasyfikacje nie sa roztaczne, ale maja charakter poznawczy.

' Na podstawie koncepcji jedenastu rynkéw miast czy regionow. A. Szromnik, Marketing
terytorialny, Oficyna Wolters Kluwer, Krakow 2007, s. 154-155.
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i behawioralnych (w sktonnosciach do okreslonego zachowania wzgledem obiektu
wizerunku)®.

3. Z punktu widzenia podmiotowego nalezy uwzglednia¢ zmiany w wizerunku
jednostek przestrzennych wchodzacych w sktad danego ORT, w obrazie spotecznosci
zamieszkujacej dany teren jako catoSci oraz w image’u jednostek, np. liderow
lokalnych, a takze w wizerunkach znanych przedsigbiorstw turystycznych (np.
obiektach nalezacych do korporacji transnarodowych) funkcjonujacych w obrebie
danego ORT. Czgsto zmiany w wizerunku dokonuja si¢ pod wpltywem dziatan
wizerunkowych prowadzonych przez podmioty zlokalizowane w poszczegolnych
czesciach przestrzeni ORT, ktore moga by¢ nieadekwatne do ogoélnego wizerunku
danego obszaru turystycznego i do rzeczywistosci (w turystyce nastgpuje weryfikacja
wyobrazen po przyjezdzie do ORT). Innym problemem jest konieczno$¢ zmian
w wizerunku obszaru turystycznego dostosowanych do ogolnego wizerunku danej
przestrzeni, w ktorej wyodrebniono ORT?>'.

4. Ze wzgledu na podstawy przedmiotowe — wizerunek obszaru wsrod turystow
ksztaltowany jest glownie w wyniku percepcji produktu turystycznego przez
nabywceg w fazie podejmowania decyzji o podrézy, przed podréza, jego doswiad-
czen i emocji pojawiajacych si¢ w zwiazku z konsumpcja produktu w ORT, a takze
po podrézy. W przypadku budowania przez dane miejsce recepcji turystycznej
jednego produktu markowego wizerunek obszaru bedzie zwiazany z wizerunkiem
marki. Kiedy na danym obszarze tworzonych jest wiele produktéw markowych
przeznaczonych dla réznych grup nabywcow (np. produkt turystyki uzdrowisko-
wej, narciarskiej i biznesowej), wtedy pozytywny wizerunek obszaru staje si¢ dla
nich swoistym ,,parasolem”. Oddzialywanie wizerunku obszaru, np. kraju, na
wizerunek marki produktu turystycznego jest nastgpstwem osiagnie¢ cywilizacyj-
nych, kulturalnych, sportowych, gospodarczych i politycznych. W tym miejscu
moéwimy o zjawisku transferu, tzn. o pozytywnym wplywie wizerunku obszaru
turystycznego na obrazy oferowanych w tym miejscu produktow, pod warunkiem
spojnosci 1 wyrazistosci, a takze zgodnosci idei budowanych wizerunkéw marko-
wych produktéw turystycznych. Nalezy zwroci¢ takze uwage na problem zmian
w wizerunku ORT pod wplywem zmian w wizerunkach marek produktéw tury-
stycznych rozwijanych na danym terenie.

Budowanie wizerunku w czasie musi by¢ kazdorazowo poprzedzone tzw.
analiza wizerunku shuzaca ustaleniu opinii na temat danego ORT w danym okresie.

20 Na podstawie: Marketing, koncepcje, badania, zarzqdzanie, red. L. Zabinski, K. Sliwinska,
PWE, Warszawa 2002, s. 358 i Ksztaltowanie wizerunku, red. B. Ociepa, Uniwersytet Wroctawski,
Wroctaw 2005, s. 13-14.

2 W praktyce mozna poda¢ wiele przypadkéw np. w okreslonym czasie zaobserwowano taki
dysonans w dziataniach Szkocji. Wigcej na ten temat czytelnik znajdzie w: Destination branding, red.
N. Morgan, A. Pritchmard, R. Pride, Butterworth Heinemann, Oxford 2002, s. 54.
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Mozna sadzi¢, iz cykl zycia ORT i jego wizerunku sa ze soba zbiezne. Bardziej
szczegotowa analiza pokazuje jednak pewne rozbieznos$ci, ktére nalezy rozpatry-
wac z punktu widzenia r6znych rodzajow wizerunku; i tak:

— cykl zycia wizerunku o charakterze zbiorowym w stosunku do cyklu zycia
ORT jest przesunigty w czasie, poniewaz w fazie eksploracji obraz przestrzeni
turystycznej funkcjonuje w postaci indywidualnej*,

— czesto wizerunek pierwotny istnieje w umystach potencjalnych turystow, zanim
jeszcze nastapi komercjalizacja obszaru turystycznego; dzieje si¢ tak dlatego, ze
ten rodzaj wizerunku powstaje w wyniku procesu przyswajania informacji
pochodzacych z czasopism, ksiazek historycznych, opracowan geograficznych,
edukacji szkolnej, publikacji dokumentalnych i filmow fabularnych®,

— uksztaltowany wizerunek obszaru nie jest zwigzany z turystyka, kiedy dany region
ma z przeszlosci uksztaltowany negatywny image (np. dzialajac w obszarze
przemyshui cigzkiego), a podjeto decyzje o wejsciu na rynek turystyczny
z produktem turystyki postindustrialnej (m.in. Nowa Ruda, Watbrzych); zwiazane
jest to ze zjawiskiem fiksacji** — w tej sytuacji obszar ,,operuje” poczatkowo na
rynku lokalnym, zmieniajac z oporami dotychczasowy wizerunek,

— wizerunek danego obszaru turystycznego moze istnie¢ w §wiadomosci wielu
odbiorcow, nawet w sytuacji, kiedy sam obiekt juz ,nie dziala” na rynku
turystycznym (np. zostat zniszczony przez sily zewnetrzne — konflikty zbrojne
czy zjawiska przyrodnicze lub inna dziedzina zdominowata gospodarke danego
regionu); takim przyktadem jest Opolno Zdroj — uzdrowisko funkcjonujace do
konca lat 40. XX w., ktore zostalo zniszczone przez Kopalni¢ Turow i
powstajacy na tym obszarze przemyst cigzki.

Im cykl zycia wizerunku jest krotszy, tym bardziej przejSciowa jest przewaga
konkurencyjna, jaka daje on danemu obszarowi recepcji turystycznej i oznacza to,
Ze zasob ten jest mniej trwaly. W przypadku wiasciwych dziatan podtrzymujacych
i vatrakcyjniajacych wizerunek w miar¢ uptywu czasu warto$¢ jego wzrasta.

4. Zakonczenie

Badanie zmienno$ci wizerunku jest mozliwe dzigki zbudowaniu systemu
monitoringu i1 kontroli efektow tego procesu, ktoérego przedmiotem powinny by¢
przede wszystkim:

— zasigg wizerunku ORT i stopien jego zmiany,
— diagnoza tempa i kierunku ewolucji,

22 Te rodzaje wizerunku zaczerpnieto z: A. Szromnik, wyd. cyt., s. 142.

3 Podziat wizerunku na pierwotny i wlasciwy (wtory) mozna znalez¢ w: C. Cooper, J. Fletcher,
D. Gilbert, S. Wanhill, wyd. cyt., s. 26.

2* Zjawisko fiksacji polega na tym, ze cho¢ cechy organizacji zmienily sie, utrzymuje si¢ nadal
jej dawny wizerunek, K. Wojcik, wyd. cyt., s. 803.
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— warto$ciowanie sktadowych wizerunku,

— badanie efektywnosci podejmowanych dziatan wizerunkowych w procesie
ewolucji wizerunku,

— ocena zmian w determinantach wizerunku ORT,

— identyfikacja trendéw spotecznych i kulturowych w otoczeniu i wngtrzu regionu.
Informacje pozyskane z systemu pozwalaja zaangazowanym podmiotom na

wlasciwe planowanie i ,,modernizowanie” wizerunku zgodnie z rozpoznana

i przewidywana sytuacja. System taki z reguly ulatwia stata wymiang doswiadczen,

idei i pomystoéw, doradztwo, konsulting, tworzenie bazy best practices, co moze si¢

przyczyni¢ do obnizenia kosztow, zwigkszenia spojnosci, racjonalnosci i inno-

wacyjnosci dzialan wizerunkowych, a tym samym — do wzmacniania pozycji

konkurencyjnej obszaru recepcji turystyczne;j.
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THE IMAGE LIFE CYCLE OF TOURISM RECEPTION AREA
AS A TOOL FOR CONSTRUCTING ITS COMPETITIVENESS

Summary

The image of tourism area undergoes changes in time which should be monitored,
including key factors influencing its evolution.

The image of tourism reception area held by the recipients representing the target
market should constantly support positive attributes and only than it can be considered as
an effectively functioning tool for competition.

The objective of the hereby article is an attempt to define changes in a tourist reception
image and to identify factors influencing its evolution. Butler’s concept of tourist region
life cycle becomes the background for the discussion.
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