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Kryzys gospodarczy a ewolucja marki Krakéw
w opinii hiszpanskich turystow
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Synopsis: Dazenie do budowania silnych marek wymsitje obecnie w kalej dziedzinie gospodarki.
W turystyce, co szczeg6lne, ane atrybutem nie tylko produktéw i firm turystygzh, ale take coraz
czesciej obszardw recepcji. Celem artykutu jest ukagdakiej przestrzennej marki jednego z najpopu-
larniejszych pod wzgtlem turystycznym miejsc w Polsce — Krakowa $rodl odwiedzajcych z Hisz-
panii. Opracowanie weryfikuje hipotgzze wizerunek miasta w opinii tej grupy @b ulegt w latach
2006-2010 zmianom, d#ii czemu stanowi oni coraz bardziej znagzy odsetek zagranicznych tury-
stébw w Krakowie. Nie przeszkodzit temu nawet kryzysspodarczy, ktéry dotkh Hiszpané pod
koniec pierwszego dziesiiolecia XXI w.

Wstep

Internet, technologia, procesy integracyjne, glizaaja oraz nadprodukcja débr w sto-
sunku do sity nabywczej klientdw to podstawowe alaty wspotczesnej rzeczywisto
spoteczno-gospodarczej. Ich konsekwerjegt olbrzymia konkurencja rynkowa po stronie
poday oraz wzrost i szybka dynamika zmian potrzeb i wga konsumentéw. Na dodatek
w 2008 r. wiele gospodaredwiata dotkmt kryzys ekonomiczny. Nic wt dziwnego,ze
przedsgbiorcy w niemal wszystkich braach, take w turystyce, zaet poszukiwa no-
wych, skuteczniejszych strategii konkurowania, wipiénia s¢ spcgrod innych. Jedn
z nich jest z pewnizia dazenie do zbudowania marki produktu/przetgrstwa i jej silnego
wizerunku. Co wjcej, instrumenty wykorzystywane dotychczas przyzegey tradycyj-
nych débr i ustug zag przenosi na grunt pastw, regiondw i miejscowdei, traktugc je
na roéwni z daymi przedstbiorstwami o skomplikowanej strukturze organizaeyjfMor-
gan, Pritchard, Pride, 2004, s. 22—-23]. Powstalycwnarki miejsc recepcji turystycznej.
Celem artykutu jest ukazanie zmian wizerunku m@kinego z takich miejsc — Krakowa —
w opinii turystéw z Hiszpanii. Wyfaniono pogcie marki i wskazano jej elementy. Szczegol-
ng uwag skoncentrowano na marce obszaréw recepcji turgsgjc ukazujc specyfik
procesu jej budowania. Ngphie pokazano wptyw kryzysu gospodarczego XXI wiurg-
styke Hiszpanow, przeanalizowano liezlgosci z tego kraju przyjedzajacych do Krakowa
oraz zweryfikowano hipotezo zmianach w wizerunku marki Krakéw w ich opiniilatach
2006-2010. Naley podkreli¢, ze segment, jakimasodwiedzagcy z Hiszpanii, byt dotych-
czas w niewielkim zakresie poddawany analizom, @eat do 2010 r. tur§ci z tego kraju
nie znajdowali g w czotéwce przybywafgych do Krakowa turystow zagranicznych.

Istota i elementy marki

Marka (ang.brand) jest pogciem wieloptaszczyznowym. Szczegdlnigytecznym na-
rzedziem, ktére pomaga zrozuniiten termin, jest tzw. géra lodowa brandingu. Zeggtem
jest to, co ména zobacz§, tj. nazwa (cegs¢ werbalna) i logo (ag¢ niewerbalna). Chodzi
o symbole i stowa (np. nazwy miast, regionéw i &vajnazwy pochodge z przyrody, hi-
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storii, dziet literackich, muzycznych itd.), ktoneajg na celu wywotanie skojaraesprzyjag-
cych odrénieniu produktu lub (i) firmy od rywali. $tl tez jedrg z najbardziej znanych defi-
nicji marki jest okrélenie American Marketing Association z 1960 r., wedktérego marka
to nazwa, termin, znak, logo, kolor, wzér lub kondtja tych elementéw, stworzona w celu
zidentyfikowania produktu i odedienia go od konkurentéw [Alexander, 1984, s. 8Hinbk
to, co liczy st najbardziej, nie jest widoczne na pierwszy rzu {lRavidson, 1997, s. 376].
Jest to wizka wartdci funkcjonalnych i emocjonalnych, ktérych markastizcza tak pro-
ducentowi, jak i nabywcy (tab. 1).

Tab. 1.Wartdici z marki {/alue from branjl

Korzysci dla przedskebiorstwa Korzysci dla nabywcy
(Benefits to the enterprise (Benefits to the customjer
— wigksza atrakcyjn@ produktu, — szybka identyfikacja produktu na rynku,
— pozytywny wizerunek w oczach klientéw | — wskazowka przy podejmowaniu decyzji zakuyi-
i wysoka pozycja na rynku (odndienie od pu (dokonaniu wyboru),
konkurenciji), — gwarancja wysokiej jaki,
— mniejsza elastyczié cenowa, wysza cena,| — srodek do wyraenia prestiu, przynaleénosci
a tym samym zyski, do okrélonej grupy spotecznej,
— dobra promocja produktéw (przyganie — gwarancja statlego dostarczania konkretnej
uwagi, komunikacja z rynkiem), wartasci i satysfakcji z zakupu — mniejsze
— lojalni klienci, ryzyko,
— wielu pasrednikdw cletnych do wspétpracy | — srodek do niewerbalnej ekspresji wlasnej
— szeroka dystrybucja, indywidualndgci, zaznaczenia specyfiki ,bycia
— relatywnie staly poziom sprzedai zyskow w swiecie”

— ograniczone ryzyko,

— dhuzszy cyklzycia na rynku,

— ochrona przed konkurencfw tym prawna,
za pomog znaku towarowego)

Koszty dla przedsgbiorstwa Koszty dla nabywcy
(Costs to the enterpriye (Costs to the customer

— wydatki na reklarg, — duwzy wydatek na zakup produktu,
— wydatki na prezentacje, — ryzyko niespetnienia oczekivia
— wydatki na zapewnienie odpowiedniej jakg-— czas péwiecony na szukanie i przetwarzanie

sci technicznej produktu, informacji o marce,
— wydatki na zapewnienie odpowiedniej jaka-— wysitek intelektualny i fizyczny wizony w

sci funkcjonalnej produktu, szukanie i przetwarzanie informacji o marce,
— wydatki na innowacje i udoskonalenia, — czas péwigcony na zaproponowanie modyfi-
— czas niezbdny na zbudowanie marki kaciji,

— wysitek wiazony w poszukiwanie ulepsie

Zrodto: opracowanie wtasne.

Wartcéci funkcjonalne tworz cechy (widciwosci) produktu lub elementy obiektywnie
wyrozniajace go spérdd innych w danej kategorii (to, co produkt o cgkseej marce posia-
da, np. walory przyrodnicze, rozwith baza noclegowa). Powinny one w najezaym stop-
niu zaspokajapotrzeby nabywcéw [de Chernatony, McDonald, 2G025].

Z kolei wartgci emocjonalne odnoszie do sposobu dostarczenia wadiofunkcjonal-
nych (pracy, wiedzy, umiejnosci personelu, kultury, estetyki, atmosfery miejsiga), do
tego, co czuje nabywca, gdy konsumpjodukt o okrédlonej marce. $one zwykle zwjza-
ne z pozytywnymi motywami zakupu, jak przyjemne rmirza zmystowe (np. zachwyt, fa-
scynacja, wygoda, presticzy stymulacja intelektualna (np. wiedza, poszeig horyzon-
tow, rozwoj osobowsri). Bardziej trafna wydaje siby¢ zatem definicja, ktéra moéwie
marka to wielowymiarowy zbidér elementoéw symboliczhy funkcjonalnych i emocjonal-
nych, ktére wspolnie twoazpewien unikalny zestaw skojarfzestniegcych wswiadomdci
spotecznej [Aaker, 1996, s. 68]. Markowy produkt Ineaviem dostarczyunikatowej warto-
$ci, rozumianej jako rinica pomedzy korzyéciami a kosztami [Kotler, 2005, s. 60], warto-
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sci, ktorg klienci przyjmy z zadowoleniem, rozpatyg jg zaréwno z perspektywy racjonal-
nej, jak i psychospotecznej.

Korzysci z marki pojawiaj sie u wytworcy/oferenta jednak dopiero wtedy, gdy yakt
nie wywigzuje sé on z obietnic, gdy klient jest zadowolony z wéciodostarczonej przez
produkt i zmieniajc go, narazitby gina dodatkowe koszty, gdy ceni mailwreszcie — gdy
jest jej oddany. Jak z tego wynika, marki nie czggio, nazwa czy reklama — markudup
zawsze inwestycje w jaké produktu [Davidson, Keegan, 2004, s. 240], przddige st na
doswiadczenia w umystach i sercach konsumentéw [derr@ztbeny, 2003, s. 10], ktére za-
pamktajg oni jako pozytywne i warte powtdrzenia. Prawdziwihientem nie jest bowiem
ten, ktory kupuje, lecz ten, ktory kupuje po ramgiy a potem wraca stale. Marka utatwia
przycigganie takich lojalnych, zapewniglych sprzedai przynosacych zyski klientéw. To
oni tworzy wartas¢ marki. Miag tej wartdgci jest natomiast to, ile klient jest w stanie Za n
zaptact [Kotler, 2005, s. 424-426] i z czego jest dla migjtanie zrezygnowa

Oprocz wartéci waznym wyré&nikiem marki jest jej wizerunekbfand imagé — jej men-
talne odzwierciedlenie, obraz w umystach odbioragsgbowdc¢ i kultura, czyli zbiér skoja-
rzen i przekona, jakie nabywcy gotowissjej przypisa [Bennett, 1995, s. 132]. Marka za-
zwyczaj przywotuje pewn post&, nawhzuje do jakie§ kultury, mowi o atutach tworcy.
Istota marki dotyczy wic glebszych, abstrakcyjnych celow, jakie konsumenciadpicenci
usituja oshgma¢ za jej pomog. Powinna ona odwotywasic do tego, na co wediwa jest
grupa odbiorcéw — do pagléw, jakie oni cenj, gustow, ktérym hotdgj tendencji, w kt6-
rych kierunku podzaja. Powinna ona tworzytak dla nabywecy, jak i jej tworcy tzw. wasto
dodar [de Chernatony, Harris, Dall’Olmo Riley, 200038-56].

Uksztattowanie pozytywnego wizerunku markige st jednak z konieczrigia pono-
szenia nakladow przez wytwe@roferenta. Niezédne okazuje sibowiem przeprowadzenie
stosownych badarynkowych, majcych na celu ustalenie rzeczywistych atutéw produk-
tu/firmy oraz opinii o dotychczas oferowanej wadioi tym samym oczekiw@anabywcow.
To pozwala w pierwszej kolejdoi na opracowanie samdaci marki (orand identity, defi-
niowanej jako etos, wartoi, cele, tré¢ i formy dziatania, ktére wytwérca/oferent pragnie
przekazé oraz utrwakk w otoczeniu celem identyfikacji marki [van Rielalner, 1997,
s. 341]. Tasamd¢ jest wic sztuly komunikacji i prezentacji tego, jak widzi marjej twor-
ca. Ta obiektywna rzeczywistbznajduje nagpnie zr@nicowane odzwierciedlenie swia-
domaici odbiorcow, czyli w wizerunku marki.

Miejsce — szczegodlna marka w turystyce

Wczeniej zauwaono,ze mark mazna przypisa produktowi, osobie (wytwércy lub ofe-
rentowi), ale take miejscu flace brandiny. Poszczegdlne kraje, regiony czy miejscéeio
mog bowiem réwnieé tworzy¢ marki, przedstawiaich tazsamdci oraz przyjmowé okre-
slone, charakterystyczne tylko dla nich wizerunkiif®, 2004, s. 147 i 232]. Koniecz§td
posiadania wiasnej marki, stan@egj narzdzie osijgania przewagi konkurencyjnej na ryn-
ku turystycznym, a w konsekwencji rozwoju lokalgejspodarki, § coraz bardziejwiado-
me wladze na szczeblu lokalnym i regionalnym. Zogdo odzwierciedlenie w powstaj
cych strategiach marek miast i regionéw, jak rownsgstemach identyfikacji wizualnej
urzedow, zaréwno miejskich, jak i regionalnych. Nieje#lrotnie angzowane g do tego
firmy marketingowe, konsultingowe, fundacje rozwdgkalnego, rénego rodzaju stowa-
rzyszania oraz pracownicy wszych uczelni, przez co propozycje dziataap solidne pod-
stawy merytoryczne i metodologiczne.

Pomidzy procesem budowania marki obszaru recepcji tyryaej a marki typowego
produktu istnieje kilka rinic. Sprowadzaj sic one gtéwnie do celéw, poziomu zrécowa-
nia grup odbiorcow [Fan, 2006, s. 7] oraz stophiangplikowania tego procesu. O ile bo-
wiem w przypadku pojedynczego wytwdrcy/oferentaryaku turystycznym (i nie tylko)
celem tworzenia marki jest zysk, to w odniesieniudéstynacji bezgoednim celem mie
by¢: zwigkszenie liczby odwiedzagych, wzrost lojalnéci dotychczasowych goi, zmniej-
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szenie zjawiska sezonowa itp., a ostatecznym — wzrost poziouycia lokalnej spoteczno-
sci. Po drugie, o ile pojedynczy wytwérca/oferentigia sé z reguty na jednym lub kilku
wyraznie zidentyfikowanych segmentach klientéw, to wypadku obszaru recepcji odbior-
cami wartdci jest wielu ré@nych interesariuszy [Borodako, 2009, s. 13]. Pedie, w proce-
sie tworzenia marki obszaru wee jest nie tylko okrdenie unikatowych wartai, ktérych
destynacja mee dostarcz§ odwiedzajcym (np. wysoka jak& ustug, profesjonalizm ob-
stugi, naturalne pgkno, tradycja, magia, inspiracja, gmnas¢), ale take wypracowanie
spojnej strategii, realizowanej przez wszystkie rpmdy dziatagce w miejscu recepcji [De
Chernatony, 2003, s. 25]. Strategia ta powinnagnwszechnie akceptowana przez wszyst-
kich lokalnych aktoréw, tj. i, opozycg, organizacje, przeddiorcow, media i obywateli
[Kotler, Haider, Rein, 1993, s. 34]. Wymaga onentzeénie podgcia przez nich wspotpra-
cy i wzajemnej kontroli, a ta niestety niejednokietjest trudna do zaakceptowania.
Kreacja marki destynacji turystycznej, analogiczuaie budowa kadej innej marki, wy-
maga przeprowadzenia badasréd dotychczasowych odwiedzaych, celem okrdenia ich
oczekiwa co do wartéci, ktdérg obszarowy produkt turystyczny powinien dostatcayiag-
drze i wiaciwie wykorzystane wyniki tych badautatwiag opracowanie wizji tbsamdci
marki i instrumentow stgcych jej komunikowaniu w otoczeniu. W ten sposdhige dua
szansa na stworzenie silnego i spojnego wizerun&ikimco spowoduje wzrost jej rozpo-
znawalndci, a w konsekwencji doprowadzi do zkszenia liczby odwiedzagych. Ta
ostatnia jest z koleicisle zwiazana ze wzrostem sprzegta zyskow lokalnych przedgbior-
cow, wptywow do budetu, inwestycji w infrastruktgrtechniczg i spoteczg, a w ostatecz-
nym rozrachunku — wzrostem poziorigcia lokalnej spoteczrigi [Seweryn, 2010a, s. 251].
Nalezy jednak zauway¢, ze sposéb, w jaki klienci postrzeganarke obszaru (jej wizeru-
nek), mae odbiegé od zaprojektowanego przez tworcéw marki wydhraa o niej (czyli
tozsamdci) [de Chernatony, 2003, s. 51]. Przyczynami reaimsci s3 najczsciej: wtasne
i cudze déwiadczenia, dziatania konkurentéw, brak spégidkomunikacii, kultura i syste-
my wartdci adresatéw nadawanych przez obszar recepcji kikatdnv, jak réwnig ich
uwarunkowania ekonomiczne ksztadttg maliwosci podejmowania podig do konkret-
nych miejsc.

Wplyw kryzysu na $wiatowg turystyke

Wedtug danych UNWTO popyt na &izynarodowe podiéd@ turystyczne, podobnie jak
globalna gospodarka, rozwijaksintensywnie do 2008 r., wykazgj odporné¢ na ré&nego
rodzaju czynniki zewgtrzne. W 2006 r. odnotowano wzrost o 4,39NWTO.., 2007, s. 1],

a w 2007 r. — 0 6,3%JNWTO.., 2008a, s. 1]. Rowniew pierwszych czterech migsiach
2008 r. nic nie sygnalizowato zatamania — miat stej przyrost liczby mdzynarodowych
podr&y turystycznych o ok. 5,7%. Jednakz jw okresie maj—czerwiec 2008 r. w wyniku
niestabilngci ekonomicznej nawiecie dodatnie tempo przyrostu zostalo zahamowane
wynosito ponkej 3% UNWTO.., 2008b, s. 1] (w sumie w calym roku zaobserwowano
wzrost 0 2% PNWTO.., 2009, s. 1]). Globalny kryzys gospodarczy,egotvany przez
pandemi grypy A(HLN1), w turystyce dat zdao sobie dopiero w 2009 r., kiedy to liczba
podré&zy miedzynarodowych zmniejszylaeso 4% w relacji do roku poprzedniego. Spadek
ten byt jednak i tak mniejszy ninp. w przypadku eksportu etizynarodowego, ktory zostat
ograniczony a0 12% [UNWTO.., 2010, s. 1]. W roku 2010 turystykaviatowa odzyskata
dodatnie tempo zmian — odnotowano wzrost o 6,7%pdrd&zy miedzynarodowych byto

0 22 min wecej niz przed kryzysem (czyli w roku 2008). Stymulowanagar popraw uwa-
runkowar gospodarczych reéizynarodowa turystyka odradzitagswiec bardzo szybko,
szyhciej nawet i poczitkowo zaktadano. Wksza¢ swiatowych destynacji juw 2010 r.
odrobita straty z 2009 r., przy czym proces terepiggat szybciej w krajach rozwijajych

sie (przyrost 0 8%) ri w tradycyjnych pastwach recepcyjnych (o 5%).

Kryzys gospodarczy XXI w. najmocniej uderzylewiw turystyke w roku 2009, ale ju
w 2010 r., mimo nadal trwagej niepewnéci gospodarczej na wielu gtéwnych rynkach emi-
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syjnych i recepcyjnych, kbk zywiotowych w niektérych krajach (tesienia ziemi na Haiti,
w Chile, Turcji, Chinach i Indonezji, fala upatéw Rosji, powodzie w Pakistanie, USA,
Chinach, Witoszech, Indiach, Polsce, Kolumbii, efapeulkanéw w Islandii, Kongo, Gwa-
temali, Ekwadorze, na Filipinach i w Indonezji, stpajfun na Filipinach i w ¢&ci Chin,
tornado w Nowym Jorku, srogie zimy w USA itd.), ipgdznych i spotecznych niepokojéw
w innych (m.in. w Kenii, Afganistanie, Nepalu, Kistanie, Etiopii, Algierii, Iranie, Tajlan-
dii) zaobserwowano dodatnie tempo zmian. Po ragjiglturystyka okazat siwigc odporna
na wszelkiego rodzaju czynniki zegirzne. Sprzyjaly temu z pewfma Zimowe Igrzyska
Olimpijskie w Kanadzie (Vancouver), Expo w China@ezanghaj), Mistrzostw&wiata w
Pitce Naznej w RPA i Igrzyska Wspdlnoty Narodéw w Indiachofde Delhi), ale take zja-
wisko okrglane w ekonomii prawem rygla — sklordidalo utrzymania osgnietego poziomu
konsumpciji w sytuacji przégiowego spadku dochodéw [Seweryn, 2010b, s. 274275

Trzeba jednak zwré€iuwag, ze podobnie jak przy poprzednich kryzysach (dlyonaf-
towym w 1973 r.) tur§ci preferowali w 2009 i 2010 r. podi® na mniejsze odlegtoi, przez
co rozwirgta sk turystyka krajowa (bardziej odporna na zatamaraepgdarcze [Szuber-
Zarzeczny, 2002, s. 35]). Wzrostowi rozmiaréw tefatniej sprzyjaty dodatkowo dziatania
zaclgcajgce obywateli do sgizania urlopéw w kraju, podejmowane przezdsz niektorych
panstw, w tym Chin, Brazylii i Hiszpanil)NWTO.., 2011, s. 1].

Kryzys gospodarczy a turystyka Hiszpanow

Hiszpania pod wzghem liczby turystow wyjedzajacych zajmuje pjte miejsce w Euro-
pie (po Niemczech, Francji, Wielkiej Brytanii i W8pech) z ok. 7-procentowym udziatem
[Dane Eurostatu]. W latach 2006—2010 zaobserwovieshwak w tym kraju wyrane zmniej-
szenie tak liczby obywateli uczestricygch w turystyce, jak i odsetka miesakaw podej-
mujgcych podrée (zob. rys. 1). Byto ono szczegdlnie widoczne @@ (spadek o 8,52%

i 0 3,14 p.p.), aczkolwiek rozpogp si¢c juz w 2009 r. (spadek 0 2,11% i 0 1,20 p.p.), czyli
w roku, w ktérym turystyka néwiecie zareagowata na zatamanie gospodarcze.

Cechy charakterystycznhiszpaskiego rynku turystycznego jest zdecydowana przewag
podr&zy krajowych nad zagranicznymi i krajowo-zagraniazmyW turystyce wewetrznej
uczestniczy ok. 3/4 wszystkich wyj#zajacych (od 73,11% w 2010 r. do 77,90% w 2006 r.).
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Rys. 1.Liczba (w tys.) i odsetek obywateli Hiszpanii udnészacych w turystyce w latach
2006—-201QNumber (in 1000) and percentage of citizens of iBpaiticipating in tourism in
20062019

Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie danych Eurostatu.

Co interesujce, w okresie recesji, tj. w 2009 r., liczba Hisagpa podejmujcych podré-
ze zagraniczne zwkszyta s¢ 0 7,03%. W roku kolejnym ulegata ona wprawdzie \jsze-
niu (o 4,10%), ale jej udziat w ogoélnej liczbie wigizajacych ponownie wzrdst (z 14,06%
na 14,74%), kosztem odsetka padigcych po kraju (spadek z 74,65% na 73,11%). Latwo
zatem zauwgy¢, ze wspomniane wczaiej srodki rzadowe, majce na celu zatrzymanie
turystoéw hiszpaskich w kraju, nie przyniosty zaktadanego efektu.
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Turystyka przyjazdowa Hiszpanow do Krakowa

Krakéw, jedna z najbardziej rozpoznawalnych destyjriarystycznych w Europie, jest
z roku na rok coraz liczniej odwiedzany przez obgligHiszpanii — zob. rys. 2. W latach
2006 i 2007 plasowali sioni na 6smym miejscu pod wzdem odsetka ggi zagranicznych
w miescie, w roku 2008 przesuh si¢ na pozya siodmy, w 2009 r. — na szésta w 2010 r.
na pita, wyprzedzajc nawet turystow z USA. Wprawdzie w roku 2009, wj. roku
zalamania w turystycéwiatowej (take turystyce w Krakowie [zob. Seweryn, 2010b,
s. 280-281]), zaobserwowano nieznaczny spadek abiéicodwiedzajcych z Hiszpanii
(0 1,13%), ale jim w roku nastpnym ruch z tego kraju zelszyt st az 0 52,54% i byt
0 50,82% w¢kszy niz w roku 2008.
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Rys. 2.Liczba odwiedzajcych z Hiszpanii w Krakowie w latach 2006—20@0umber of
visitors from Spain in Krakow between 2006—2010
Zrddio: opracowanie wiasne na podstawie danych Maltopejl€kiganizacji Turystyczne.

Warto dodd, ze pomedzy liczky Hiszpandw uczestnigeych w turystyce zagranicznej
a liczly turystéw z tego pestwa przyjedzajacych do Krakowa w latach 2006—-2010 istniata
silna zalenos¢ korelacyjna — wspoétczynnik na poziomie -0,94, azagcy jednoczénie, ze
wraz ze spadkiem liczby obywateli Hiszpanii podggoych podré zagranicza wzrastay
rozmiary turystyki przyjazdowej do Krakowa z tegmajk. Naley to uzn& za tendengj
pozytywry, biorac pod uwag obecn sytuacg gospodarcz w Hiszpanii (wysol stope bez-
robocia, deficyt kapitalowy bankéw, zastoj na rymkaruchoméci) i umiarkowane progno-
zy na najblisze lata (brak przyszoiowych gatzi przemystu, gicia budietowe). A jdli juz
odwiedzagcy z Hiszpanii przyjagl do stolicy Matopolski, to mma mi€ nadzieg, ze do-
starczone przez miasto waftd skrywane pod magk Krakow na tyle ich zadows| ze
w przyszigci beda chcieli powtarzé wizyty [Seweryn, 2008, s. 527], jak rownistany Sic
apostotami marki Krakow —goa rekomendowé miasto rodzinie, gsiadom, wspotpracow-
nikom, znajomym i @ytkownikom Internetu [Seweryn, 2010c, s. 22-23]wBm@je zatem
pytanie, jak jest obecnie postrzegana przez odwijgchzch z Hiszpanii marka Krakéw oraz
czy ocena ta zmienitaesiv okresie kryzysu gospodarczego XXI w.

Marka Krakow w opinii hiszpanskich turystow

Analizy postrzegania marki Krakéw dokonano w opargiwyniki odpowiedzi respon-
dentoéw uzyskane podczas badachu turystycznego w mieie, przeprowadzonych w latach
2006-2010 na zlecenie Wdu Miasta pod nadzorem Malopolskiej Organizacjiybtycznej.
Ankiets objeto w tym okresie odpowiednio: 3176, 3022, 3279,BD8378 odwiedzagych
Krakéw (tak turystow, jak i odwiedzgych jednodniowych) [szerzeBadanie... 2006,
S. 4-6;Ruch.., 2007, s. 4-5Ruch.., 2008, s. 6-7Ruch.., 2009, s. 6—7Ruch.., 2010,
s. 6-7]. Respondenci zostali m.in. poproszeni codakie oceny w skali od 1 do 5 (gdzie
1 oznaczato ocenbardzo z, a 5 — bardzo doby sktadnikéw krakowskiego produktu tury-
stycznego, ktére dla potrzeb niniejszej pracytaiw dwie grupy, odpowiadge, zgodnie
z wczeéniejszymi rozwaaniami, dwom kategoriom elementow twgegch marlk:

— wartdsci funkcjonalne — dojazd do Krakowa, baza noclegayestronomia, imprezy

kulturalne, rozrywka, ustugi przewodnickie, inforcie turystyczna, oznakowanie
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turystyczne, transport lokalny, deghas¢ bankomatéw, dogpnas¢ Internetu, me-
liwos¢ ptacenia kart kredytowg i stan sanitarny miasta;

— wartdsci emocjonalne — jakid obstugi turysty, atmosfera Krakowa, sgonas¢

i zyczliwos¢ mieszkacow, bezpiecaestwo i estetyka miasta.
Logo i nazw pominito, poniewa nie zmienity st one w badanym okresie.

W celu sprawdzenia, czy ocena odwiedeggh z Hiszpanii dotyega poszczegoélnych
sktadnikow marki zmienita siistotnie w analizowanych latach, zastosowano A&DVA
rang Kruskala-Wallisa — nieparametryczny odpowikdmalizy wariancji, skeacy do bada-
nia r&znic migdzy wigcej niz dwiema niezalienymi grupami pomiaréw [Francuz, Mackie-
wicz, 2007, s. 449]. Jego wyniki w postaci statisty prezentuje tab. 2.

Tab. 2. Wyniki testu ANOVA rang Kruskala-Wallisa, wykorzgstego w celu zbadania
réznic w ocenie poszczegolnych elementéw marki Krakéwskazanej przez doi

z Hiszpanii w latach 2006—-2010HKe results of Kruskal-Wallis ANOVA by Rank teséduto
investigate differences in the estimate of partic@lements of the brand Krakow, indicated
by the guests from Spain between 2006-p010

Wartosci funkcjonalne Statystyka H* Wartosci emocjonalne Statystyka H*
(Functional valuep (Test H) (Emotional values (Test H)
Dojazd do Krakowa 9,08805| Jak& obstugi turysty 3,32631
(Journey to Craco)v (The quality of tourist servige
Baza noclegowa 7,41215| Atmosfera Krakowa 14,00796
(Tourist accommodatign (Atmosphere of Cracow
Gastronomia 6,63022| Gécinnos¢ mieszkacow 5,48101
(Gastronomy (Hospitality of residen)s
Imprezy kulturalne 9,34167| Zyczliwosé¢ mieszkacow 8,39548
(Cultural eventy (Kindliness of residen}s
Rozrywka 29,41697| Bezpieczéstwo 39,17664
(Entertainment (Safety
Ustugi przewodnickie 22,10248| Estetyka miasta 57,58161
(Guide services (Beauty of the cily
Informacja turystyczna 18,80683
(Tourist information
office)
Oznakowanie turystyczne 11,12951
(Tourist signing
Transport lokalny 21,41158
(Local transpory
Doskepnas¢ bankomatow 16,81423
(Availability of ATM$
Dosepnaos¢ Internetu 40,91265
(Internet availability
Mozliwo$é¢ ptacenia kagt 23,19250
kredytows
(Possibility of payment
with credit card
Stan sanitarny miasta 40,97889
(Sanitary state of the city

* Pogrubion czcionky zaznaczono tice istotnie wane.
Zrodto: opracowanie wiasne.

Postawiono jednoczrie dwie hipotezy badawcze: HO — ocena byta takaasa catym
badanym okresie oraz H1 — ocenanita si w kolejnych latach. W sytuacji gdy wynik sta-
tystyki H byt wyzszy niz 9,488 [Francuz, Mackiewicz, 2007, s. 652], ti adczytana z ta-
blic rozktaduy? wartai¢ krytyczna (warté¢ H ma taki sam rozklad, jak® [Francuz, Mac-
kiewicz, 2007, s. 480]) dlk-1 stopni swobody (gdzik to liczba badanych grup = lat), przy
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standardowo wykorzystywanym w analizach ekonomichngoziomie istotnéci a = 0,05,
nalezato odrzuat hipotez HO i przypé¢ H1. W przeciwnym wypadku nie byto podstaw do
odrzucenia HO.

Uzyskane wyniki pozwalajstwierdzé, ze w badanym latach zmienita ipinia Hiszpa-
néw na temat dziewtiu wartcci funkcjonalnych i trzech warfoi emocjonalnych. Tylko
w zakresie siedmiu elementéw marki Krakéw ocenyytiywaty sé na zblzonym pozio-
mie — nawet kryzys i negatywne nastroje obywatadizplanii w zwjzku z niestabilngcia
gospodarcg nie byly w stanie ich zmieéi Przy czym, o ile noty gainndsci i zyczliwosci
Krakowian oraz gastronomii ksztattowahg sia wysokim poziomiesfednio odpowiednio
4,34, 4,42 oraz 4,41), to oceny bazy noclegoweprén kulturalnych, jakii obstugi tury-
stéw, a zwlaszcza dojazdu do Krakowa byly niecszeé (odpowiednio 4,08, 3,88, 3,88
i 3,68).

Do okrelenia sity wptywu czasu (w tym kryzysu) na ewolpgjostrzegania marki Kra-
kow przez géci z Hiszpanii wykorzystano wspotczynnik kontynggndest to miara zaie
nasci miedzy dwiema zmiennymi jakeiowymi, oparta na wartsiach statystyki?. Miesci
sie ona w przedziale <0,1>, przy czym 0 oznacza nizmat¢ zmiennych, a im jest ona
wyzsza, tym zalenos¢ silniejsza. Wyniki oblicz prezentuje tab. 3.

Tab. 3. Wspotczynnik kontyngencji dla sity zmian w czasieeny poszczegdlnych
elementow marki Krakéw wskazanej przezsgoz Hiszpanii w latach 2006-2010
(Contingency coefficient for the power of changediime of the estimate of particular
elements of the brand Krakow indicated by visifays Spain between 2006—2010

Wartosci funkcjonalne Wspétczynnik Wartosci Wspétczynnik
(Functional valuey kontyngenciji emocjonalne kontyngencji
(Contingency (Emotional values (Contingency
coefficien} coefficien}
Rozrywka Bezpieczéstwo
(Entertainment 0,4409 (Safety 04631
Ustugi przewodnickie Estetyka miasta
(Guide services 0,3634 (Beauty of the cify 0,5008
Informacja turystyczna
(Tourist information office 0,3222
Oznakowgnlg turystyczne 0.3520
(Tourist signing
Transport lokalny 0.3045
(Local transpor}
Doskepnas¢ bankomatow
(Availability of ATM3 0,3886
Doskpnci¢ Internetu
(Internet availability 04443
Mozliwo$¢ ptacenia kagt
kredytowg
(Possibility of payment with 0,3067
credit card
Stan sanitarny miasta
(Sanitary state of the city 0,4462

Zrodto: opracowanie wtasne.

Nalezy doda, ze podczas ustalania statystyiiokazato si, ze w przypadku atmosfery
Krakowa test oggnat wartas¢ 20,4232, ktéra jest mniejszaznvdczytana z tablic warké
krytyczna, tj. 31,410 (prz@ = 0,05 i [(k-1)(I-1)] = 20 stopniach swobody [Framz, Mac-
kiewicz, 2007, s. 652]), a zatem zmian w czasienogetycacych atmosfery miasta nie
mozna uzna za istotne.
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tatwo zauway¢, ze najbardziej zmienita siocena estetyki Krakowa i bezpiedseva
w miescie, czyli wartéci emocjonalnych. Elementy te byly coraz lepiejtpesgane przez
gosci z Hiszpanii w catym badanym okresie, ale zwtaszgo 2008 r. Relatywnie da ewo-
lucja zaszta w opiniach na temat stanu sanitarme@sta, dogpnasci do Internetu i roz-
rywki, ktére to wartéci funkcjonalne tur§ci z Hiszpanii cenili coraz waej od 2008 r.

Uwagi kohcowe

Przeprowadzone rozwania i analiza danych empirycznych pozwalanioskowd, ze
marka Krakéw jest coraz lepiej postrzegana przewiedzajcych z Hiszpanii. Pomimo
kryzysu gospodarczego, ktéry ewidentnie detkien kraj, do Krakowa przyjelza coraz
wigcej jego mieszkiEcOw. Sytuacja ta wydajeesby¢ o tyle korzystnaze jak pokazano, po
2008 r. nagipit spadek liczby obywateli Hiszpanii uczestrjcgch w turystyce i podejmay
cych podrée zagraniczne. Poprawie wizerunku Krakowa sprzyfapewndcia nie tylko
dziatania promocyjne miasta na rynku hisgdam (bilbordy, reklama na portalach interne-
towych i prasie brarowej, hiszpaskie wersje stron WWW, ulotki i foldery, udziat wrggach
w Madrycie) i rozwdj tanich pgtzen lotniczych z tym krajem, ale przede wszystkim pozy
tywne daéwiadczenia odwiedzagych, ktore przektadajsie nast¢pnie na rekomendacje
udzielane rodzinie, znajomymzytkownikom Internetu itp. Korzystny klimat dla tutyki,
stworzony przez histayj tradycg i nowoczesn& dawnej stolicy Polski, ale ta& przez
wladze miasta oggja wicc zaktadane efekty — wizerunek marki Krakéw jestedlizszy jej
tozsamdci i nie hamuj tego nawet czynniki zewitrzne (recesja ekonomiczna)addc do
utrzymania tej tendencji, wladze miasta i krakowgkddmioty turystyczne powinny zwréci
szczegllp uwag na te elementy turystycznego produktu, ktGrenadal relatywnie nisko
oceniane przez odwiedaalch z Hiszpanii, tj. na dalgpoprave dostpnasci komunikacyj-
nej Krakowa oraz na hiszfiskojezyczne oznakowanie turystyczne i zyggj ten gzyk per-
sonel w punktach informaciji turystycznej.
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Economic crisis and evolution of the Krakow brand
in the opinion of Spanish tourists

Summary

In every field of the economy there is now the esjmn for building strong brands. In
tourism, which is specific, they are attributed ooty to the products and the tourist compa-
nies, but also more and more often to the recemieas. The aim of the paper is to show
how such special place branding of one of the popular tourism destinations in Poland —
Krakow — is seen amongst visitors from Spain. Thecept of the brand was explained and
its elements were indicated. The particular attentvas concentrated on the brand of the
destination area, showing the specificity of thegass of its building. Next the impact of the
economic crisis in the 21century on tourism of Spaniards was shown andhtimber of
visitors coming from this country to Krakow was bsad. In the end the hypothesis was
validated that the image of Krakow in the Spanistrists’ opinion has changed between
2006-2010. For that purpose the findings of theaesh into tourist traffic in the city were
used. In order to investigate the differences éndktimate of particular elements of the brand
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Krakow the Kruskal-Wallis ANOVA by Ranks test andntingency coefficients was em-
ployed. The analyses showed that, despite the etioncrisis, which obviously afflicted
Spain at the end of the first decade of 2éntury, Spanish tourists are an increasinglyiign
icant percentage of the foreign tourists in Krak®ve improvement in the image of the city
in their opinion certainly contributed to it. Theinions about the beauty of Krakow and the
safety in the city (i.e. the emotional values) kbhanged the most, but the relatively large
evolution has also affected: the sanitary statéhefcity, internet availability and entertain-
ment.



