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WIELOWYMIAROWOSC WIZERUNKU
TERYTORIALNEGO I JEJ WPLYW
NA PROCESY POMIARU

Streszczenie: Badanie wizerunku terytorialnego jest zlozonym procesem, ktéry wymaga
uwzglednienia wielu réznych wymiaréw. Wielowymiarowy charakter wizerunku kraju, mia-
sta czy regionu wplywa na ztozonos$¢ procesow pomiaru, a takze wybor metod i kryteriow
badawczych. W artykule zostaly przedstawione wymiary, kryteria i metody pomiaru, ktore
moga by¢ wykorzystywane w okres$laniu i ocenie wizerunku miast, krajow i regionow.

Stowa kluczowe: wizerunek terytorialny, wizerunek kraju, wizerunek miasta, wizerunek re-
gionu, badanie wizerunku terytorialnego.

1. Wstep

Wizerunek krajow, miast i regionow jest istotnym uwarunkowaniem dziatan pod-
miotéw rynkowych. Ma wptyw na takie decyzje, jak wybor celu podrozy, miejsca
zamieszkania, miejsca studiowania, lokalizacji inwestycji czy wydarzen o charakte-
rze rozrywkowym, kulturalnym lub politycznym. Ze wzgledu na swoje znaczenie
problematyka zwiazana z ksztatltowaniem wizerunku terytorialnego stanowi wazny
i cieckawy obszar badawczy.

Zgodnie z definicja zaproponowana przez Ph. Kotlera wizerunek terytorialny
stanowi ,,sume przekonan, postaw i wrazen, ktore ludzie posiadaja wobec okre§lone-
go miejsca”!. Badanie wizerunku jest procesem wymagajacym uwzglednienia jego
wielowymiarowosci. Ta wtasnie cecha ma wplyw na ztozony charakter pomiaréw
pod wzgledem zaréwno wykorzystywanych metod, jak i doboru kryteriow oceny
wizerunku.

Celem artykutu jest okreslenie wplywu wielowymiarowego charakteru wizerun-
ku terytorialnego na procesy jego pomiaru. Zostana w nim przedstawione wymiary,
kryteria oraz metody stuzace do analizy i oceny wizerunku miejsc.

' Ph. Kotler, D. Haider, 1. Rein, Marketing Places, The Free Press, New York 1993, s. 141.
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2. Pomiar wizerunku terytorialnego w wymiarach kognitywnym
i afektywnym

Prowadzenie badan wizerunku wymaga okreslenia wymiarow, ktore stang si¢ pod-
stawa dokonywanych pomiaréw i analiz wizerunkowych. Opierajac si¢ na teorii po-
staw, mozna uznac¢, ze na wizerunek terytorialny sktadaja si¢ dwa podstawowe wy-
miary: kognitywny (wyrazajacy przekonania, opinie i stan wiedzy na temat miejsca)
1 afektywny (opisujacy poziomu zaufania, akceptacji dzialan i nastawienia do miej-
sca). Wigkszo$¢ dotychczas prowadzonych badan skupia si¢ na kognitywnym aspek-
cie wizerunku miejsca, pomijajac lub traktujac w sposéb powierzchowny aspekt
afektywny?. Niewielu badaczy uwzglednia jednocze$nie obydwa wymiary wizerun-
ku terytorialnego (tab. 1).

Wigkszo$¢ badan wizerunku terytorialnego prowadzi si¢ w oparciu o metody
ustrukturowane. W konstrukcji instrumentéw pomiarowych stuzacych do pomiaru
wizerunku miejsc najczesciej stosuje si¢ skale Likerta i skale dyferencjatu seman-
tycznego (zwykle 5- i 7-punktowe). Wykorzystujac skalg Likerta, wymieniamy sfor-
mutowania zwigzane z miastem/regionem/krajem, a respondent wykazuje aprobate
badz dezaprobate dla przedstawionych opinii>. W pomiarze kognitywnego wymiaru
wizerunku stosuje si¢ rowniez skal¢ ocen, ktorej wykorzystanie moze polega¢ na
wymienieniu atrybutéw i ocenie ich realizacji w przypadku konkretnego miejsca.
Przyktadowo respondent moze zosta¢ poproszony o okreslenie, w jakim stopniu
pewne cechy charakteryzuja miejsce, w skali ocen od 1do 10 (1 — cecha doskonale
charakteryzujaca miejsce, 10 — cecha w ogole nieodpowiadajaca charakterystyce
miejsca). Innym sposobem pomiaru moze by¢ ocena poziomu realizacji cech w ska-
li 5-punktowej zawierajacej odpowiedzi: (1) zta, (2) zadowalajaca, (3) dobra,
(4) bardzo dobra, (5) znakomita.

Zastosowanie skali dyferencjatu semantycznego polega na ocenie atrybutow
wyrazonych za pomoca dwodch przeciwstawnych wyrazen lub sformutowan. Wtas-
nie ten sposob skalowania wykorzystali S. Baloglu 1 D. Brinberg, dokonujac jedne-
go z pierwszych pomiarow afektywnego komponentu wizerunku terytorialnego®.

2 S. Pike zanalizowat 142 badania wizerunku terytorialnego przeprowadzone w latach 1973-2000.
Jedynie w 6 sposrdd nich badacze wykazali wyrazne zainteresowanie afektywnym wymiarem wizerun-
ku. Zob. S. Pike, Destination image analysis: A review of 142 papers from 1973-2000, ,,Tourism Man-
agement” 2002, no. 23(5), s. 541-549.

3 Badacze wykorzystuja zardwno tradycyjna 5-punktowa skale Likerta, jak i jej 7-punktowa wer-
sj¢. Jak pokazuja jednak ostatnie studia empiryczne, wyniki badan z wykorzystaniem réznych rozpigto-
$ci skali Likerta po dokonaniu prostych przeksztalcen wykazuja podobienstwo w odniesieniu do takich
charakterystyk, jak $rednia, wariancja i wspotczynnik asymetrii. Za: J Dawes: Do data characteristics
change according to the number of scale points used? An experiment using 5-point, 7-point and 10-point
scales, ,,International Journal of Market Research” 2008, no. 50 (1), s. 61-77.

4 S. Baloglu, D. Brinberg, Affective images of tourism destinations, ,,JJournal of Travel Research”
1997, Spring, s. 11-15.
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Pomiar dotyczacy 11 destynacji §rodziemnomorskich zostat oparty na czterech ska-
lach semantycznych, ograniczonych nastgpujacymi parami atrybutow:

1) przyjemne — nieprzyjemne,

2) energetyczne (pobudzajace) — senne (pozbawione zycia),

3) relaksujace — stresujace (przygnebiajace),

4) ekscytujace (pasjonujace) — ponure (mroczne).

Konstrukcja instrumentu pomiarowego wykorzystana przez S. Baloglu i D. Brin-
berga zostata oparta na modelu reakcji afektywnych, zaproponowanym w 1980 r.
przez J.A. Russella. Zgodnie z tym modelem stan emocjonalny i emocje doznawane
przez ludzi sa zwiazane z r6znym natg¢zeniem przyjemnosci i pobudzenia®.

Tabela 2. Wybrane atrybuty wizerunku terytorialnego stosowane w pomiarach komponentu
kognitywnego z wykorzystaniem skali dyferencjalu semantycznego

Atrybuty/kategorie Pary okreslen uzywane w skalach semantycznych
Potozenie, dostepnosc blisko potozone — odlegte, tatwo dostgpne — odizolowane od $wiata
Krajobraz/warunki atrakcyjny krajobraz — nieatrakcyjny krajobraz
naturalne
Koszty/poziom cen wysoki poziom cen — niski poziom cen
Klimat bardzo przyjemny klimat (pogoda) — nieprzyjemny klimat (pogoda)
Atmosfera miejsca ciche (spokojne) — hatasliwe, bogate Zycie nocne — nudne zycie nocne
Mieszkancy mieszkancy otwarci na turystow — mieszkancy nie lubig turystow,

(goscinno$¢, komunikacja) | fatwos¢ komunikacji z lokalna ludno$cia — problemy z komunikacja
z lokalna ludnos$cia

Kultura/zwyczaje ciekawa kultura/zwyczaje — niewyrdzniajaca si¢ kultura/zwyczaje

Kuchnia unikatowa kuchnia — zwyczajna kuchnia

Zabytki/architektura ciekawe zabytki — brak ciekawych zabytkow, ciekawa architektura —
nieciekawa architektura

Poziom bezpieczenstwa bezpieczne — niebezpieczne

Baza noclegowa/restau- wysoka jako$¢ bazy noclegowej — niska jakos$¢ bazy noclegowej duzo

racje dobrych restauracji — mato dobrych restauracji

Stawa/reputacja miejsca stawne — nieznane

Zrodto: opracowanie wlasne.

Zastosowanie skal semantycznych moze stuzy¢ takze do pomiaru wizerunku te-
rytorialnego w wymiarze kognitywnym. W tym celu mozna wykorzysta¢ atrybuty,
ktorych przyktady podano w tab. 2.

5 J.A. Russell, 4 circumplex model of affect, ,,Journal of Personality and Social Psychology” 1980,
no. 39(6), s. 1161-1178.
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3. Wielowymiarowos¢ wizerunku w ujeciu Ch.M. Echtnera
i JLR.B. Ritchiego — implikacje badawcze

Jak wynika z dotychczasowych rozwazan, analiza wizerunku wymaga przeprowa-

dzenia badan uwzgledniajacych jego rézne wymiary. Ch.M. Echtner i J.R.B. Ritchie

proponuja, by wielowymiarowego pomiaru wizerunku dokonywa¢ w oparciu o:

— charakterystyki funkcjonalne (dostarczane korzysci) — charakterystyki psycho-
logiczne (wywotywane, abstrakcyjne odczucia),

— charakterystyczne atrybuty — ogdlne wrazenie dotyczace miejsca,

— ,,powtarzalne” (mogace charakteryzowaé réwniez inne miejsca) ¢ — unikatowe
cechy wizerunku.

Wizerunek miejsca moze wige by¢ definiowany poprzez atrybuty miejsca, ogol-
ne wrazenia, a takze charakterystyki funkcjonalne, opisujace namacalne aspekty wi-
zerunku, i charakterystyki psychologiczne, dotyczace aspektow niematerialnych.
Ponadto wizerunek terytorialny moze by¢ okreslany z wykorzystaniem cech, ktore
moga by¢ uzywane powszechnie w celu poréwnania ré6znych miast/regiondw (bez-
pieczenstwo, pickny krajobraz, nocne zycie itp.), 1 takich, ktore moga by¢ przypisane
tylko wybranym’.

Na wizerunek miejsca wpltywaja unikatowe atrybuty i wydarzenia (np. znane
budowle, festiwale itp.) Przykladem moze by¢ Krzywa Wieza jako kluczowy ele-
ment wizerunku Pizy, Statua Wolnosci, $cisle zwiazana z wizerunkiem Nowego Jor-
ku, oraz takie wydarzenia jak karnawat w Rio czy festiwal filmowy w Cannes.
Z drugiej strony mamy wyr6zniki zwiazane z aura i atmosfera miejsc. Przyktadem
moze by¢ Paryz, postrzegany przez wielu jako jedno z najbardziej romantycznych
miejsc na §wiecie, czy otoczony aurg mistycyzmu Tybet.

Czes¢ badan wizerunkowych, dokonywanych w oparciu o liste atrybutéw, pomi-
ja pomiar tzw. ogolnych wrazen. Tymczasem wrazenia te sg istotne w postrzeganiu
wizerunku miejsca, a wigc powinny by¢ uwzgledniane w procesie pomiaru. Wynika
z tego, ze w analizie wizerunku terytorialnego powinno si¢ bra¢ pod uwage jego
wymiar oparty na atrybutach i wymiar obejmujacy ogoélne wrazenie dotyczace miej-
sca. Jak juz wspomniano, badania wizerunku moga by¢ dokonywane w oparciu o
obiektywne i wymierne charakterystyki funkcjonalne (krajobraz, klimat, atrakcje,
poziom infrastruktury turystycznej, poziom cen), jak i charakterystyki psychologicz-
ne — niematerialne i abstrakcyjne (zyczliwos$¢, poczucie bezpieczenstwa, atmosfera,
stawa miejsca).

Analiza réznych badan wizerunku miejsc pozwala na sformutowanie wykazu
najczesciej wykorzystywanych atrybutow (tab. 3). Nalezy zauwazy¢, ze w dotych-

¢ Do ich okre$lenia Ch.M. Echtner i J.R.B. Ritchie uzywaja stowa common (w prostym thumacze-
niu: powszechne).

7 Ch.M. Echtner, J.R.B. Ritchie, The meaning and measurement of destination image, ,,The
Journal of Tourism Studies” 2003, vol. 14, no. 1, s. 42-44.
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czas prowadzonych badaniach znacznie czgsciej badacze wykorzystywali funkcjo-
nalne atrybuty wizerunku. Jedynym atrybutem psychologicznym podawanym po-
miarowi w wigkszos$ci badan wizerunku terytorialnego jest przyjaznosé/goscinnosé.

Tabela 3. Atrybuty (kategorie) najczesciej stosowane w pomiarze wizerunku miejsc

Funkcjonalne Psychologiczne

(fizyczne, mierzalne) (emocjonalne, abstrakcyjne)
— krajobraz, warunki naturalne — przyjazno$¢, goscinno$é
— koszty/poziom cen — bezpieczenstwo
— klimat — rdznice lub podobienstwo kulturowe/zwyczajowe
— rozrywki/zycie nocne — spokoj/odprezenie/relaks
— atrakcje turystyczne — atmosfera (rodzinna, egzotyczna, mistyczna)
— parki narodowe/dzika natura — szansa na przygode
— infrastruktura/transport — szansa na zwigkszenie wiedzy
— architektura/budowle — stawa/reputacja miejsca
— miejsca historyczne/muzea — dostgpnos¢
— plaze — stabilno$¢ polityczna
— centra handlowe — stopien komercjalizacji
— baza noclegowa
— potozenie

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: G.I. Crouch, J.R.B. Ritchie, The Competitive Destination,
CABI Publishing, Cambridge 2003, s. 195.

Wigkszo$¢ badan wizerunku terytorialnego prowadzi si¢ w oparciu o zestanda-
ryzowane kwestionariusze. Ustrukturowane instrumenty i skale utatwiajq pomiar i
daja mozliwosci obrobki statystycznej, ale prowadza do skoncentrowania badan na
atrybutach. Innymi stowy, wymuszaja na respondencie myslenie o wizerunku miej-
sca w kategoriach atrybutow ocenianych przez zastosowanie skal. Ogranicza to po-
miar wizerunku w zakresie unikatowych charakterystyk miejsca. Wizerunek jest
wtedy okreslany jedynie za pomoca zestawu cech, ktdére moga charakteryzowac wie-
le miejsc na §wiecie.

Pomiar wrazen og6lnych oraz wychwytywanie unikatowych cech i atrybutow
miejsc, tak istotne z punktu widzenia ich pozycjonowania, jest mozliwe dzigki wy-
korzystaniu metod opartych na swobodzie skojarzen. Wykorzystuje si¢ w tym wy-
padku pytania otwarte w wywiadach indywidualnych lub grupowe wywiady zogni-
skowane, ktorych analiza shuzy okresleniu wymiarow wizerunku.

Mimo ze wigkszos¢ prowadzonych badan wizerunkowych przyjmuje forme
ustrukturowang, mozna znalez¢ przyklady wykorzystania przez badaczy pytan
otwartych. Jednym z bardziej znanych jest badanie przeprowadzone w 1990 r. przez
M.D. Reilly. Poproszono w nim respondentow, by wlasnymi stowami opisali wize-
runek stanu Montana. Analiza odpowiedzi postuzyta do okreslenia mentalnego obra-
zu bedacego odzwierciedleniem ogdlnych wrazen dotyczacych Montany. Obraz ten
obejmowat pigkno krajobrazu, otwarto$¢ (otwarte przestrzenie), gory, chlodny kli-
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mat 1 wielkie, niebieskie niebo (big, blue sky). Chociaz czgs¢ atrybutow (takich jak
krajobraz czy klimat) mogtaby zosta¢ poddana pomiarowi z wykorzystaniem skal, to
jednak zestandaryzowane podejscie nie doprowadzitoby do uzyskania informacji na
temat unikatowych wrazen (otwarte przestrzenie, niebieskie niebo), co byto mozli-
we dzigki zastosowaniu pytan otwartych®. Montana wykorzystata wyniki tych badan
w pozycjonowaniu marki i potraktowata niebo jako gtowny wyrdznik regionu, wpi-
sujac je w logo i slogan promujacy region — Montana big sky country.

Tabela 4. Charakterystyczne cechy wizerunku Dubaju okreslone dzigki komputerowej analizie danych
jakosciowych (n = 598, stowa = 63,918)

Stowa uzyte do opisania Dubaju Odsetek znacza(cych, stow Odsetek,
(procent z 3706 stow) respondentow

Goraco (ciepty klimat, ciepto, goraca pogoda) 5,8 28,8
Kultura (inna kultura, lokalna kultura) 5,4 27,1
Hotel (znany hotel, 7-,6-,5-gwiazdkowy/
luksusowy/drogi hotel) 6,0 26,9
Budynek (niesamowity/szczegodlna architektura/ 5,6 25,9
budynki)
Pustynia 6,0 25,4
Sklep (sklepy, zakupy) 5,5 24,9
Arabskie (arabski, Arabowie) 5,4 24,6
Nowoczesny 4,7 23,7
Bogaty (bogactwo, zamozno$¢, zamozny) 4,6 22,6
Nigdy (nigdy nie bytem/nie odwiedzatem/
nie styszalem) 3,8 21,1
Luksus (luksusowy) 2,9 15,9
Kobieta (pozycja kobiet muzutmanskich/
w krajach arabskich) 3,5 14,2
Zapach (zapach przypraw/jedzenia, aromat, zapach
goraca) 2,8 13,2
Woda (woda/morze) 2,5 13
Targ (targi) 2,3 12,7
Plaza (plaze) 2,3 11,5
Ulica (zatloczona, zyjaca, ludzie na ulicy) 2,3 11,0
Muzutmanizm 2,5 10,9
Piasek 2.2 10,6
Ropa 1,8 9,7
Wielbtad (wielbtady) 1,6 9,2

Zrédlo: R. Glovers, FM. Go, K. Kumar, Virtual destination image. A new measurement approach,
,»2Annals of Tourism Research” 2008, vol. 34, no. 4, s. 988.

8 M.D. Reilly, Free elicitation of descriptive adjectives for tourism image assessment, ,,Journal of
Travel Research” 1990, no. 28 (4), s. 21-26.
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Metody jakosciowe sa uzyteczne w generowaniu listy atrybutow wizerunku te-
rytorialnego, ktore to atrybuty moga by¢ pdzniej poddawane pomiarowi z wykorzy-
staniem skal. Jednak wykorzystanie badan jakosciowych we wstgpnym etapie badan
wizerunkowych nie nalezy do czgsto praktykowanych, czgsciej polega sig¢ w tym
zakresie na wtornych zrodtach informacji i opiniach ekspertow.

Przyktadem badania jako$ciowego wykorzystujacego metode niedokancza-
nych opowiadan jest migdzynarodowe badanie przeprowadzone przez R. Gloversa,
F.M. Go i K. Kumara. Badanie dotyczyto kilku destynacji, a w analizie danych jako-
sciowych uzyto oprogramowania CATPAC, ktére pozwolito na zidentyfikowanie
stow najczesciej uzywanych przez respondentow do okreslania wizerunku miejsc’.
W tabeli 4 przedstawiono atrybuty charakterystyczne dla wizerunku Dubaju.

Jak to podkreslono, pomiar wrazen ogolnych i wychwytywanie unikatowych cech
wizerunku sg trudne do zestandaryzowania. W celu identyfikacji tych wymiaréw wi-
zerunku mozna respondentom postawic pytania otwarte przedstawione w tab. 5.

Tabela 5. Pytania otwarte mozliwe do zastosowania w badaniach r6znych wymiaréw
wizerunku miejsc*

Identyfikowany

wymiar wizerunku Przyktady pytan otwartych

Ogolny funkcjonalny | ¢ Jakie obrazy czy skojarzenia przychodza Panu/Pani do glowy, gdy mysli

wymiar wizerunku Pan/Pani o X?

 Jakie obrazy czy skojarzenia przychodza Panu/Pani do glowy, gdy mysli
Pan/Pani o X jako celu podrozy?

« Jakie obrazy przychodza Panu/Pani do glowy, gdy mysli Pan/Pani o X jako
miejscu zamieszkania?

Ogolny ¢ Jak moze Pan/Pani okres$li¢ atmosferg i nastroj panujace w X?
psychologiczny e Jakich odczu¢ dotyczacych atmosfery miejsca oczekuje Pan/Pani podczas
wymiar wizerunku podrozy po X?

Charakterystyczne ¢ Co wyjatkowego mozna spotka¢ w X?

i unikatowe cechy * Jakie cechy lub elementy sa, wedtug Pana/Pani, charakterystyczne dla X?
wizerunku  Jakie atrakcje turystyczne mozna spotka¢ w X?

 Jakie atrakcje turystyczne w X mozna uzna¢ za wyjatkowe? (Jakie atrakcje
turystyczne w X sa, wedlug Pana/Pani, wyjatkowe?)

* Zamiast znaku X w badaniach nalezy uzy¢ nazwy konkretnego miasta lub regionu.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: G.I. Crouch, J.R.B. Ritchie, wyd. cyt., s. 193.

Sensowne wydaje sig¢, aby pytania zakladajace swobode skojarzen poprzedza-
ly badania z wykorzystaniem skal. Zdarza si¢ jednak, ze pytania otwarte sa zadawa-
ne w trakcie jednego badania kwestionariuszowego po pytaniach skalowanych

® R. Glovers, FM. Go, K. Kumar, wyd. cyt., s. 977-977.
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opartych na dlugiej liScie atrybutéw!®. Istnieje wtedy obawa, ze respondenci, suge-
rujac si¢ wczesniej podanymi atrybutami, ogranicza swoje skojarzenia wtasnie
do nich.

4. Wplyw cech i doswiadczen odbiorcow
oraz kontekstu sytuacyjnego na wielowymiarowy charakter
pomiaru wizerunku terytorialnego

Na pomiar wizerunku terytorialnego maja wptyw cechy i do$wiadczenia grup doce-
lowych, ich oczekiwania i motywacje oraz hierarchia waznosci kryteriéw zidentyfi-
kowana w badaniach poprzedzajacych. Wizerunek terytorialny moze by¢ rdézny w
poszczegodlnych grupach opinii. Ocena wizerunku wymaga wigc prowadzenia badan
pozycji w oczach roznych odbiorcow (roznych grup turystow, inwestorow i prowa-
dzacych dziatania biznesowe, konsumentow, pracownikow, studentow, mieszkancow/
rezydentoéw itd.). Definiowanie grup odbiorcoOw powinno by¢ oparte na procesach
segmentacyjnych i profilowaniu pozwalajacym na ich doktadniejsza charakterystyke.
W zalezno$ci od charakteru grupy mozemy mie¢ do czynienia z réznymi wizerunka-
mi miejsca i kryteriami ocen''. W zaleznosci od badanej grupy do jego ,,mierzenia”
moga by¢ zastosowane roézne narzedzia.

Wielowymiarowo$¢ pomiaru wizerunku terytorialnego moze polega¢ na wy-
roznieniu wizerunku wlasnego 1 wizerunku zewngtrznego, czyli okresleniu tego, w
jaki sposob ludzie postrzegaja swoje miejsce zamieszkania i jak postrzegaja je inni.
Poréwnanie tych dwoch wymiarow i identyfikacja luk moze by¢ podstawa projek-
towania strategii wizerunkowych miejsc. Ich pomiar jest istotny réwniez dlatego,
Ze postrzeganie miejsca przez jego mieszkancow moze by¢ istotnym czynnikiem
warunkujacym i stymulujacym oceng zewngtrzna.

Wizerunek tworzy si¢ zarowno u tych, ktorzy mieli bezposrednia stycznos¢ z
miastem/regionem/krajem, jak i u tych, ktérzy nie mieli takiej sposobnosci. Dla uzy-
skania pelnego obrazu pomiary wizerunku miejsca powinny zosta¢ przeprowadzone
w obydwu grupach odbiorcow. Osoby, ktére nigdy nie bylty w badanym miejscu,
mozna podzieli¢ na te, ktore chciatyby to zrobic, ale dotychczas z r6znych powodow
nie mogly, oraz te, ktore nie chca lub zdecydowaty si¢ nie odwiedza¢ danego miej-

10 Przyktadem badan wizerunkowych, w ktorych respondenci najpierw udzielali odpowiedzi do-
tyczacych listy ponad 30 atrybutow, a potem odpowiadali na trzy pytania otwarte, ktére miaty na celu
uchwycenie ogélnych wrazen i unikatowych skojarzen zwiazanych z miejscem, sa badania dotyczace
wizerunku greckiej wyspy los. Mozna podejrzewac, ze pelna swoboda skojarzen zostala zachowana
jedynie w odpowiedziach na pytanie dotyczace unikatowych atrakcji turystycznych wystepujacych w
los. Zob. D. Stylidis, M. Terzidou, K.Terzidis, Islands and destination image: the case of los, ,,Touri-
smos. An International Multidisciplinary Journal of Tourism” 2008, vol. 3, no. 1, s. 180-199.

I Mozemy wigc moéwi¢ o wizerunku destynacji turystycznej, wizerunku miejsca zamieszkania,
wizerunku miejsca pracy, wizerunku inwestycyjnym (destination investment image), wizerunku miej-
sca pochodzenia produktow itd.



40

Magdalena Daszkiewicz

sca. Mozna rowniez dokonywaé pomiaru wizerunku w tej samej grupie przed do-
$wiadczeniami z badana destynacja i bezposrednio po nich.

W badaniach dotyczacych wizerunku destynacji turystycznych istotny wptyw na
proces pomiaru maja oczekiwania i motywacje réznych grup odbiorcow. Ich pozna-
nie utatwia dobor i ograniczenie listy poddawanych pomiarowi atrybutow, a takze
stanowi wazny element analiz wizerunkowych, pozwalajac na poréwnanie waznos$ci
i realizacji cech.

W tabeli 6 przedstawiono oczekiwania i motywacje turystyczne roznych grup
docelowych oraz wynikajace z nich wskazoéwki do pomiarow wizerunkowych. W
tym celu skorzystano ze szczegétowych analiz dotyczacych turystow pochodzacych
z roznych krajow, prowadzonych przez tureckie Ministerstwo Kultury i Turystyki.
Na ich podstawie sformulowano wytyczne dotyczace wyboru atrybutow wizerunku
terytorialnego i krajow stanowiacych obiekty odniesienia w pomiarze i ocenie wize-
runku Turcji.

Tabela 6. Oczekiwania i motywacje turystow pochodzacych z wybranych obszaréw geograficznych

oraz wynikajace z nich wskazowki do pomiaréw wizerunkowych

Kraj . Oczekiwania Propozycje atrybutow Oblekty‘
pochodzenia i motywacje turystyczne do pomiaréw wizerunkowych odniesienia
turystow dla Turcji*
1 2 3 4
Niemcy stonce — piasek — morze, | klimat, plaze, baza turystyczna, Hiszpania
rozrywki, zakupy, baza handlowo-ustugowa, poziom | (kontynent, wyspy),
komfort, odnowa warunkow wypoczynku, atmosfe- | Wiochy, Austria
biologiczna/poprawa ra miejsca, rozrywki, mozliwos$ci
stanu zdrowia odnowy biologiczne;j
Rosja niskie ceny (all inclusive), | koszty/poziom cen, jako$¢ ustug | Egipt, Chiny,
stonce — piasek — morze, | turystycznych, plaze, klimat, Francja, Dubaj
jakos¢ ustug, rozrywki atmosfera miejsca, rozrywki.
(aquaparki, disco,
animacje)
Wielka ciepty klimat, pigkno klimat, krajobraz/warunki Hiszpania, Francja,
Brytania krajobrazu, kultura naturalne, architektura/budowle, Irlandia, Wtochy,
i historia, niskie ceny, miejsca historyczne/muzea USA, Niemcy,
stonce — piasek — morze, | koszty/poziom cen, plaze, atrakcje | Grecja, Holandia,
golf, yachting, turystyczne, warunki Portugalia
nurkowanie i odnowa do aktywnosci sportowe;j
biologiczna i rekreacji, mozliwosci zwigzane
z odnowa biologiczna
Holandia cieply klimat, niskie ceny, | klimat, poziom cen, przyjazno$¢/ | Francja, Niemcy,
przyjazni ludzie, stonce | goscinno$¢ mieszkancow, plaze, | Belgia, Hiszpania,
— piasek — morze, kultura, | atrakcyjnos$¢ kulturowa, Austria, Wtochy,
aktywnos$¢ fizyczna mozliwos$ci zwiazane Grecja, Wielka
z aktywnoscia sportowo- Brytania
-rekreacyjna
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1 2 3 4
Austria ciepty klimat, morze, klimat, plaze, mozliwosci Wtochy, Hiszpania,
sport, kultura, zakupy, zwiazane z aktywnoscia sportowa, | Chorwacja, Grecja,
kulinaria atrakcje kulturowe, baza Niemcy
handlowa/centra handlowe,
kuchnia
Szwajcaria | relaks, doswiadczenia odprezenie/relaks, roznice lub Francja, Wtochy,
zwiazane z innymi podobienstwo kulturowe/ Niemcy, Hiszpania,
kulturami, spotykanie ZWYCZajowe, przyjaznoscé Austria, Wielka
innych ludzi, rozrywka, | mieszkancow, rozrywki, Brytania, Grecja,
aktywno$¢ sportowa, mozliwosci zwiazane USA, Wegry
spedzanie czasu z aktywnoscia sportowo-
w rodzinnym gronie, -rekreacyjna, mozliwosci
zdrowie zwiazane z odnowa biologiczna
Japonia spotykanie innych kultur, | réznice lub podobienstwo Chiny, USA
ekoturystyka, wycieczki | kulturowe, interesujaca kultura, (kontynent
archeologiczne, podréze | warunki do ekoturystyki, atrakcje | i Hawaje),
biznesowe archeologiczne, zabytki, warunki | Hongkong,
do turystyki biznesowej Korea Pd.,
Tajlandia,
Hiszpania, Niemcy,
Wiochy
Chiny zwiedzanie wigcej niz posiadanie wielu atrakcyjnych Hongkong i Makau,
jednego miejsca miejsc, kuchnia, baza handlowa, | Japonia, Korea Pd.,
w ramach wycieczek stynne miejsca, miejsca Tajlandia, Malezja,
zorganizowanych, historyczne/muzea Singapur, Australia,
gastronomia, zakupy, Korea Pn., USA,
fotografowanie Niemcy, Francja,
w stynnych miejscach, Anglia
zwiedzanie muzeow
Egipt stonce — piasek — morze, | plaze, warunki nadmorskiego kraje arabskie
turystyka kulturowa/ wypoczynku, kultura, miejsca (szczegdlnie
religijna, zakupy kultu religijnego, baza handlowa | Zjednoczone
Emiraty Arabskie)
i kraje europejskie
Izrael stonce — piasek — morze, | klimat, plaze, baza handlowa, USA, Turcja,
turystyka zakupowa, kultura, miejsca kultu religijnego, | Wielka Brytania,
turystyka kulturowa/ mozliwosci zwiazane z odnowa Francja, Niemcy,
religijna, spa, biologiczna, warunki Wriochy, Szwajcaria,
uprawianie sportu do uprawiania sportu Hiszpania, Francja,
(narciarstwa) i turystyka | (narciarstwa), szansa na przygodg | Rosja, Holandia
zwigzana z przygoda

* Obiekty odniesienia — preferowane destynacje turystyczne.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Raportu z badan rynkowych Departamentu Promocji Mi-
nisterstwa Kultury 1 Turystyki Turcji na rok 2008 (Market Researches. Republic of Turkey,
Ministry of Culture and Tourism General Directorate of Promotion. August 2008) .
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Cele i oczekiwania okreslonych odbiorcéw oraz odniesienie do dziatan i wy-
darzen moga wplywac na zmiany w postrzeganiu miejsca czy na pordwnania z wi-
zerunkami innych miejsc. Dobor mierzonych atrybutoéw i analiza wynikéw badan
powinny wigc uwzglednia¢ tzw. kontekst sytuacyjny. W badaniach wizerunku desty-
nacji turystycznych moze on wiazac sig z pora roku, typem podrézowania, potrzeba-
mi i motywami zwiazanymi z oferta turystyczna. Przyktadem ukazujacym istotnos¢
kontekstu dla doboru atrybutéw i analiz wizerunkowych jest potozenie celu podro-
zy; jego blisko$¢ moze by¢ istotna w turystyce weekendowej, a mniejsze znaczenie
mie¢ przy wyborze miejsca na podroz poslubna.

W pomiarze wizerunku terytorialnego kluczowa rolg¢ odgrywa kontekst kon-
kurencyjny, ktéry jest uwarunkowaniem podejmowanych decyzji rozwojowych i po-
winien by¢ punktem odniesienia w analizach wizerunkowych. Budowanie silnego
wizerunku terytorialnego wymaga wielowymiarowego spojrzenia na otoczenie kon-
kurencyjne, gdyz jego celem jest wyrdznienie sposrod wielu innych destynacji.

5. Zakonczenie

W badaniach wizerunku terytorialnego istotne jest zrozumienie jego wielowymiaro-
wego charakteru, ktory wptywa na ztozono$¢ procesow pomiaru. Badacze powinni
uwzglednia¢ zarowno kognitywne, jak i afektywne aspekty wizerunku. Badania
moga obejmowac pomiar wrazen ogdlnych w odniesieniu do pomiaru charaktery-
stycznych atrybutow oraz pomiar aspektow funkcjonalnych w odniesieniu do cech o
charakterze psychologicznym. Kompleksowe podej$cie do badan wizerunku teryto-
rialnego wymaga zastosowania réznych metod i instrumentéw badawczych. Wy-
zwaniem pomiaru jest dobor odpowiednich obiektow odniesienia i okreslenie ptasz-
czyzny poréwnan.
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MULTIDIMESIONAL CHARACTER OF DESTINATION IMAGE
AND ITS INFLUENCE ON THE MEASUREMENT PROCESSES

Summary: Destination image research is a process, which requires taking into consideration
its different dimensions. The multidimensional character of image affects the complexity of
measurements, influencing the choice of research methods and evaluation criteria. The article
presents basic dimensions, criteria and methods of measurements, which can be used in deter-
mining the multidimensional image of cities, countries and regions.



	WIELOWYMIAROWOŚĆ WIZERUNKU TERYTORIALNEGO I JEJ WPŁYW NA PROCESY POMIARUterytorialnego
	1. Wstęp
	2. Pomiar wizerunku terytorialnego w wymiarach kognitywnym i afektywnym
	3. Wielowymiarowość wizerunku w ujęciu Ch.M. Echtnera i J.R.B. Ritchiego – implikacje badawcze
	4. Wpływ cech i doświadczeń odbiorców oraz kontekstu sytuacyjnego na wielowymiarowy charakter pomiaru wizerunku terytorialnego
	5. Zakończenie
	Literatura

