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Od kryzysu do sukcesu.
Metody wyprowadzenia wizerunku destynacji z kryzysu

Stowa kluczowe: wizerunek miejsca, kryzys, tozsamo$¢ miejsca

Abstrakt

Ksztaltowanie si¢ wizerunku destynacji jest procesem dtugotrwalym, a sam wizerunek
podlega nieustannym zmianom. Wplyw na obraz miejsca majg zar6wno cechy turysty,
charakterystyki fizyczne oraz spoteczno-ekonomiczne miejsca jak rowniez dziatania
podmiotow trzecich. Wizerunek miejsca jest uzalezniony zarowno od stalych elementow
tozsamos$ci miejsca, jak 1 sktadowych zmiennych, w tym wydarzen lub ich serii, ktoére
powoduja wysoki poziom niepewnosci i zagrozenia lub poczucia zagrozenia, zarowno wsrod
mieszkancow, turystow, inwestorow jak i dla najwazniejszych celow polityki wizerunkowej
miejsca. Wptyw na obraz destynacji majg zatem rozne typy kryzysoéw, przez ktdre przejscie
z sukcesem zalezne od ich przyczyny, szybko$ci reakcji, zasiggu informacji o sytuacji
w danej destynacji. Celem artykulu jest wyjasnienie glownych przyczyn Kryzysu
wizerunkowego miejsca oraz identyfikacja sposobow wyprowadzania wizerunku destynacji
z kryzysu. Badania oparto o metod¢ studium przypadku strategii zarzadzania komunikacjg
w Kkryzysie w czterech destynacjach: Tunezji, Turynie, Nowym Orleanie i Paryzu.

Wprowadzenie

Badania nad wizerunkami miejsc prowadzone sg od lat 70. XX w. przez przedstawicieli
roznych dyscyplin naukowych [Gallarza, Saura, Garcia 2002]. Problematyka formowania si¢
obrazu miasta znajduje si¢ przede wszystkim w obszarze zainteresowan ekonomistow,
socjologow, psychologdéw oraz geografow. W zwigzku z multidyscyplinarnym charakterem
badan nad wizerunkiem miejsca, w literaturze spotka¢ mozna wiele definicji tego pojecia.
Autorzy, w zalezno$ci od reprezentowanej dziedziny naukowej, wskazujg rozny zakres
przedmiotowy tego pojecia, wielu badaczy jest jednak zgodnych co do wewngtrznej
ztozonosci,  wieloaspektowo$ci  oraz  zmienno$ci  wizerunku  miejsca  [Baloglu,
McCleary 1999; Dudek-Mankowska 2011a].

Ksztattowanie si¢ wizerunku miejsca jest procesem dtugotrwatym, a sam wizerunek
podlega nieustannym zmianom. Na obraz danego miejsca wplyw ma wiele czynnikow.
S.Baloglu i KW. McCleary [1999] wyrdznili dwie grup czynnikow wplywajacych
na powstawanie wizerunku miejsc: indywidualne cechy odbiorcéw wizerunku (ang. personal
factors) oraz czynniki zewnetrzne (ang. external stimulus factors). Do pierwszej grupy
zaliczyli oni cechy spoteczno-demograficzne (np. wiek, poziom wyksztalcenia, status
materialny) 1 psychologiczne (wartos$ci, motywacje oraz osobowos$¢) jednostki; natomiast
za czynniki zewnetrzne uznano do§wiadczenia osoby zwigzane z danym miejscem oraz zrddta
informacji, z ktorych jednostka czerpie wiedz¢ o miejscu. Baza czynnikow budujacych
wizerunek miejsca jest bogata nie tylko w zagadnienia dotyczace cech fizycznych,
spotecznych, psychologicznych, ekonomicznych, ale i w grupe aktoréw bioragcych udziat
w ksztattowaniu wizerunku, ktérymi sa przede wszystkim: wladze lokalne, organizacje,
stowarzyszenia, przedsigbiorstwa prosperujace na danych obszarze, mieszkancy, turysci oraz
media.
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Jak zauwazyl E. Avraham [2004], znaczny wplyw na wizerunek miejsca maja jego
cechy fizyczne (np. potozenie, uksztaltowanie powierzchni, warunki klimatyczne,
osobliwosci flory i fauny) oraz spoleczno-ekonomiczne (np. historia miasta, sytuacja
spoleczna, sytuacja polityczna). Wizerunek miejsca nie jest staty, uzalezniony jest zarowno
od statych elementéw tozsamos$ci miejsca, jak i sktadowych zmiennych [Luczak 2000].
Te ostatnie komponenty wynikaja z konieczno$ci dostosowywania si¢ obszaru do wcigz
zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia, jak réwniez z reakcji na zdarzenia losowe,
nieplanowane przez osoby odpowiedzialne za ksztaltowanie pozytywnego obrazu miejsca,
tj. klgski zywiotowe, akty terrorystyczne, konflikty spoteczne, przestepstwa. Wptyw takich
wydarzen na postrzeganie miejsca wzrasta, jesli w przekaz informacji zaangazujg si¢ media.
E. Avraham [2000] twierdzi, ze o ile ludzie wiedza, co si¢ dzieje w bliskim sgsiedztwie ich
miejsca zamieszkania, o tyle o wydarzeniach w innych miejscowo$ciach dowiaduja si¢ przede
wszystkim z prasy, radia oraz telewizji. Obecnie internet staje si¢ coraz istotniejszym zrodtem
informacji 1 komunikacji, dzigki nowym technologiom nie tylko tatwiej i szybciej jest dotrze¢
do informacji, ale rowniez zosta¢ jej nadawca, choéby wysytajac komunikaty, zdjecia czy
filmy z telefonu komoérkowego. Informacje o zdarzeniach odbywajacych si¢ w innych
czgsciach $wiata sa oceniane przez odbiorcoOw jako malo istotne, wigc nie poszukuja oni
wiedzy o nich w innych zrodtach, aby zweryfikowa¢ informacje podane w mediach
[Kunczic 1997]. Z tego powodu obrazy, ktore media przekazuja z odlegtych miejsc
sg konceptualizowane jako prawdziwe przez tych, ktérzy tam nie mieszkajg [Pocock, Hudson
1978; Adoni, Mane 1984; Burgess, Gold 1985].

W przypadku zaistnienia sytuacji trudnej, wystapienia zdarzenia, ktore porusza opini¢
publiczng moze doj$¢ do kryzysu wizerunkowego. Wizerunek miejsca, zwlaszcza destynacji
turystycznej, ktorej to obraz czesto bywa budowany na ograniczonej liczbie wyréznikow
tozsamosci, jest wyjatkowo wrazliwy na wystgpienie sytuacji nadzwyczajnych, tj. stanu
wojennego, kleski zywiotowej, stanu zagrozenia bezpieczenstwa wywotanego terroryzmem.
Wiadze lokalne i regionalne moga zastosowa¢ rézne metody radzenia sobie z kryzysem
wizerunkowym. E. Avraham i E. Ketter [2008] zaproponowali bogate instrumentarium
wychodzenia z kryzysu wizerunkowego oraz przebudowy tozsamosci marketingowej miejsca.
Nalezy zaznaczy¢, wystapienie sytuacji trudnej dla niektorych destynacji turystycznych nie
stanowi przeszkody w budowaniu silnej marki turystycznej. W niektérych miastach czy
regionach kreowane sa atrakcje czy produkty turystyczne zwigzane z destrukcyjng
dziatalno$cia cztowieka (np. obozy S$mierci; wigzienia dla najbardziej niebezpiecznych
przestgpcow) czy Z sitami natury (np. trzgsienia ziemi, huragany, tsunami) [Amujo, Otubanjo
2012]. Wigkszos$¢ destynacji turystycznych probuje jednak odbudowaé pozytywny wizerunek
miejsca 1 pozyska¢ na nowo zaufanie turystow. Celem artykutu jest wyjasnienie gtownych
przyczyn kryzysu wizerunkowego miejsca oraz identyfikacja sposobow wyprowadzania
wizerunku destynacji z kryzysu. Przedstawione zostang cztery studia przypadkow: Tunezja,
Turyn, Nowy Orlean i Paryz. Badania przeprowadzono na zrédtach wtornych.

Badania oparto o metode¢ studium przypadku. Wybdr miast zostat poprzedzony analizg
materiatéw dostgpnych w literaturze przedmiotu oraz w migdzynarodowych Zrodtach
elektronicznych. Celem studium przypadku jest omowienie metod wartych skopiowania,
w tym przypadku sposobow wyprowadzania destynacji z kryzysu wizerunkowego. Metoda
tajest z powodzeniem stosowana w pracach o zarzadzaniu [Piekkari, Welch 2011;
Wojcik 2013].
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Istota turystycznego wizerunku miejsca

Zainteresowanie badaczy turystycznym wizerunkiem miejsca (tourism destination
image — TDI) rozpoczeto si¢ od pracy J. D. Hunta pt. Image - A Factor in Tourism
opublikowanej w 1971 roku. Od tamtej pory liczne studia na ten temat opublikowali
przedstawicieli réznych dyscyplin naukowych, jak podaja M. Gallarza, 1.G. Saura
i H.C. Garcia [2002], istnieje wiele mozliwych podej$¢ do badania wizerunku, poniewaz jego
ksztaltowanie wigze si¢ z zagadnieniem ludzkiego zachowania, bedacego obiektem
zainteresowania réznych dziedzin, tj. antropologii, socjologii, semiotyki, marketingu
I geografii.

W zwigzku z multidyscyplinarnym charakterem badan nad wizerunkiem miejsca,
w literaturze mozna znalez¢ rozliczne objasnienia tego pojecia. Wielu autoréw, definiujac
wizerunek, sugeruje jego strukture i wskazuje na elementy kognitywne i afektywne obrazu
[Lynch 1960; Burgess 1978; Gartner 1993; Hanyu 1993, Walmsley, Jenkins 1993; Baloglu,
Brinberg 1997]. Komponenty kognitywne wizerunku (fac. cognito — poznanie), okreslane
w literaturze takze jako poznawcze, odnosza si¢ do wiedzy na temat miejsca — s3 to migdzy
innymi opinie na temat warunkéw zycia w miescie, komponenty afektywne (tac. affectus —
uczucie, przywigzanie), okre§lane takze jako emocjonalne, natomiast odnosza si¢ do jego
odczuwania — sg to wyobrazenia miasta, subicktywne wrazenia, czasem uprzedzenia a nawet
obawy [Dudek-Mankowska 2011b]. Wizerunek turystyczny danego miejsca, odnosi si¢ zatem
do wiedzy, uczu¢, opinii oraz oczekiwan odbiorcow w stosunku do konkretnej destynacji
turystycznej. Jest serig subiektywnych spostrzezen, a zatem odzwierciedleniem
rzeczywisto$ci w $wiadomosci jednostki.

Budujac pozytywny turystyczny wizerunek miejsca, nalezy pamigta¢, ze na jego
powstawanie wplyw ma wiele zrdznicowanych czynnikdw. Mozna wyrdzni¢ nastgpujace
grupy czynnikow wpltywajace na formowanie si¢ wizerunku miejsca: cechy turysty
(spoteczno-demograficzne, spoteczno-ekonomiczne, spoteczno-kulturowe, psychologiczne)
I jego wezesniejsze doswiadczenia zwigzane z miejscem, charakterystyki miasta (fizyczne,
spoteczno-ekonomiczne), dziatania i opinie innych podmiotow — opinie znajomych i rodziny,
przekazy mass mediow i przekazy z literatury, dziatania wiadz lokalnych oraz innych
podmiotéw zwigzanych z miastem [Dudek-Mankowska 2011b].

Wiadze lokalne, prowadzac dziatania z zakresu ksztalttowania pozytywnego wizerunku
miejsca, powinny pamigta¢, ze waznym czynnikiem wpltywajacym na powstawanie obrazu
destynacji turystycznej sg doswiadczenia turystow z nim zwigzane. Osoby dobrze znajace
dane miejsce buduja wizerunek bardziej realistyczny 1 zgodny z rzeczywista oferta.
C. M. Echtner i J. R. B. Ritchie [1993] twierdzg, ze osoby o wigkszym doswiadczeniu
zwigzanym z miejscem buduja w swej $wiadomos$ci wizerunek calosciowy, w ktorym
dominujg unikatowe cechy miejsca. Wyobrazenia 1 opinie 0os6b o mniejszym kontakcie
zdanym miejscem opieraja si¢ natomiast na aspektach funkcjonalnych i cechach
upodabniajacych osrodek do innych jednostek osadniczych oraz posiadajg cechy wizerunku
stereotypowego. Duzy wplyw na powstanie obrazu takiego miejsca mogg mie¢ opinie 0sdb
trzecich, przekazy marketingowe, informacje w mediach.

Opinie na temat destynacji turystycznej mozna poznac jeszcze przed zdobyciem swoich
wilasnych doswiadczen, Stad tak wazna rola zrodet informacji w kreowaniu wizerunku danego
miejsca. J. A. Burgess [1978] sugerowata, ze typ, jakos¢, ale rowniez liczba informacji moga
wptywaé na powstawanie obrazu miejsca. Zadaniem oséb odpowiedzialnych za budowanie
pozytywnego obrazu jest zatem monitorowanie wiadomos$ci pojawiajacych si¢ w mediach
natemat destynacji, ale takze proba wplywania na ich tres¢. Warto podejmowac
takie inicjatywy, gdyz, jak wykazuja badania prowadzone przez H. Kima
i S. L. Richardsona [2003], przedstawienia miejsca prezentowane w filmach, w literaturze czy
w programach telewizyjnych moga wyraznie zmieni¢ jego wizerunek nawet w krotkim czasie.
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Kryzys wizerunku destynacji turystycznej

Kryzysem jest kazda sytuacja, ktora przektada si¢ na pogorszenie aktualnego wizerunku
destynacji turystycznej. Miejsca, jako zlozone i wielowymiarowe produkty [Markowski
2002], sg stale narazone na wystgpienie sytuacji kryzysowej, bowiem zdaniem A. Etzioniego
[1968] kryzys staje si¢ naturalnym elementem kazdego spoleczenstwa. Powyzsze zagadnienie
moze by¢ rozpatrywane z punktu widzenia politologii, stosunkéw mig¢dzynarodowych,
socjologii, psychologii, ekonomii lub matematyki [Ulmer, Sellnow, Seeger 2014], natomiast
zarzadzanie wizerunkiem w trakcie kryzysu stanowi wazny obszar zainteresowan public
relations [Drosik 2013].

Ze wzgledu na interdyscyplinarny charakter badan dotyczacych sytuacji kryzysowych
spotka¢ mozna wiele definicji tego pojecia. Stownik wyrazow obcych i zwrotow
obcojezycznych W. Kopalinskiego [2014] wyjasnia Kryzys jako okres przetomu, przesilenie,
decydujacy zwrot, a takze okres zalamania gospodarczego. Wedlug R. R. Ulmera,
T. L. Sellnowa i M. W. Seegera [2014] kryzys to specyficzne, niespodziewane i nie rutynowe
wydarzenie lub seria wydarzen, ktore powoduja wysoki poziom niepewnosci i zagrozenia lub
poczucia zagrozenia dla najwazniejszych celow organizacji; wydarzenie takie musi by¢
niespodziewane, powodowaé niepewnos$¢ i by¢ postrzegane jako zagrozenie dla celow
organizacji. A. Murdoch [2003] wskazuje na marketingowy wymiar kryzysu, wyjasniajac
to pojecie jako nagly rozwoj wypadkow, ktorego naglosnienia w mediach 1 potencjalnie
negatywnych skutkow nie da si¢ powstrzymac.

Aby zaistniat kryzys w grupie, spoteczenstwie, organizacji, na okre§lonym obszarze
musi wystapi¢ nagle zagrozenie, a spdzniona w czasie reakcja na zagrozenie doprowadza
do kryzysu [Otwinowski 2010]. Zagrozenia, ze wzglgdu na zroédlo i sposob powstawania
mozna podzieli¢ na zagrozenia spowodowane przez sity natury oraz powstate w wyniku
dziatalnosci cztowieka. Sily natury moga powodowaé pozary, powodzie, osuwiska ziemi,
huragany, trzgsienia ziemi; czlowiek dzialajac przeciwko prawom przyrody lub innemu
cztowiekowi moze przyczyni¢ si¢ do powstania groznych zagrozen, tj. aktéw terroryzmu,
konfliktow zbrojnych lub wojny [Bonistawska 2012]. Amerykanski Institute of Crisis
Management wyrdzniajac cztery grupy zrodel powstawania kryzysoOw wskazuje na dualny
charakter zagrozen; do zrodet zaliczono:

- czynniki losowe (trzgsienia ziemi, gwattowne ulewy),
- problemy techniczne (awarie zaktadow),

- bledy ludzkie (katastrofy komunikacyjne),

- bledne decyzje kierownictwa [Barton 1993].

Wizerunek destynacji turystycznej jest wyjatkowo wrazliwy na wystgpowanie
kryzysow, co wigza¢ mozna zaré6wno z ograniczong liczbg promowanych wyr6znikéw tych
miejsc (wizerunek ograniczony), jak i duzym zainteresowaniem sytuacjg mediow i opinii
publicznej zdarzeniami w znanych miejscowosciach. W zwigzku z tym S. Sonmez,
Y. Apostolopoulos i P. Tarlow [1999] zalecaja, aby osoby odpowiedzialne za ksztattowanie
turystycznego wizerunku miejsca, niezaleznie od sytuacji obecnej, opracowaly strategie
zarzadzania kryzysem. Czy mozna zatem wplywacé na przebieg kryzysu wizerunkowego?
Zdaniem specjalistow od komunikacji, wspotczesny kryzys przestaje by¢ niekontrolowanym
incydentem, ale zdarzeniem, ktére mozemy nie tylko kontrolowa¢, ale i modyfikowac.
Nowoczesne podejscie do ,zarzadzania kryzysem” zaktada aktywne prowadzenie
wszechstronnych i dlugoterminowych dziatan, odejscie od wczesniej stosowanego pasywnego
podejscia ,,obchodzenia si¢ z kryzysem” [Specht 2006 za: Avraham, Ketter 2008].

Opracowanie strategii zarzadzania kryzysem ma na celu uchronienie destynacji przed
naglym zalamaniem si¢ pozytywnego wizerunku pod wplywem =zaistnienia kryzysu,
aw przypadku wystgpienia sytuacji trudnej ma pomdc w kompleksowej i przemyslanej
odbudowie obrazu miejsca. Posiadanie takiego dokumentu pozwala zaoszczedzi¢ czas
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w odpowiedniej reakcji na kryzys i w odbudowie wizerunku, bowiem w strategii okreslone
sg kroki, jakie nalezy podja¢ w poszczegdlnych fazach kryzysu. W konsekwencji pozwala
to ograniczy¢ negatywne skutki kryzysu tj.: utrate zaufania potencjalnych turystoéw,
dhugotrwatg strat¢ wizerunkows, spadek przychodow z turystyki oraz duze koszty zwigzane
z intensyfikacja dzialan marketingowych, majacych na celu odzyskanie zaufania
odwiedzajacych oraz ozywienie ich zainteresowania danym miejscem
[Sonmez, Apostolopoulos, Tarlow 1999].

Osoby odpowiedzialne za ksztaltowanie turystycznego wizerunku miejsca powinny
rowniez opracowac liste potencjalnych kryzysow, ktére moga zagrozi¢ pozytywnemu
obrazowi. D. Glaesser [2006] oraz Y. Mansfeld i A. Pizam [2006] wskazali pig¢ typow
kryzysow, na ktore kazde miejsce powinno by¢ przygotowane [za: Avraham, Ketter 2008]:

- kryzys spowodowany przestepczoscig (np. napadami, morderstwami, porwaniami),

- kryzys spowodowany terroryzmem (np. wybuchami bombowymi w miejscach
publicznych, porwaniami samolotoéw),

- kryzys spowodowany politycznym niepokojem (np. zamieszkami, demonstracjami,
przewrotami),

- kryzys wywotany przez katastrofy naturalne (np. trzesieniami ziemi, pozarami lasow,
suszami, tsunami),

- Kkryzysy wywotany przez epidemie (np. SARS, AIDS).

Metody wyprowadzenia wizerunku miejsca z kryzysu

Destynacje pograzone w kryzysie nie moga cierpliwie czeka¢ na poprawe sytuacji.
Najgorsza postawg wobec zdarzen kryzysowych ingerujacych w dotychczasowa tozsamosé
miejsca, ale rowniez mogacych wplywaé na jego postrzeganie, jest biernos¢. Autorzy
proponuja réoznorodne metody odbudowy, nadszarpnigtego trudng sytuacja, obrazu miejsca,
ktore to konsekwencji powinny przyczyni¢ si¢ do wyprowadzenia destynacji z kryzysu
wizerunkowego.

E. Avraham [2004] wyr6znit sze$¢ podstawowych metod poprawy obrazu miasta. Sg to:

- zachecanie potencjalnych mieszkancow, turystow i1 przedsigbiorcow do odwiedzenia
miasta 1 poznania jego atutow,

- organizacja imprez o duzym zasi¢gu (Spotlight events, hallmark events, mega-events),
takich jak igrzyska olimpijskie, wystawa Expo, konkurs Eurowizji,

- przekucie stabych stron miasta w mocne,

- zmiana nazwy, logo lub hasta,

- generowanie przez wladze lokalne wiadomosci zaprzeczajacych stereotypowi,

- promowanie miasta jako cze$ci prestizowego osrodka — ktdra nie jest, lub odcigcie si¢
od problematycznego obszaru, z ktérym jest identyfikowane (transfer wizerunku).

Bardziej rozbudowany zestaw metod wychodzenia wizerunku z  kryzysu
z wykorzystaniem medidow, zaproponowali E. Avraham i E. Ketter [2008]. Autorzy wyrdznili
trzy typy strategii:

- powiazane ze zrodlami informacji o miejscu;
- powiazane z tre§ciami komunikatoéw o miejscu;
- powiazane z grupa docelowg komunikatow o miejscu.

Do pierwszego typu strategii zalicza si¢ dzialania zwigzane ze zmiang zrodet informacji
o okreslonym miejscu, obejmujace zachegcanie potencjalnych mieszkancoéw, turystow
I przedsigbiorcow do odwiedzenia miejsca, wykorzystanie celebrytow jako nosnika reputacji
oraz wykorzystanie nowych kanatéw komunikacji marketingowej. Strategia powigzang
ze zrodtami informacji o miejscu jest rowniez wplywanie na te zrddla, tj. budowanie
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pozytywnych relacji z dziennikarzami oraz utrudnianie dziennikarzom dost¢pu do miejsc,
zwigzanych ze zdarzeniami moggcymi wywola¢ kryzys wizerunkowy.

Strategie powigzane z tresciami komunikatow o miejscu to lekcewazenie kryzysu, petne
zaakceptowanie kryzysu i wykorzystanie nowych metod komunikacji marketingowej oraz
promocja oderwana od kluczowych atrybutow miejsca, eksponowanych wczesniej
W dziatalnos$ci promocyjnej. Osoby odpowiedzialne za promocj¢ miejsca mogag zatem:

- zaakceptowa¢ negatywny wizerunek miejsca, ale w dziataniach promocyjnych
pokazywa¢ zachodzace zmiany,

- stara¢ si¢ ograniczy¢ wptyw kryzysu na wizerunek,

- podja¢ walke z trudng sytuacja i stara¢ si¢ w pierwszej kolejnosci doprowadzié
do wyjscia miejsca z kryzysu,

- organizowac imprezy o duzym zasiegu,

- wykorzysta¢ narzedzia z zakresu city placement,

- zaangazowac celebrytow w dzialalno$¢ promocyijna,

- generowa¢ wiadomosci zaprzeczajace stereotypowi,

- przekuwac stabo$ci w nowe atuty miejsca,

- zmieni¢ nazwe.

Trzeci typ strategii to dziatalno$§¢ zwigzana z grupa docelowa. E. Avraham
i E. Ketter [2008] proponujg dostosowywanie tresci przekazu promocyjnego do oczekiwan
odbiorcow, wykorzystanie w komunikacji tresci patriotycznych i wzmacnianie dumy lokalnej,
badz tez podjecie decyzji o zmianie grupy docelowej i zabieganie o nowych odbiorcow.

Analiza literatury przedmiotu oraz materiatu empirycznego (dzialania promocyjne
destynacji turystycznych) pozwolity E. Avraham i E. Ketter na wyr6znienie czterech
najczesciej wykorzystywanych metod wyprowadzenia destynacji z kryzysu wizerunkowego,
tj.:

- zachecanie potencjalnych turystoéw do odwiedzenia miejsca i poznania jego atutow,

- organizacja imprez o duzym zasi¢gu (spotlight events, hallmark events, mega-events),
- odnowa marki miejsca,

- generowanie przez wladze lokalne wiadomosci zaprzeczajacych stereotypowi.

Przyjedz! Namawianie do odwiedzenia destynacji

Pierwsza metoda poprawy wizerunku destynacji turystycznej polega na zachecaniu
do odwiedzenia danego miejsca i jego lepszego poznania. Nagto$niony kryzys, ktory wystapit
w przesztosci, pomimo duzych zmian jakie zaszly w danym miejscu, moze by¢ na dlugo
kluczowym elementem wyobrazen. Odwiedzenie destynacji moze wzbogaci¢ jej wizerunek,
a nawet zupehlie go zmieni¢. Wplyw osobistego doswiadczenia na postrzeganie miejsca byt
juz dyskutowany. Przyjezdzajacy moga bowiem osobiscie doswiadczy¢ zmian, ktorymi nie
interesowaty si¢ media.

Jesli wladze lokalne czy regionalne uwazaja, ze zdarzenie ktore doprowadzito
do kryzysu si¢ zakonczylo lub si¢ nie powtdrzy w przysztosci, moga przystapic¢
do informowania 0 poprawie sytuacji w danym miejscu. Wazna jest szybkos$¢ reakcji,
czytelny przekaz nawigzujacy do zmiany jaka zaszla, nie ma potrzeby w tym przypadku
redefiniowaé tozsamosci miejsca. Ta metoda zostala zastosowana migdzy przez innymi
wiladze Tunezji po atakach terrorystycznych w 2015 roku. Obraz Tunezji po jasminowej
rewolucji do$¢ szybko zostat odbudowany. Kryzys w latach 2010-2011 nie przynidst duzych
strat finansowych a ruch turystyczny zaczat wzrasta¢ w kolejnym roku po protestach
I zmianach wladzy. Eksperci zatozyli, Zze sytuacja gospodarcza kraju, ktory czerpie zyski
glownie z turystyki, bedzie si¢ poprawia¢ a wizerunek odbudowywaé, nie przewidzieli oni
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jednak wydarzen, ktére moglyby zdestabilizowa¢ sytuacj¢ polityczng oraz gospodarcza
Tunezji, zwlaszcza tak dramatycznych jak zamachy terrorystyczne.

Po atakach terrorystycznych w 2015 roku, w Muzeum Bardo! oraz w kurorcie Marsa
al-Katiawi?, wizerunek Tunezji zaczat popada¢ w kolejny kryzys. Niemal od razu po drugim
ataku wiekszo$¢ biur podrozy wycofata wakacyjng oferte tunezyjskich kurortéw, a klienci,
ktorzy wezesniej wykupili wycieczki mogli bezptatnie zmieni¢ rezerwacje lub zazada¢ zwrotu
przedptaty. Pomimo zalecen powstrzymania si¢ od odwiedzania Tunezji w zawigzku
Z wysokim zagrozeniem terrorystycznym oraz z wprowadzeniem stanu wyjatkowego,
wydanych przez Ministerstwa Spraw Zagranicznych, czg$¢ biur podrdzy nie zrezygnowala
ze sprzedazy ofert, a nawet nie obnizyta cen wycieczek do tunezyjskich kurortow (np. Exim
Tours, Oasis, Prima Holiday) [www.egospodarka.pl, 3.04.2016].

Zamachy terrorystyczne w Tunezji ograniczyly réwniez ruch turystyczny w innych
krajach arabskich, przede wszystkim w Egipcie oraz w Maroku. Powstanie niszy na rynku
turystycznym, poprzez pewne wykluczenie tanich i czgsto wybieranych kierunkow,
spowodowato wzrost zainteresowania innymi destynacjami. Na negatywnym wizerunku
krajow arabskich zyskaly nieco drozsze oferty wypoczynku, miedzy innymi na Wyspach
Kanaryjskich, w Hiszpanii, we Wtoszech, a przede wszystkim w Grecji. Ich ceny stopniowo
wzrastaty, a liczba rezerwacji rosta [www.travelplanet.pl, 3.04.2016].

Zamach w Susie roznit si¢ od dotychczas przeprowadzanych atakow terrorystycznych
pod wzgledem miejsca zamachu. Napastnik udajacy turyste otworzyt bowiem ogien do 0so6b
przebywajacych na plazy. Dramatycznie wygladaty przekazy w mediach — tak drastyczne
sceny odbyly si¢ w otoczeniu, ktére powinno by¢ ostojg spokoju i relaksu dla przyjezdnych.
Plaze byly bowiem do tej pory postrzegane jako miejsca bezpieczne, nie zagrozone atakami
ze strony terrorystow. W glownej mierze, to zaburzenie harmonijnego obrazu wypoczynku na
plazy bylo powodem utraty zaufania oraz pozytywnego wizerunku nie tylko kurortu, ale
catego kraju.

Tuz po pierwszym zamachu na terenie Tunisu pojawily si¢ symboliczne oznaki
solidarnosci z ofiarami oraz krajem, ktory padl celem organizacji terrorystycznych. Zaczeto
wykorzystywaé hasztagi®, zwtaszcza #wszyscy jestesmy Bardo (fr. Je suis Bardo), za pomoca
ktorych internauci mogli wyrazi¢ wspotczucie, kondolencje i solidarnos$¢ z rodzinami ofiar ale
takze z krajem. Warto zaznaczy¢, ze te same dziatania byly prowadzone przez spoteczno$é
miedzynarodowg po zamachu na redakcje¢ magazynu ,,Charlie Hebdo” - slogan brzmiat
,Jestem Charlie” (fr. Je suis Charlie). Jednak same oznaki solidarno$ci w tak dramatycznych
okolicznosciach nie byly wystarczajace. Tunezyjski Urzad ds. Turystyki, zaapelowat
0 pomoc, ktdra przejawialaby si¢ poprzez odwiedzanie kraju przez turystoéw. Ta sama
instytucja postanowila podja¢ natychmiastowe dziatania w celu stymulowania naptywu
turystow z panstw, ktorych obywatele najliczniej odwiedzali tunezyjskie kurorty, tj. z Francji,
Hiszpanii, Czech, Wielkiej Brytanii oraz z Polski.

! Zamach w Muzeum Bardo mial miejsce 18 marca 2015 roku, zgingly W nim 24 osoby, a 50 oséb zostato
rannych. Wsrod zabitych znalezli si¢ obywatele 10 krajow. Odpowiedzialno$¢ za zamach wzigto na siebie
Panstwo Islamskie. Wedlug brytyjskich stuzb zamach w Muzeum Bardo powigzany jest z czerwcowym
zamachem w Susie.

2 Zamach w Susie miat miejsce 26 czerwca 2015 w kurorcie Susa w Tunezji, w oérodku turystycznym Marsa al-
Kantawi potozonym okoto 10 kilometrow na pdtnoc od miasta Susa. W wyniku ataku §mier¢ poniosto 39 osob,
a 36 zostalo rannych. Wsrod zabitych znalezli si¢ obywatele 6 panstw. Do atakow przyznali si¢ cztonkowie
Panstwa Islamskiego.

3 Hasztag (z ang. hashtag) — stowo lub wyrazenie bez spacji poprzedzone symbolem # (ang. hash), bedace forma
znacznika (ang. tag). Krotkie wiadomosci na mikroblogach i serwisach spoteczno$ciowych takich jak Facebook,
Twitter czy Instagram moga by¢ oznaczone przez dodanie kratki przed waznymi stlowami (bez spacji) albo
wystapi¢ w zdaniu. Pozwalaja na organizowanie informacji i ich fatwiejsze wyszukiwanie.
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Ryc. 1. Profil na portalu spotecznosciowym Facebook, na ktorym publikowane sg zdjgcia
0sob solidaryzujacych sie z Tunezja z #jesuisbardo
Zrédlo:www.facebook.com/pg/Je-suis-Bardo1557490134530219/photos/?ref=page_internal 28.07.2016.

Pomimo ostrzezen Ministerstwa Spraw Zagranicznych, dotyczacych zagrozenia
terroryzmem, kampani¢ zachgcajaca do odwiedzenia Tunezji pt. ,,Tunezja. Jad¢ tam!”,
zaczeto prowadzi¢ na terenie Polski. W akcje zaangazowaly si¢ znane osoby, wsrdd nich
aktorka Joanna Jablczynska oraz kucharz i krytyk kulinarny Robert Maklowicz. Osoby
rozpoznawalne, lubiane, budzace zaufanie miaty za zadanie przekona¢ Polakow, ze Tunezja
pomimo atakow terrorystycznych jest nadal bezpieczng i1 godna zaufania destynacja.
W Polsce kampania promujaca wakacje w Tunezji rozpoczeta si¢ 1 maja 2015 roku, czyli
dwa tygodnie po zamachu w Bardo, ale przed atakiem terrorystycznych w Susie. Prowadzone
dziatania promocyjne to bilbordy z twarzami kampanii trzymajacymi w dtoniach tabliczke
z hasztagiem #tunezjajadetam, filmy promocyjne, aktywno$¢ w portalach spotecznosciowych.
Miasta, w ktorych mozna byto zobaczy¢ bilbordy reklamowe przez planowane trzy tygodnie,
to Warszawa 1 Katowice. Zaangazowani celebryci wyrazali publicznie swoje przywiazanie
| sprzeciw wobec wycofania si¢ z wyjazdow do Tunezji. W swoich stowach przekonywali
odbiorcow, ze nie nalezy da¢ si¢ zastraszy¢, a marcowy atak na Muzeum Bardo byt
wydarzeniem losowym, ktore moglo wydarzy¢ si¢ w kazdym innym miejscu
[www.metro.gazeta.pl/metro/1,50144,17868382, Tunezja_bezpieczna__Gwiazdy i_niskie_ce
ny_zachecaja.html, 18.04.2017]. Po czerwcowym zamachu w Susie, ambasadorzy projektu
»lunezja. Jad¢ tam!” byli krytykowani za namawianie do wakacyjnych wyjazdéw
do kurortow, pomimo ostrzezen MSZ.
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Ryc. 2. Znane osoby biorqce udziat w kampanii ,,Tunezja. Jad¢ tam!”
Zrédlo: www. tunezjajadetam.pl, 10.08.2016.

Kampani¢ wspieraly rowniez znane osobistosci w innych krajach europejskich —
ambasadorami kampanii byli we Wtoszech: aktorka Claudia Cardinale oraz polityk Emma
Bonino; we Francji: aktorka Christelle Chollet, polityk Bertrand Delanoé i1 skrzypaczka
Catherine Lara; natomiast w Wielkiej Brytanii muzyk Leee John. W akcj¢ promujaca urlop
W tunezyjskich kurortach wlaczyl si¢ rowniez pitkarz Leo Messi, ktory poinformowat
0 planowanym wyjezdzie do Tunezji w sezonie letnim 2015. Sportowiec opublikowat
w internecie zdje¢cie na ktorym trzyma tabliczke z deklaracja przyjazdu do zaatakowanego
kraju, jednocze$nie wyrazajac solidarnos¢ poprzez hasztag #jesuisBardo. Zdjecie szybko stato
si¢ wizytowka profilu na portalu spotecznosciowym Facebook, ktory zyskat 17 tysiecy fandw
[www.metro.gazeta.pl/metro/1,50144,17868382, Tunezja_bezpieczna__Gwiazdy i_niskie_ce
ny_zachecaja.html, 18.04.2017].

Organizacja mega-wydarzen

Druga metoda poprawy wizerunku jest organizacja imprez o duzym zasiegu
(tzw. spotlight events, hallmark events, mega-events), takich jak igrzyska olimpijskie,
wystawa Expo, konkurs Eurowizji. Przyktadem moze by¢ Pekin — gospodarz Igrzysk
Azjatyckich w 1990 roku. Rosja traktowata organizacje olimpiady w Soczi w 2014 jako jeden
ze sposoboéw na rebranding panstwowej marki [Ostapenko 2010]. Ukraina z kolei jest
krytykowana ze niewykorzystanie szansy marketingowej jaka byla wspodtorganizacja
EURO 2012. Podkresla si¢, ze trudna sytuacja w tym kraju przetozyla si¢ roéwniez
na mniejsze zainteresowanie kibicow i sponsorow, a tym samym brak sukcesu gospodarczego
1 wizerunkowego jaki odniosta Polska jako drugi organizator imprezy.

Miastem, ktore traktowato organizacje duzej imprezy sportowej jako szanse na wyjscie
z kryzysu jest Turyn — organizator XX Zimowych Igrzysk Olimpijskich w 2006 roku.
To wloskie miasto znajdowato si¢ w trudnej sytuacji ekonomicznej a jego wizerunek byt
zdominowany przez Fiata, miasto okre$lano nawet mianem ,wloskiej wersji Detroit”.
Organizacja imprezy sportowej o zasiegu migdzynarodowym byla szansa na pokazanie
nowych atutoéw miasta [Pizzolato 2008].

Kryzys wywolany m.in zachwianiem tozsamo$ci miasta, spowodowanym decyzjami
koncernu FIAT skutkujgcymi zamknigcie fabryki w Lingotto doprowadzit do opracowania
nowych wyrdznikow miejsca — gldownymi sektorami w tworzeniu i promowaniu nowej marki
Turynu staly sie kultura i turystyka, gastronomia oraz idea smart city [Vanolo 2015].
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Gléwnym efektem kampanii marketingowej podczas Igrzysk bylo stopniowe odchodzenie
od tozsamosci marki Turyn opartej wylgcznie na przemysle samochodowym i firmie Fiat.
Przekaz ten nidst w sobie slogan Zimowych Igrzysk Olimpijskich ,,Zawsze w ruchu”
(ang. Always on the move) [Vanolo 2015].

Decyzja o organizacji tak kosztownej imprezy sportowej w Turynie bywa krytykowana.
Zdaniem niektérych autorow kryzys gospodarczy po 2006 roku zaczat si¢ jeszcze poglebiac:
stopa bezrobocia w latach 2006-2015 wzrosta z 4,1% do 11,4%. Co wigcej, rok po organizacji
Igrzysk Olimpijskich zamknigto w miescie okoto 256 podmiotow gospodarczych, w ciggu
kolejnych pigciu lat upadty kolejne 262 firmy. Znacznie wzrdst rowniez dlug publiczny —
w 2015 roku osiagnal on ponad 3 biliondw euro [Vanolo 2015]. Wielu badaczy uznato, ze tak
ogromna kwota zadluzenia spowodowana jest kosztami poniesionymi w ramach przygotowan
do Zimowych Igrzysk Olimpijskich, bowiem w podobnej sytuacji znalazt si¢ Mediolan —
drugie pod wzgledem zadluzenia publicznego miasto we Wtoszech, organizator targéw
EXPO 2015.

Zdaniem A. Vanolo [2015] pomimo pogarszajacej si¢ sytuacji gospodarczej miasta, nie
nalezy podwazaé skuteczno$ci organizacji duzych imprez sportowych w procesie poprawy
wizerunku miejsca. Turyn otrzymat szans¢ kreowania marki w oparciu o nowe wyrdzniki.
Igrzyska byty impulsem zmian wizerunkowych. Jak juz zauwazono, nowy wizerunek miasta
budowany jest na kulturze, gastronomii i idei smart city. Gastronomia staje si¢
najwazniejszym sktadnikiem miejskiej marki Turynu prezentowanego zagranicznym
odbiorcom jako ,,stolica smaku”. Lokalnymi produktami, znanymi na calym $wiecie sg przede
wszystkim wina. Wazng role w odbudowywania starej lokalnej tradycji kulinarnej, odegrato
zjawisko Slow Food. To witasnie w Turynie w 2012 roku odbyty sie wielkie migdzynarodowe
targi Slow Food - Salone del Gusto [Vanolo 2015]. Ponownie w 2016 roku zorganizowano
targi Terra Madre Salone del Gusto 2016 for Slow Food.

An event by In collaboration with
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Ryc. 3. Plakat promujacy targi Terra Madre Salone del Gusto 2016 for Slow Food w Turynie

Zrédlo: www.salonedelgusto.com/en/.
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Oprocz wysokiej jakosci produktéw gastronomicznych, miasto promuje si¢ jako
,,doskonatos¢ przemystowa”, przy czym rola Fiata w tym przekazie jest mocno ograniczona,
zminimalizowano ja jedynie do krotkiej wzmianki o samym istnieniu fabryki.
Przedsigbiorstwa z regionu Piemontu, wytwarzajace wysokiej jakosci produkty i ushugi,
cechujace si¢ kreatywnoscig 1 innowacyjng dziataja w ramach sieci Exclusive Brands Torino.
Jest to sie¢ biznesu wspierana przez Torino Industrial Union, jej celem jest prowadzenie
dzialah na rzecz rozwoju i promowania wysokiej jakosci lokalnych marek na rynkach
mi¢dzynarodowych, a dzieki temu rowniez promocja wizerunku Turynu i regionu jako owej
doskonatosci przemystowej. Czlonkami sieci jest 14 firm dzialajacych w sektorze
spozywczym, mody i designu, branzy tekstylnej, sa to rowniez wydawcy, wytworcy wina
i likierow czy tez perfum [www.exclusivebrandstorino.it].

Kolejnym elementem nowej marki Turynu byt inteligentny rozw6j. Miasto Turyn wraz
z fundacjg Torino Smart City zainicjowato w 2013 r. proces inteligentnego planowania
strategicznego, w ciggu 6 miesigcy opracowano Masterplan ,,SMILE” (skrot z ang. Smart
Mobility, Inclusion, Life & Health, Energy) — dokument przedstawiajacy kluczowe atrybuty
miasta, analize doswiadczen innych miast oraz propozycj¢ 45 projektow do realizacji
w miescie zgodnych z ideg smart city [https://eu-smartcities.eu/commitment/6420,
20.07.2017]. W filmach promujacych Turyn jako inteligentne miasto zaproponowano slogan
,» Turyn jest miastem, gdzie przysztos¢ si¢ rodzi” [Vanolo 2015].

TORINO be
SMART SMART
CITY with us

wwe toeinesmancity it

Ryc. 4. Plakat promujacy Turyn jako smart city. Na plakacie Prezydent miasta - Dario
Troiano
Zrédlo: www.troiano.ipsnet.it/gallery/Default.aspx, 28.07.2017.

Odnowa marki miejsca

Kolejng metoda jest wykorzystanie kryzysu do odnowy marki miejsca. Wazne jest
oderwanie si¢ od poprzedniej, ostabionej kryzysem tozsamosci, poprzez kreowanie krotkich
sloganow. Gtéwnym celem tych dziatan, jest pokazanie miejsca z jak najlepszej strony. Tresci
sloganéw probuja ukazaé destynacje jako miejsca cieszace si¢ zainteresowaniem ze strony
odwiedzajacych, rozpoznawalne kurorty. Przy tym przekonuja turystow, iz s3 oni mile
widziani bez wzgledu na to skad pochodza i w jakim celu przybywaja. Hasta te, buduja
pozytywny przekaz, budzg pozytywne emocje u odbiorcow, ukazuja kazde z nich jako
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miejsce przyjazne, otwarte, tolerancyjne, nowoczesne oraz sprzyjajace Tozwojowi
odwiedzajacych. Kazdy potencjalny inwestor, turysta, gos$¢, ktory nie miat wczes$niejszych
osobistych doswiadczen, zwigzanych z konkretnym obszarem, buduje swoj wilasny obraz
danego miejsca na podstawie przestania marki. Z tej metody skorzystaly miasta takie jak
Leeds (slogan ,,Leeds the Happening City”), Stoke-on-Trent (,,Stoke-on-Trent: The City that
Fires the Imagination”) czy Sheffield (,,Sheffield the Welcoming City”’) [Vanolo 2015].

Metode t¢ wykorzystano w Nowym Orleanie, jednym z najczesciej odwiedzanych miast
w USA. Zalozony ponad 300 lat temu przez francuskich osadnikow, osrodek kultury
kreolskiej i kolebka jazzu przyciggal turystow doskonata muzyka, oryginalng kuchnia
I stynnymi karnawatowymi paradami. Turystyczny wizerunek Nowego Orleanu umocnila
organizacja imprez o duzym zasiggu, np. wystawy Swiatowe (1984 Louisiana World
Exposition), 47. final o mistrzostwo zawodowej ligi futbolu amerykanskiego NFL (Super
Bowl) czy uroczystosci Mardi Gras.

Rok 2005 byt momentem przelomowym dla Nowego Orleanu, bowiem pod koniec
sierpnia miasto zostalo zniszczone przez jedng z najwigkszych katastrof naturalnych
w historii Stanow Zjednoczonych — huragan Katrina. Przemieszczajacy si¢ nad miastem
huragan doprowadzit do powaznego uszkodzenia miejskiego systemu ochrony
przeciwpowodziowej — waly zostaly przerwane w 53 miejscach. W Nowym Orleanie
zawiodly przede wszystkim glowne waty ochronne znajdujace si¢ na miejskich kanatach
przeciwpowodziowych — 17th Street Canal, London Avenue Canal oraz Industrial Canal,
ktorych uszkodzenie spowodowato zatopienie ponad 80% miasta. W skutek powodzi $mierc¢
poniosto okoto 1800 osdb, natomiast straty i szkody oszacowano na kwote 100 miliardéw
dolarow [www.rp.pl/artykul/528326-10-lat-po-huraganie-Katrina-nie-odbudowano-Nowego-
Orleanu.html, 18.04.2017].

Bez watpienia przejscie huraganu wywartlo wplyw na wizerunek Nowego Orleanu.
W odréznieniu od terroryzmu, kryzys spowodowany przez katastrofy naturalne nie buduje
dlugotrwatego poczucia zagrozenia wsrod turystow. Zniszczenia jakie spowodowata Katrina
znacznie ostabity jednak atrakcyjno$¢ turystyczng miasta. Warto nadmieni¢, ze Nowy Orlean
oceniany jest nieprzerwanie jako miasto niebezpieczne, ze wzglgdu na wysokie wskazniki
przestepczosci, a miasto okreslane jest mianem ,amerykanskiej stolicy morderstw”.
W miescie zlokalizowane bylo rowniez duze wigzienie stanowe, na wznowienie dzialalno$ci
ktorego po huraganie, na tak duzg skale, nie zgodzili si¢ mieszkancy.

Katastrofa naturalna moze sta¢ si¢ szansg na odrodzenie miasta, stworzenie nowej wizji
oraz marki miejsca. Poza odbudowg lub odnowg zniszczonych przez zywiot obszardéw, bardzo
wazne sg prace nad kreacja obrazu miejsca.

Po przejsciu huraganu podmioty odpowiedzialne za turystyczny wizerunek Nowego
Orleanu musiaty wznowi¢ dziatalno$¢ i wykreowa¢ nowe kampanie marketingowe, majace
na celu zmiang postrzegania miasta przez turystow i inwestorow. Zadaniem tych instytucji
bylo m.in. stworzenie nowego sloganu oraz logo. Dziatania marketingowe miaty nie tylko
przeciwdziata¢ negatywnemu wizerunkowi i publikacjom szkodzacym obrazowi miejsca, ale
takze wzmocni¢ tozsamo$¢ marki miasta. Na ten cel Louisiana Recovery Authority, podmiot
utworzony po przej$ciu huraganéw Katrina i Rita przez Luizjane przeznaczylo w 2006 roku
okoto 30 milionéw dolarow [Gotham 2007].

Przed huraganem Katrina lokalne agencje turystyczne wraz z miejscowymi liderami,
skupiaty sie glownie na pozyskiwaniu miedzynarodowych sieci hoteli, podmiotow z branz
rozrywkowych jak Harrah's Casino, Planet Hollywood, House of Blues w celu nadania
Nowemu Orleanowi marki miasta muzyki i rozrywki. W odbudoweg marki miejsca i nadanie
mu zupelie nowej tozsamos$ci po kryzysie zaangazowane byly przede wszystkim cztery
agencje marketingowe [Gotham 2007].

Misjag pierwszej organizacji — New Orleans Metropolitan Convention and Visitors
Bureau — bylo dostarczanie biezacych informacji osobom odwiedzajacym a takze,
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we wspolpracy z korporacjg Harrah's casino i lokalnymi liderami, przebudowanie czgsci
zabytkowej Francuskiej Dzielnicy. Gtowne slogany promowane przez NOMCVB w celu
wzbudzenia zainteresowania i pozytywnych wyobrazen u odbiorcéw, to [Gotham 2007]:
,Zakochaj sie w Nowym Orleanie po raz kolejny” (ang. Fall in Love with New Orleans All
Over Again), ,,Autentyczny i prawdziwy; jak zadne inne miejsce” (ang. Authentic and Real:
Like No Other Place), ,,Odrodzenic Nowego Orleanu: przed terminem” (ang. The Rebirth
Of New Orleans: Ahead of Schedule), ,,Pokochasz Nowy Nowy Orlean” (ang. You'll Love the
New New Orleans).

Dziatalnos$¢ kolejnej agencji — New Orleans Tourism and Marketing Corporation — byta
dwuptaszczyznowa. Celem dziatan prowadzonych przez agencje¢ bylo wsparcie i pobudzanie
wzrostu gospodarczego poprzez tworzenie nowych miejsc pracy w branzy przemystu
turystycznego. Przyjete przez organizacje hasto marketingowe brzmiato: ,,Nowy Orlean:
dzieje si¢ codziennie” (ang. New Orleans: Happenin' Every Day). Kolejng ptaszczyzna
dziatan agencji, tym razem w $cistej wspolpracy ze stanowym biurem Louisiana Office of
Tourism, byla promocja Nowego Orleanu na skal¢ miedzynarodowa jako wyjatkowej
destynacji turystycznej. Hasto przewodnie kampanii to ,,Zakochaj si¢ w Luizjanie po raz
kolejny” (ang. Fall in Love with Louisiana All Over Again).

Ryc. 5. Plakat promujacy Luizjang,
w ramach kampanii ,,Fall in Love with
Louisiana All Over Again”, z udziatem
aktorki Patricii Clarkson

Zrédio:
www.capnken.com/wisdom/2006/03/07/come-
fall-in-love-with-louisiana-all-over-again,
28.07.2017.

Trzecia organizacja — New
Orleans Multicultural Tourism
Network — powotana zostata w celu
promowania Nowego Orleanu jako
multikulturowej destynacji, poprzez
zwigkszenie uczestnictwa 0sOb
o réznym pochodzeniu w miejscowym
przemysle  turystycznym.  Slogan
patronujacy owe dzialania, to: ,,Czy
znasz tesknote za Nowym Orleanem?
Wiemy, ze wiesz” (ang. Do You Know
What it Means to Miss New Orleans?
We Know You Do). Hasto jest tytutem
utworu napisanego przez Eddiego
DeLange’a 1 Louisa  Altera,
wykorzystanym pierwszy raz w filmie
,»New Orleans” w 1947 roku, gdzie byt
wykonywany przez Louisa Armstronga i Billie Holiday.

Ostatnia agencja zaangazowana w odbudowanie wizerunku Nowego Orleanu
po huraganie Katrina to New Orleans Jazz Orchestra. Zadania organizacji skupialy sig
na dostarczaniu informacji, edukowaniu i zapewnianiu o kluczowej roli muzyki jazzowej
w amerykanskiej kulturze oraz w odrodzeniu si¢ Nowego Orleanu. Dziatania NOJO opieraty
si¢ na dwoch hastach: ,,Jazz Centrum Odrodzenia” (ang. Jazz the Center of Rebirth) oraz
,,Podnosimy nasze instrumenty, zeby podnie$¢ nasze miasto” (ang. We Lift Our Instruments
to Lift Our City).
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Zréznicowanie dziatan podjetych przez cztery agencje stworzyty wolny od konfliktow,
a nawet nieco nostalgiczny wizerunek Nowego Orleanu. Pozwolity odwrdci¢ uwage
od problem6éw dnia codziennego w miescie, cierpienia mieszkancow, ponownie
wzrastajacego wskaznika przestepstw 1 zniszczen wywolanych katastrofa naturalng.
Zadaniem haset promocyjnych bylo zwrdcenie uwagi konsumentéw na dawng wielko$¢
Nowego Orleanu, co z kolei stymulowatoby pragnienia odbycia podr6zy do miasta stanowego
Luizjany [Gotham 2007].

Zarowno proces odbudowy Nowego Orleanu jak i rebranding marki miasta ma swoich
zwolennikéw jak 1 licznych krytykéw, ktorych zdaniem przewazajaca cze$¢ Srodkow
finansowych zainwestowano w odnowe bardziej reprezentacyjnych dzielnic, takze tych ktore
nie ulegly duzym zniszczeniom podczas powodzi, np. Dzielnica Francuska. Z kolei ubogie
czarne dzielnice, ktore najsilniej ucierpialy w wyniku huraganu zostaly zaniedbane
[Hamden 2015]. Siedem miesiecy po Katrinie administracja 6wczesnego prezydenta George’a
W. Busha ogtosita program Road Home, obiecujac kazdemu, ktérego dom ucierpiat
w powodzi, do 150 tys. USD. Ale rekompensaty byly uzaleznione od wartosci wlasnosci
przed Katring, a nie kosztow odbudowy i w efekcie program poglebil réznice miedzy
mieszkancami. Poszkodowanym z przedmies¢ oferowano czasem tylko 20 tys. USD —
za malo, by odbudowa¢ dom. Krytycy programu twierdza, ze dyskryminacja byla celowa,
by pozby¢ si¢ z miasta najbiedniejszych [www.gazetagazeta.com/2015/08/nowy-orlean-10-
lat-po-katrinie/27.07.2017].

Ponadto poprzez nowe kampanie promocyjne budowano tozsamo$¢ Nowego Orleanu
jako bezpiecznego miejsca odseparowanego od podtopionych dzielnic. Odbywato si¢
to poprzez promowanie atrakcyjnych, odnowionych przestrzeni turystycznych jako obszarow
hermetycznie zamknigtych na niebezpieczne sasiedztwo [Gotham 2007].

Na bazie zniszczen po przej$ciu huraganu stworzono nowe produkty turystyczne
I rozpoczgto promocje nowej formy turystyki — w miejscach katastrof i klgsk zywiotowych
(ang. disaster tourism). Miejscowe biura turystyczne wcigz majg w ofercie kilkugodzinne
wycieczki szlakiem Katriny. Zniszczone dzielnice staly si¢ atrakcja lub produktem
turystycznym, dostarczajacym uczestnikom niezwyktych przezyé, dreszczyku emocji
i obcowania ze $miercig [Gotham 2007].

Ryc. 6. Napis adresowany do turystow zwiedzajacych miejsca zniszczone przez huragan
Katrina
Zrédlo: www.cnet.com/news/the-ignored-nonrecovery-of-new-orleans/ (autor: Daniel Terdiman), 28.07.2017.
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Prezentacja niezmienionego kryzysem oblicza miejsca

Kolejng metoda jest generowanie przez wiadze lokalne wiadomos$ci zaprzeczajacych
stereotypowi. Jesli w mie$cie dochodzito do konfliktoéw spotecznych, w reklamach mogg by¢
pokazywane osoby, ktore spedzity tam urlop i ocenity go dobrze. Jesli destynacji udato si¢
rozwigza¢ problemy, witadze lokalne w dzialaniach promocyjnych mogg deklarowac,
Ze miasto nie zmienito si¢ pod wptywem kryzysu.

Metoda ta zostala wykorzystana do odbudowy wizerunku Paryza po zamachach
terrorystycznych. Rok 2015 byt dla obrazu tej najbardziej rozpoznawalnej destynacji
turystycznej rokiem przelomowym ze wzgledu na ataki terrorystyczne z 7 stycznia
i 13 listopada. Wiladze miasta ale réwniez regionu Ile-de-France, dotknig¢tego kryzysem
gospodarczym i wizerunkowym, musiaty podja¢ odpowiednie kroki ku odzyskaniu zaufania
do marki Paryz. Zmalat réwniez ruch turystyczny, a ataki sprawity, ze paryskie lotniska
w drugiej polowie listopada odnotowaty o 123 tys. mniej pasazerow niz w analogicznym
czasie w 2014 roku. Uruchomiono ogromng kampani¢ solidarnosci z miastem i jego
mieszkancami. Zadaniem owego przedsigwzigcia bylo zapewnienie zaré6wno spolecznosci
lokalnej, jak i1 odbiorcéw zewnetrznych przekazu marketingowego, ze Paryz jest nadal
atrakcyjng i1 bezpieczng destynacja. Dziatania promocyjne opieraly si¢ na popularnych
metodach rebrandingowych. Do kampanii wlaczyli sie: francuski rzad, wiadze Paryza,
stowarzyszenie Alliance 46.2, w ktérego sktad wchodzi okoto dwudziestu firm zwigzanych
Z branzg turystyczng oraz 50 innych podmiotéw i organizacji. Stworzono stron¢ internetowa
Parisweloveyou.fr., ktéra byla wspoéttworzona z odbiorcami z catego §wiata, mieli oni szans¢
podzieli¢ si¢ swoimi zdjeciami z Paryza. Budowanie wirtualnej $ciany pozytywnych
wspomnien miato $wiadczy¢é o przywigzaniu do tego miejsca oraz migdzynarodowe;j
solidarno$ci z miastem. Akcja marketingowa ruszyla rowniez w mediach spotecznosciowych,
przypisano jej hasztag #ParisWeLoveYou, ktory rowniez fizycznie, jako ogromny napis,
pokryty zdjeciami internautdow, biorgcych udziat w akceji, pojawit si¢ w centrum Paryza kilka
tygodni po rozpoczgciu kampanii. Gléwne przestanie kampanii promocyjne;j to ,,Paryz zawsze
bedzie Paryzem”, miasto nie ugnie si¢ terrorowi a Paryz nie zmieni si¢. Dalej bedzie otwarty
na $wiat 1 bezpieczny, bedzie tetnit Zzyciem 1 dostarczat kolejnych pieknych wspomnien.
Organizatorzy kampanii uznali ja za sukces 1 o§wiadczyli, ze oczekuja stu miliondw turystow
do 2020 roku [www.uk.fashionnetwork.com/news/-ParisWeLoveY ou-businesses-launch-
their-support-campaign,607765.html# WXngHojyiUk, 27.07.2017].

W odpowiedzi na spadek dochodéw w sektorze kultury, ponad 50 teatrow w tym
najstynniejsze kabarety, migdzy innymi: Lido 1 Crazy Horse oraz Teatr du Chételet, podjety
podobng inicjatywe. Jej celem bylo zachgcenie nie tylko turystow ale 1 Francuzow do wizyt
w teatrach. Ponownie narzedziem uzytym w celach marketingowych byt internet oraz
popularne hasztagi. W akcje zaangazowali si¢ aktorzy, piosenkarze, poprzez udostgpnianie
na portalach  spolecznosciowych  postow, filméow 1  zdjg¢ z  hasztagiem
#MaPlaceEstDansMaSalle, co oznacza ,,Moje miejsce jest w teatrze”. Owe hasto widniato
na plakatach reklamujacych sztuki zamiast ich tytutow. Wedlug Jean-Francois Brégy
dyrektora Teatru du Chatelet: ,,To akt obywatelski, sposob na pokazanie, ze si¢ nie boimy,
zenic nas nie powstrzyma w uczestniczeniu w zyciu kulturalnym naszego miasta”
[www.uk.fashionnetwork.com/news/-ParisWeLoveY ou-businesses-launch-their-support-
campaign,607765.html#.WXngHojyiUk, 27.07.2017].
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Ryc. 7. Napis, slaadaj acy sie ze zdjec internautow, ktory stangt w Paryzu jako ﬁnafakcji
#ParisWeLoveYou.
Zrédlo: https://tupariscombien.com/2016/05/27/parisweloveyou/, 28.07.2017.

Wspomniano juz o sloganie ,Jestem Charlie” (fr. Je suis Charlie), ktory zostat
utworzony 7 stycznia 2015 roku po zamachu na redakcje gazety ,,Charlie Hebdo” w Paryzu
we Francji, w ktorym zgingto 12 osob. Slogan jest forma solidarno$ci z zamordowanymi
osobami oraz wolnos$cig stowa i prasy.

W rankingu Anholt-Gfk Roper City Brands Index 2015 roku Paryz zostal uznany
za najatrakcyjniejsze miasto na Swiecie. Badanie zostalo przeprowadzone przed atakami
terrorystycznymi, ale zdaniem S. Anholta zamachy nie zmieniaja postrzegania miasta
w dlugotrwaty sposob, moga nastapi¢ przejsciowe zmiany w zachowaniu turystow, ale ataki
nie maja wptywu na powody, dla ktérych ludzie moga podziwia¢ pigkno miasta, czy
uczestniczy¢ w wydarzeniach kulturalnych [www.placebrandobserver.com/2015-city-brands-
index-reputation-ranking-anholt-gfk-roper/, 27.07.2017].
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Ryc. 8. Plakaty teatralne przygotowane w ramach akcji ,,Ma Place Est Dan Ma Salle 7

Zrédlo: hitp://www.europel.fr/culture/ma-place-est-dans-la-salle-la-reponse-du-theatre-aux-attentats-2637543,
28.07.2017.
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Zakonczenie

E. Avraham [2004] sugeruje, ze wazne jest zidentyfikowanie przyczyn lezacych
U podstawy negatywnego wizerunku i rozpoczecie rozwigzywania tych probleméow. Nie da si¢
bowiem prowadzi¢ skutecznych dziatan wizerunkowych jesli osoby odpowiedzialne za
komunikacje nie realizujg strategii zarzadzania kryzysem.

Wybor odpowiedniej metody wyprowadzenia wizerunku miejsca z kryzysu zalezy
od kilku czynnikow:

- przyczyny kryzysu: wewnetrznej (np. katastrofa naturalna lub spowodowana
dziatalnoscig cztowieka badz tez wyrazny btad w komunikacji wizerunku miejsca) lub
zewngtrznej (np. fatszywe pogtoski, nieprawdziwy przekaz w mediach);

- zaangazowanych podmiotéw (np. udzial medidéw, organizacji pozarzadowych);

- skali kryzysu;

- etapu w cyklu zycia kryzysu;

- mozliwosci finansowania dziatan marketingowych, ale i1 dzialan w przestrzenie
destynacji (np. odbudowa zniszczonych cze$ci miasta).

Zaproponowane metody wyprowadzenia wizerunku destynacji turystycznej z kryzysu
to: naklanianie turystow do odwiedzenia danego miejsca, organizacja duzych
miedzynarodowych wydarzen, odnowa marki miasta poprzez wprowadzenie nowych
atrybutow tozsamosci czy prezentowanie niezmienionego przez kryzys oblicza miejsca.

Kampania ,Tunezja. Jad¢ tam!”, ktorej celem bylo namdwienie turystow
do odwiedzenia tego panstwa, we wczesnej fazie byla oceniana jako sukces. Miata duzy
zasigg, wlaczyly si¢ w nig zardbwno znane, budzace zaufanie osoby publiczne jak i turysci
Z calego $wiata. Niestety, niedtugo po rozpoczeciu tych dzialan wizerunkowych doszto
do kolejnego, bardziej szokujgcego opini¢ publiczng zamachu na plazy w kurorcie
Marsa al-Katiawi. Zawazyto to negatywnie na autentycznosci przekazu marketingowego.

Druga metoda wyprowadzenia wizerunku z kryzysu, tj. organizacja duzych wydarzen
moze by¢ wykorzystana do zwigkszenia rozpoznawalno$ci marki danego miejsca poprzez
promocje jego atutow, ale rowniez do prezentacji nowych elementéw budujacych tozsamosé
miejsca. Jest to bardzo kosztowny sposdb, wymaga bardzo duzych naktadéw finansowych
na przedsigwzigcia infrastrukturalne. Decyzja wladz o organizacji Zimowych Igrzysk
Olimpijskich w pograzonym kryzysie gospodarczym Turynie bywa krytykowana, jednak
impreza to zostala wykorzystana do zaprezentowania nowego oblicza miasta. Bycie
gospodarzem tak duzej imprezy $ciaggngto wzrok §wiata na to wloskie miasto, pograzajace si¢
w kryzysie gospodarczym. Osoby odpowiedzialne za ksztaltowanie pozytywnego wizerunku
Turynu, zdecydowaty si¢ promowaé miasto poprzez nowe atrybuty marki, byta to dobra
decyzja, bowiem od tego czasu zmienia si¢ nie tylko obraz miasta, jak i jego charakterystyka.

Trzecia metoda zaklada potraktowanie kryzysu jako impulsu dla pozytywnych zmian.
Tak tez zrobiono w Nowym Orleanie. Po przejSciu huraganu Katrina spadly wskazniki
przestepczosci, przystapiono do odbudowy zniszczonego przez wode miasta, ale rowniez do$¢
szybko przystapiono do promocji przedefiniowanej marki miasta. Pomimo zmian w sposobie
planowania i promowania miasta, zdania na temat prowadzonej polityki i jej skutecznosci
sg podzielone. Niektorzy uwazaja, ze Nowy Orlean wcigz nie podnidst si¢ po kryzysie.
Na nowo zaczat wzrastaé poziom przestgpczosci, biedne dzielnice nadal wymagaja pomocy
finansowej, wzrosty kontrasty migedzy obszarami zamieszkiwanymi przez czarnoskorych
mieszkancow a odbudowanymi reprezentacyjnymi dzielnicami, pelnigcymi funkcje
rozrywkowe i turystyczne. Zwolennicy tej polityki wskazuja na napltyw turystow
I inwestorow, trwatg zmiane oblicza miasta.

Skutecznos¢ procesu wyprowadzenia wizerunku miejsca z kryzysu zalezy od wielu
czynnikow, a metoda ktéra odniosta sukces w jednym miejscu nie musi przynies¢ tych
samych efektow w innym. Kluczem, podobnie jak w procesie ksztaltowania marki miejsca,
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jest tozsamos$¢ danej destynacji — czynniki, ktore ja buduja, ich konkurencyjnosé, ale takze
trwalo$¢ 1 odporno$¢ na negatywne zdarzenia. Niezwykle wazna jest takze kultura
zarzadzania marka miejsca, ktoéra powinna zaklada¢ strategi¢ zarzadzania ewentualnym
kryzysem.
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From crisis to success.
Methods of deriving the image of destinies from the crisis

Key words: place image, crisis, place identity

Abstract

The shaping of the image of destination is a long-term process, and the image itself
Is constantly changing. The impact on the image of the place has both tourist characteristics,
physical and socio-economic characteristics of the place as well as activities of third parties.
The image of a place is not fixed, it depends both on the permanent elements of the place's
identity and on the constituents of the variables, including events or series of events that cause
high levels of uncertainty and danger or danger, both among residents, tourists, investors and
key policy objectives. The impact on the image of the destination is therefore different types
of crises, by which success depends on their cause, speed of response, the extent
of information about the situation in the given destination. The purpose of the article is to
explain the main causes of the image crisis of the place and to identify ways of deriving the
image of destinies from the crisis. The study was based on the case study of communication
strategy management in crisis in four destinations: Tunisia, Turin, New Orleans and Paris.
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