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BADANIE WIZERUNKU TERYTORIALNEGO
Z WYKORZYSTANIEM METOD OPARTYCH
NA SWOBODZIE SKOJARZEN

Streszczenie: Badanie wizerunku terytorialnego jest ztozonym procesem, wymagajacym
uwzglednienia jego wielu wymiardow i wykorzystania roznych metod badawczych. W arty-
kule przedstawiono mozliwo$ci pomiaru wizerunku miejsc, wynikajace z wykorzystania
technik opartych na swobodzie skojarzen. Podkre$lono znaczenie tych metod w okreslaniu
mentalnego obrazu marek terytorialnych. Przedstawiono sposoby badania ogdlnych wrazen
dotyczacych miejsca, zarowno w funkcjonalnym, jak i psychologicznym wymiarze wize-
runku, a takze metody stuzace okres$laniu unikatowych elementéw wizerunku terytorialnego.
Stowa kluczowe: badanie wizerunku terytorialnego, metody oparte na swobodzie skojarzen,
wizerunek miejsca, wizerunek kraju, marka terytorialna.

1. Wstep

Wizerunek terytorialny stanowi ,,sume przekonan, postaw i wrazen, ktore ludzie
posiadaja wobec okreslonego miejsca”!. Badanie wizerunku miejsc jest procesem
wymagajacym uwzglednienia wielu r6znych wymiarow. Wptywa to na ztozonos¢
proceséw pomiaru, a takze wybor metod badawczych. Celem artykutu jest przed-
stawienie mozliwosci wykorzystania metod opartych na swobodzie skojarzen w
badaniach wizerunku terytorialnego. Zostaly w nim omowione rézne wymiary wi-
zerunku i ich wptyw na podejscie do proceséw pomiaru. Wskazano na ogranicze-
nia wynikajace ze stosowania standaryzowanych metod badawczych i korzysci
ptynace z wykorzystania w badaniu wizerunku metod opartych na swobodzie sko-
jarzen. W artykule zostaly przedstawione sposoby pomiaru spontanicznej swiado-
mosci marki terytorialnej. Ostatnig cze$¢ opracowania pos§wigcono metodom okre-
$lania mentalnego obrazu, bedacego odzwierciedleniem ogo6lnych wrazen dotycza-
cych miejsca, pozwalajacym na wychwycenie jego unikatowych cech. Rozwazania
teoretyczne zostaty zilustrowane przykladami oraz wynikami badan empirycznych.

1 Ph. Kotler, D. Haider, I. Rein, Marketing Places, The Free Press, New York 1993, s. 141.
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2. Wymiary wizerunku terytorialnego a procesy pomiaru

Wizerunek miejsca moze by¢ definiowany poprzez atrybuty miejsca, ogdlne wra-
zenia, a takze charakterystyki funkcjonalne, opisujace namacalne aspekty wizerun-
ku, i charakterystyki psychologiczne, dotyczace aspektdéw niematerialnych?. Po-
nadto wizerunek terytorialny moze by¢ okreslany z wykorzystaniem ,,powtarzal-
nych” cech?, ktore moga by¢ uzywane powszechnie w celu poréwnania ré6znych
miast/regionow (bezpieczenstwo, pigkny krajobraz, nocne zycie itp.) oraz takich,
ktore moga by¢ przypisane tylko wybranym (unikatowe cechy wizerunku)*. Kazdy
z tych wymiar6w ma znaczenie dla budowania marki terytorialnej, ale szczegolne-
g0 znaczenia nabiera wychwycenie unikatowych cech miejsca, mogacych stanowic¢
podstawe jego pozycjonowania.

W analizie wizerunku terytorialnego powinno si¢ bra¢ pod uwage jego wymiar
oparty na atrybutach i wymiar obejmujacy ogdlne wrazenie dotyczace miejsca.
Cze¢s¢ badan wizerunkowych, dokonywanych w oparciu o list¢ atrybutow, pomija
pomiar tzw. ogolnych wrazen. Tymczasem wrazenia te sg istotne w postrzeganiu
miejsca, a wigc powinny by¢ uwzgledniane w procesie pomiaru.

W badaniach wizerunku miejsca mozna wykorzysta¢ zarowno ustrukturowane,
jak i nieustrukturowane formy pomiaru. Badania z wykorzystaniem standaryzowa-
nych skal moga by¢ zastosowane do pomiaru funkcjonalnych i psychologicznych
atrybutow wizerunku. W tym celu najczesciej wykorzystuje si¢ skale ocen, skale
Likerta i skalg dyferencjalu semantycznego. Ustrukturowane instrumenty i skale
ulatwiaja pomiar, dajac mozliwosci obrobki statystycznej, ale powoduja, ze bada-
nia sa skoncentrowane na atrybutach. Innymi stowy, wymuszaja na respondencie
myslenie o wizerunku miejsca w kategoriach kryteriow ocenianych przez zastoso-
wanie skal.

Mimo ze cze$¢ atrybutdow moze zosta¢ poddana pomiarowi z wykorzystaniem
skal, to standaryzowane podejscie nie doprowadzi do uzyskania informacji na te-
mat unikatowych wrazen, co jest mozliwe dzigki zastosowaniu badan opartych na

2 Cechy funkcjonalne (fizyczne, mierzalne) to m.in. potozenie, krajobraz, koszty/poziom cen,
rozrywki/zycie nocne, atrakcje turystyczne, infrastruktura/transport, architektura/budowle, miejsca
historyczne/muzea, centra handlowe, baza noclegowa itp. Do atrybutéw psychologicznych (emocjo-
nalnych, abstrakcyjnych) mozemy zaliczy¢: przyjaznos$é/goscinnos¢ mieszkancow, bezpieczenstwo,
spokdj/relaks, atmosfer¢ miasta (rodzinna, mistyczna itp.), stawe/reputacje miasta itd. Za: G.1. Crouch,
J.R.B. Ritchie, The Competitive Destination, CABI Publishing, Cambridge 2003, s. 195.

3 W opracowaniu uzyto okre$lenia ,,powtarzalne”, gdyz moga one charakteryzowa¢ réwniez inne
miejsca. Do ich okre$lenia Ch.M. Echtner i J.R.B. Ritchie uzywaja stowa common (w prostym thuma-
czeniu: powszechne).

4 Ch.M. Echtner, J.R.B. Ritchie, The meaning and measurement of destination image, ,,The Jour-
nal of Tourism Studies” 2003, vol. 14, no. 1, s. 42-44.
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swobodzie skojarzen’. Wykorzystuje si¢c w tym wypadku pytania otwarte w wy-
wiadach indywidualnych Iub grupowe wywiady zogniskowane. Sa one uzyteczne
w okreslaniu wyréznikow marki terytorialnej i projektowaniu szczegdtow kampa-
nii wizerunkowych.

Metody jakosciowe moga shuzy¢ takze do budowania listy atrybutow wizerun-
ku terytorialnego, ktore to atrybuty moga by¢ pozniej poddawane pomiarowi z wy-
korzystaniem skal. Sensowne takze wydaje si¢, aby badania zaktadajace swobodg
skojarzen poprzedzaly badania z wykorzystaniem skal. Zdarza si¢ jednak, ze pyta-
nia otwarte sa zadawane w trakcie jednego badania kwestionariuszowego po pyta-
niach skalowanych, opartych na dlugiej liscie atrybutoéw. Istnieje wtedy obawa, ze
respondenci, sugerujac si¢ wezesniej podanymi atrybutami, ogranicza swoje skoja-
rzenia wlasnie do nich.

3. Badania oparte na swobodzie skojarzen
w ocenie Swiadomosci marki terytorialnej

Metody oparte na swobodzie skojarzen moga by¢ wykorzystywane na roznych eta-
pach procesu kreowania wizerunku terytorialnego. Podstawa decyzji dotyczacych
kreowania wizerunku terytorialnego powinna by¢ ocena sytuacji wizerunkowe;j.
Pierwszym jej krokiem jest ocena $§wiadomosci istnienia na arenie krajowej i mig-
dzynarodowej. Trudno bowiem mie¢ pozytywna opini¢ o miejscu, ktorego nie
znamy. OczywiScie miejsca znane opinii publicznej moga przyciaga¢ rowniez ne-
gatywne skojarzenia. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze im bardziej znane jest miejsce,
tym wigcej ludzi moze je rozrézni¢ na podstawie pozytywnych i negatywnych
aspektow jego wizerunku®.

Do oceny swiadomosci marki terytorialnej mozna zastosowac¢ techniki pomiaru
wykorzystywane w pomiarze swiadomosci marek produktow. Do wskaznikow wy-
korzystywanych w ocenie wizerunku miasta zaliczamy?’:

— $wiadomos¢ spontaniczng marki terytorialnej, czyli procent grupy docelo-
wej, ktory bez pomocy ankietera jest w stanie poda¢ nazwg miejsca; okreslamy

w ten sposéb zdolnosé do samodzielnego przypomnienia sobie nazwy miejsca,

gdy podany jest kraj/kontynent, rodzaj turystyki, cecha destynacji itp.,

5 M.D. Reilly, Free elicitation of descriptive adjectives for tourism image assessment, ,,Journal
of Travel Research” 1990, no. 28 (4), s. 21-26.

6 Szerzej na ten temat: J. Grainger, G.1. Crouch, Reconceptualising destination image using per-
ceived risk. International Conference of trends, impacts and policies on tourism development, Hel-
lenic Open University, Crete, June 15-18, 2006, http://tourism conference.eap.gr/conf procced
ings.htm.

7 Por. M. Daszkiewicz, S. Wrona, Zmiany wizerunku marki — problemy pomiaru, [w:] Marketing
przysziosci. Trendy, strategie, instrumenty. Kreowanie wizerunku marki, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego nr 510, Szczecin 2008, s. 187.
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priorytet w swiadomosci ToMA?® (top of mind brand awareness), czyli pro-
cent grupy docelowej wskazujacy dane miejsca jako pierwsze w badaniu (jedno
lub kilka pierwszych miejsc, ktore przyjda do gtowy respondentowi, gdy mysli
o podrozy/wakacjach/wyjezdzie, jedno lub kilka miejsc, ktore przyjda respon-
dentowi do glowy, gdy mysla o miejscu inwestycji itp.),

$Swiadomo$¢ wspomagang marki terytorialnej, czyli procent grupy docelo-
wej, ktory deklaruje znajomo$¢ miejsca po jej wyczytaniu przez ankietera lub
rozpoznaje marke terytorialna, ogladajac list¢ nazw lub identyfikatorow gra-
ficznych (flag, herbow, logotypow), przedstawionych na specjalnej karcie
(zdolnos¢ do potwierdzenia wezesniejszych kontaktow z marka terytorialna).
Pytania zakladajace swobode skojarzen wykorzystuje si¢ w pomiarze spontanicz-

nej $wiadomosci miejsc (Swiadomo$¢ spontaniczna, priorytet w $wiadomosci). Pyta-
nia, ktore moga by¢ podstawa oceny swiadomosci miejsca, zaprezentowano w tab. 1.

Tabela 1. Pytania badawcze, ktére moga by¢ podstawa oceny
$wiadomosci spontanicznej marki terytorialnej

Przyktady pytan badawczych Prezentacja wynikow

pomiaréw
o Proszg¢ wymieni¢ znane Panu/Pani miasta europejskie (Jakie miasta eu- | ¢ odsetki przywotan po-
ropejskie przychodza Panu/Pani do glowy?) szczegblnych
e Prosz¢ wymieni¢ znane Panu/Pani kraje w Europie (Jakie kraje euro- miast/krajow

pejskie przychodza Panu/Pani do glowy?) odsetki przywotan po-
Proszg¢ wymieni¢ znane Panu/Pani miasta polskie (Jakie miasta polskie | szczegdlnych

przychodza Panu/Pani do glowy?) miast/krajow na pierw-
Proszg¢ wymieni¢ nazwy znanych nadmorskich miejscowosci wypo- szym miejscu (TOMA —
czynkowych (Jakie miejscowosci przychodza Panu/Pani do gtowy, top of mind awerness)

gdy mysli Pan/Pani o wypoczynku nad morzem?)

Prosze wymieni¢ nazwy znanych kurortéw narciarskich (Nazwy jakich
miejscowosci przychodza Panu/Pani do glowy, gdy mysli Pan/Pani o
znanych centrach sportéw narciarskich?)

Proszg¢ wymieni¢ nazwy krajow (poza wlasna ojczyzna), ktore uznaje
Pan/Pani za najlepsze do zamieszkania (Ktore kraje uwaza Pan/Pani za
najlepsze do zamieszkania?)

Prosz¢ wymieni¢ nazwy krajow najlepszych do inwestowania lub
wspolpracy biznesowej

Proszg¢ wymieni¢ miasta europejskie, w ktorych znajduja sig ciekawe
zabytki (W ktorych miastach/krajach europejskich znajduja sig najcie-
kawsze zabytki?)

Prosze wymieni¢ najbardziej romantyczne miasta na §wiecie (Ktore
miasta uwaza Pan/Pani za najbardziej romantyczne na §wiecie?)
Proszg wymieni¢ kraje/regiony, ktore charakteryzuja goscinni miesz-
kancy (przy ktérych odwiedzajacy/turysci dobrze sig czuja).

* Mozna ograniczy¢ list¢ odpowiedzi, proszac np. o podanie do 3 czy 5 odpowiedzi.

Zroédto: opracowanie wiasne.

8 Czesto stosuje si¢ rowniez skrot TOM.
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W celu poznania rzeczywistego wizerunku marki terytorialnej mozna przepro-
wadza¢ badania zmierzajace do okreslenia tzw. zmodyfikowanych wskaznikow
swiadomosci. Dzigki takim wskaznikom mozna zmierzy¢ stopien skojarzenia miej-
sca z konkretnym komponentem wizerunku (np. atmosfera miejsca, rodzajem
atrakcji turystycznych). Okreslenie $wiadomos$ci miejsca moze stanowi¢ punkt
wyjscia do dalszych badan, ktoére pozwola na zwigkszenie wiedzy dotyczacej po-
strzegania marki terytorialnej.

4. Metody badania mentalnego obrazu marki terytorialnej

Badania oparte na swobodzie skojarzen sa przydatne w okreslaniu mentalnego ob-
razu, bedacego odzwierciedleniem ogo6lnych wrazen dotyczacych miejsca. W celu
uzyskania takiego obrazu mozna poprosi¢ respondentéw, by wlasnymi stowami
opisali wizerunek kraju, miasta lub regionu, lub zada¢ pytania o skojarzenia z ba-
danym miejscem.

Dobrym przyktadem badan wizerunku terytorialnego z wykorzystaniem pytan
otwartych sa badania R. Prentice’a i V. Andersen dotyczace Irlandii. Responden-
tom zadano pytanie ,,Jakie skojarzenia masz z Irlandia jako krajem” (What do you
associate with Ireland as a country). Material jakosciowy zostatl poddany induk-
cyjnej analizie tresci 1 skategoryzowany w celu opisania wymiaréw wizerunko-
wych®. Wsrod najczestszych skojarzen z Irlandia znalazty sig:

— QGuinness,

— piekny kraj, pigkne krajobrazy,

— zielen,

— przyjazni ludzie,

— muzyka (muzyka celtycka, irlandzki folk),

— shamrock (trojlistna koniczyna, symbol irlandii),
— taniec,

— The Troubles!©.

Czes$¢ atrybutow (takich jak krajobraz czy goscinnos¢ mieszkancéw) mogloby
zosta¢ poddanych pomiarowi z wykorzystaniem skal. Standaryzowane podejscie
nie doprowadzitoby do uzyskania informacji na temat unikatowych elementéw wi-
zerunku (Guinness, shamrock, muzyka irlandzka), co byto mozliwe dzigki zasto-
sowaniu pytan otwartych.

Badania umozliwity rowniez poglgbienie informacji dotyczacych ogolnych
skojarzen z Irlandia. Respondentdéw, ktorzy podawali skojarzenia zwiazane z archi-

9 R. Prentice, V.Andersen: Evoking Ireland. Modeling tourist propensity. Annals of Tourism
Research vol. 27, no. 2, Elsevier Science Ltd 2000, s. 501-505.
10 The Troubles to nazwa trwajacego ponad 30 lat konfliktu w Irlandii Pénocnej. Jego rozpo-
czgeie okresla sig¢ na poczatek lat 60., a zakonczenie okresla si¢ data porozumienia podpisanego w
Belfascie 23 maja 1998 roku.
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tektura 1 ludzmi, proszono o skonkretyzowanie odpowiedzi i podawanie konkret-
nych nazwisk i nazw. Ponad potowa z nich (58%) nie potrafita poda¢ nazwy zad-
nego irlandzkiego budynku czy budowli, a 27% zapytanych nie potrafito poda¢ na-
zwisk 0sob (zyjacych lub postaci historycznych), Wsrdd najczesciej podawanych
znanych 0sob pojawit si¢ piosenkarz Daniel O’Donnell, pisarz James Joyce i
irlandzki przywodca rewolucyjny Michael Collins (zatozyciel IRA).

Badania oparte na swobodzie skojarzen moga shuzy¢ okresleniu ogdlnych wrazen
dotyczacych miejsca zardbwno w funkcjonalnym, jak i w psychologicznym wymiarze
wizerunku. W celu ilustracji mozliwo$ci wynikajacych z zastosowania pytan otwar-
tych w badaniach wizerunku terytorialnego w marcu 2011 roku autorka artykutu
przeprowadzita badanie empiryczne na grupie studentéw Uniwersytetu Ekonomicz-
nego we Wroclawiu!!. Poprosita w nim respondentéw o podanie skojarzen dotycza-
cych Finlandii. Konkretnie badani mieli za zadanie opisa¢ obrazy czy skojarzenia,
jakie przychodza im do glowy, gdy mysla o Finlandii jako kraju, celu podrézy i
miejscu zamieszkania. Nalezy podkresli¢, ze zaden z respondentéw nigdy nie byt w
Finlandii. Wizerunek Finlandii w badanej probie nie byt wiec ksztalttowany na pod-
stawie doswiadczen wynikajacych z bezposredniego kontaktu z miejscem.

Do najczesciej podawanych skojarzen z Finlandia jako krajem nalezaty obrazy
zwigzane z zimnym klimatem i zimowym krajobrazem (pojawiaty si¢ u wszystkich
badanych studentéw) oraz sportami zimowymi. Wiele skojarzen dotyczyto warun-
kow naturalnych i krajobrazu. Mozna je podzieli¢ na obrazy zwiazane z lasami i
jeziorami, skalistym wybrzezem i morzem, duzymi przestrzeniami i tadnymi wido-
kami. Badani czesto przywotywali w swoich odpowiedziach renifery i Swietego
Mikotaja. Czgsé¢ skojarzen zwiazana byta z ludzmi, ich wygladem i charakterem, a
takze jezykiem, jakim si¢ postuguja. Inne dotyczyly firm (czgsto pojawiajaca si¢
nazwga byta Nokia), alkoholu i finskiej sauny. Grupy skojarzen oraz szczegdty do-
tyczace odpowiedzi respondentdow zaprezentowano w tab. 2.

Badanie ogolnego obrazu Finlandii w badanej grupie studentow poszerzono o py-
tania, ktore miaty scharakteryzowac sposob postrzegania tego kraju jako celu podrozy i
miejsca zamieszkania. Opis wizerunku Finlandii widzianej z punktu widzenia mozli-
wosci wyjazdow turystycznych taczono glownie z krajobrazami i przyroda (,,cickawe
krajobrazy, zupehie inne niz w Polsce”, ,,pigkne krajobrazy”, ,,naturalne krajobrazy”,
,hatura”, ,$nieg”, ,16d”, ,fiordy”, ,surowa, nieprzystgpna przyroda”, ,,nadmorskie
widoki”, ,,zasniezone gory”, ,lasy, duzo drzew”), zimnym klimatem i zimowa aura
(,jest zimniej”, ,,zimno”, ,,zimowy pejzaz”, ,,mroz i $nieg”, ,,mrozne powietrze”, ,,16d”,
»irzeba zabra¢ duzo cieptych ubran™) i sportami zimowymi (,,narty”, ,,skocznie nar-

11 Badanie bezposrednie o charakterze eksploracyjnym zostato przeprowadzone na probie 52 stu-
dentow Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Nielosowy charakter doboru proby sprawil, iz
badan nie nalezy traktowac jako reprezentatywnych dla wskazanej populacji. Maja one wytacznie
charakter eksploracyjny i moga stanowi¢ wstgp do dyskusji nad mozliwosciami wykorzystania badan
opartych na swobodzie skojarzen w okreslaniu wizerunku terytorialnego.
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ciarskie). Wsérdd innych przywolywanych skojarzen mozna wymieni¢ te zwiazane z
atmosfera miejsca (np. ,,spokéj”, ,,mato ludzi”, ,,mroczno”), warunkami i sposobami
rekreacji (,,przejazd saniami”, ,.kulig”, ,,psie zaprzegi”, ,,zaprzegi husky”, ,hotele lo-
dowe”) oraz atrakcjami i celami podrdzy, stanowiacymi unikatowe elementy wizerun-

ku, takimi jak Laponia i dom Swigtego Mikotaja.

Tabela 2. Skojarzenia z Finlandia jako krajem (na podstawie wynikéw badan empirycznych)

Grupa skojarzen

Przyktadowe odpowiedzi

Zimny klimat — zimno, zima, chtdd, chtodno, mréz
— srogi klimat, chlodna pogoda, niskie temperatury
Zimowy krajobraz — $nieg, nieskonczony $nieg, krajobraz caly w $niegu

16d, goéry lodowe, lodowiec
zorza, zorza polarna

Sporty zimowe

sporty zimowe
narciarstwo, biegi narciarskie
skoki narciarskie, skoczkowie narciarscy, Janne Ahonen

Warunki naturalne i cechy
krajobrazu (lasy i jeziora,
skaliste wybrzeze,
przestrzenie, widoki)

lasy i jeziora (jeziora, lasy, las, drzewa, szare lasy)
przestrzenie, widoki (duze przestrzenie, tadne widoki, zorza
polarna)

skaliste wybrzeze, morze (skaliste brzegi morskie, fiordy, klif,
morze)

Renifery i inne zwierzgta

renifery, renifer, duzo reniferéw, renifery na $niegu
niedzwiedzie, ryby

Swiety Mikotaj — Mikotaj, Swigty Mikotaj
Wyglad ludzi — Eskimosi
— blondyni, blondynki, kolor blond
— ludzie o jasnej karnacji
Charakter ludzi — specyficzni ludzie
— matomoéwni ludzie, matoméwnosé
— brak okazywania emocji przez ludzi, spokdj, opanowanie
— przyjazny nardd
Jezyk — dziwny jezyk, trudny jezyk
Alkohol — alkohol, wodka, wodka Finlandia

Przedsiebiorstwa, banki

Nokia
Nordea

Sauna finska

sauna, sauny finskie

Inne

inna kultura, nieznany kraj
profesjonalizm, innowacje
Esko Aho*

Helsinki

Skandynawia

Laponia

rajdy

sterylne miasta

* Esko Tapani Aho — wiceprezes koncernu Nokia i byly premier Finlandii.

Zr6dto: opracowano na podstawie wynikéw badan wiasnych.
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Finlandia jako kraj zamieszkania budzita w grupie badanych osob skojarzenia
zwiazane z:

— warunkami klimatycznymi (,,zimno”, ,zima”, ,wieczny mroz”’, ,.cht6d”,
»chlodny klimat”, ,,mato stonca”, ,,ciemno w zimie”, ,,ciemno$¢”, ,,trudne wa-
runki w $niegu i mrozie”, ,,niezbyt sprzyjajace miejsce do zamieszkania ze
wzgledu na malq ilo§¢ $wiatla i ciepta”),

— zwiazanymi z klimatem wymaganiami i codziennymi czynnos$ciami (,,cieple
ubrania”, ,,caty rok trzeba by¢ ciepto ubranym”, ,,grube kozuchy”, ,,chodzenie
w golfie i zaktadanie skarpet na noc”, ,,rabanie drewna na pat”, ,,od$niezanie”),

— warunkami i jako$cig zycia (,,wysokie zarobki”, ,,dobrobyt” ,,bardziej cywili-
zowany kraj”, ,,sprzyjajacy ustrdj panstwa”, ,,porzadek”, ,,duze zarobki”, ,,do-
bre wynagrodzenia”, ,,wysoki standard pracy”, ,,wysoki standard zycia”),

— atmosfera miejsca (,,spokoj”, ,,cisza”, ,,zniechecenie”, ,,depresja”, ,,duza ilosé¢
samobojstw”, ,,smutne miasta’),

—  wygladem miast i zabudowan (,,samotny dom”, ,,maty dom”, ,,drewniany do-
mek”, ,,duza odlegto$¢ od innych ludzi”, ,.czyste, zadbane i spokojne miasta”,
,»CZyste miasta”, ,,male miasta”, ,brak sasiadow”),

— mieszkancami (,,mili i sympatyczni sasiedzi”, ,,spokojni ludzie”, ,,przyjazni sa-
siedzi”, ,,zdystansowani ludzie” ,,wysoka kultura mieszkancow”, ,,sympatyczny
1 bystry nar6d”).

Nalezy zauwazy¢, ze pozytywne skojarzenia wiaza si¢ gldwnie z postrzegana
wysoka jakos$cia zycia, atmosfera miejsca wynikajaca ze spokoju i ciszy oraz spoko-
jem, przyjaznoscia i kulturag mieszkancow. Pojawily si¢ takze wypowiedzi o bardzo
negatywnym wydzwigku, a wigzaly si¢ one z wptywem na stan psychiczny miesz-
kancow (,,zniechecenie”, ,,depresja”, ,,duza ilos¢ samobdjstw”). Nalezy zauwazy¢, ze
wiaza si¢ one zapewne z postrzeganiem wpltywu warunkow geograficznych i klima-
tycznych oraz moga wynika¢ z informacji pojawiajacych si¢ w mediach.

Psychologiczny wymiar wizerunku mozna bada¢ w oparciu o pytania dotycza-
ce atmosfery i nastroju miejsca. Jesli badanie dotyczy osob, ktore nigdy nie odwie-
dzity badanego kraju lub miasta, pytamy o oczekiwania w tym zakresie. W zwiaz-
ku z tym, Zze badani studenci nie byli nigdy w Finlandii, zadano pytanie na temat
odczu¢ dotyczacych atmosfery i nastroju, ktorych spodziewaliby si¢ podczas wizy-
ty w Finlandii. Czg¢sto oczekiwano przyjaznej i mitej atmosfera, atmosfery relaksu,
spokoju (,,spokoju”, ,,spokoju ducha”). Czegs¢ skojarzen dotyczyla mieszkancow.
Spodziewano sig takze: ,,zyczliwos$ci”, ,,uprzejmosci”, ,,otwartosci”, przyjaznych
ludzi (,,mili ludzie”, ,,pouktadani i mili ludzie”, ,,przyjazni mieszkancy”, ,.ciepte
przyjecie”, ,.ciepto osob, mimo ze w kraju jest zimno”, ,,przyjazni i uSmiechnigci
ludzie™). Zdarzaly sig tez wypowiedzi przywolujace w tym miejscu obraz kominka,
ognia w kominku i ogniska domowego. Rzadziej obawiano si¢ chlodnego przyje-
cia, zdystansowanych, zamknigtych i ostroznych ludzi. Ciekawe w tym kontekscie
byloby poréwnanie oczekiwan z faktycznym odczuciami po odwiedzeniu kraju.
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Jak juz wspomniano, metody oparte na swobodzie skojarzen pozwalaja uchwycic¢
charakterystyczne i unikatowe cechy wizerunku. W celu poglebienia obrazu uzyska-
nego przy uzyciu innych pytan, mozna zapyta¢ badanych o cechy, obiekty i atrakcje
zwigzane z miejscem, ktore sa wedtug nich wyjatkowe i1 niepowtarzalne. W odpo-
wiedzi na takie pytanie (w omawianym badaniu) tylko w niektorych wypowiedziach
pojawity si¢ tzw. unikatowe cechy wizerunku, do ktorych mozna zaliczy¢: dom
Swigtego Mikolaja, zorze polarna!2, renifery, Eskimosow. Wicksza czes¢ badanych
studentéw miata problem za wskazaniem unikatowych cech i obiektow (,,nie znam”,
,,hie mam pojecia”, ,,nic nie przychodzi mi do glowy”, brak odpowiedzi) lub wymie-
niala wczesniej okreslane cechy (takie jak krajobraz, przestrzen, przyroda, skocznie
narciarskie, lasy, jeziora), ktore moga charakteryzowac takze inne miejsca na swiecie
(czyli stanowig tzw. powtarzalne elementy wizerunku).

W badaniach wizerunkowych mozna wykorzysta¢ takze techniki projekcyjne,
jedna z mozliwos$ci jest wykorzystanie techniki osoby trzeciej. Zastosowanie tej
techniki w celu okreslenia motywacji, ktore kieruja ludzmi odwiedzajacymi miej-
sce, ma tez znaczenie wizerunkowe. Pozwala migdzy innymi na uzyskanie infor-
macji, ktore shuzg pozniejszemu przelamywaniu stereotypoéw oraz barier blokuja-
cych ch¢¢ wyjazdu do danego miejsca. Informacje te moga by¢ pomocne w poszu-
kaniu odpowiednich mozliwo$ci wyrdznienia miejsca i promowania poprzez ofe-
rowane korzysci. W badanej grupie studentow wsrod wskazywanych motywacji,
jakie maja inni ludzie odwiedzajacy Finlandig, pojawily si¢: zamitowanie do zim-
nego klimatu, sporty zimowe i ogladanie imprez sportowych, zainteresowanie kul-
tura skandynawska, pragnienie wyciszenia i odpoczynku, krajobrazy i widoki (,,na-
turalne krajobrazy”, ,,chca zobaczy¢ zorzg”, ,,chca zobaczy¢ fiordy”), zamitowanie
lub brak strachu przed chtodnym klimatem.

Jednak do najczesciej wskazywanych powodow nalezato poszukiwanie oryginal-
nos$ci i odmiennosci, co potwierdzaja nastepujac odpowiedzi: ,,che¢ poznania nowych
krajow”, ,,szukanie innych warunkéw do spgdzania czasu wolnego”, ,.chca poznaé co$
odmiennego”, ,jest to kraj zupehie inny od naszego, nietypowy”, ,,chca zobaczy¢ co$
oryginalnego, innego niz typowy turysta”, ,,sa ciekawi innosci, nowosci”, ,,nie lubig
thumu ludzi w typowych miejscach turystycznych”. Takie odpowiedzi daja mozliwosé
interpretacji, ze w badanej grupie Finlandia jest postrzegana jako kraj ciekawy ze
wzgledu na swoja odmiennos¢ i kraj dla turystow, ktorzy nie szukaja typowych miejsc,
dazac do oryginalnosci i przezycia odmiennych, nowych doswiadczen.

5. Zakonczenie

Metody oparte na swobodzie skojarzen moga by¢ wykorzystywane w badaniach
r6znych wymiarow wizerunku terytorialnego. Szczegdlne znaczenie metody te ma-

12 To fascynujace zjawisko mozna oczywiscie obserwowaé w innych krajach skandynawskich.
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ja przy pomiarze ogdlnych wrazen i wychwytywaniu unikatowych cech wizerunku,
gdyz sa one trudne do zestandaryzowania. W celu identyfikacji tych wymiaréw wi-
zerunku celowe jest zadawanie pytan otwartych, ktére nie ograniczaja skojarzen
badanych do atrybutéw, sugerujacych i ukierunkowujacych odpowiedzi. Jest to
szczegolnie istotne przy poszukiwaniu wyrdznikoOw miejsca oraz planowaniu dzia-
fan majacych na celu kreowanie wizerunku miejsca.
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DESTINATION IMAGE RESEARCH
USING METHODS BASED ON FREE ASSOCIATIONS

Summary: Destination image building is a complex process that requires taking into ac-
count a lot of its dimensions and the use of different research methods. The article presents
the possibilities of the place image measurement arising from the use of techniques based on
free assotiations. The author emphasizes the importance of these methods in determining the
mental image of destination brands. The paper presents methods of measuring the general
impressions of the place, both in functional and psychological dimension of the image, as
well as methods for determining the unique elements of the destination image.

Keywords: destination image research, methods based on free associations, place image,
country image, destination brand.



