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KSZTALTOWANIE WIZERUNKU
TURYSTYCZNEGO POLSKI
W SWIADOMOSCI MIESZKANCOW
UNIlI EUROPEJSKIEJ

Zarys tresci: Gtownym celem artykutu jest zdefiniowanie wi-
zerunku turystycznego Polski, podkre$lenie jego ztozonoSci
i préba wydzielenia pewnych etap6éw, ktére doprowadzity do
jego uksztattowania w $wiadomosci wspétczesnych turystow.
Trzy rodzaje stereotypowego wizerunku Polski, wyodrebnione
podczas analizy danych, staty sie podstawa do stwierdzenia, ze
poprzez zle dobrang, niezréznicowang na rynki turystyczne po-
szczeg6lnych panstw cztonkowskich UE oferte turystyczng, Pol-
ska pozostaje w wiekszosci przypadkéw krajem nieznanym, nie
identyfikowanym jednoznacznie z zadng duzg atrakcja turystycz-
ng, krajem o negatywnym stereotypowym wizerunku turystycz-
nym. W artykule przedstaw ito takze koncepcje doboru produk-
tu turystycznego zgodnie z ,,zapotrzebowaniem” danego kraju,
majac na uwadze mozliwo$¢ promowania za granicg tych atrak-
cji Polski, ktére mogtyby spotka¢ sie z duzym zainteresowaniem
ze strony turystéw ze wzgledu na ich brak w kraju rodzimym lub
Pewne podobienstwo sktaniajgce odbiorcow do identyfikacji
i poréwnan.

Stowa kluczowe: wizerunek turystyczny, wizerunek stereotypo-
wy, wizerunek wypromowany, wizerunek rzeczywisty, etapy
ksztattowania wizerunku turystycznego, produkt turystyczny.

V. T.c. Middleton (1996) uznaje wizerunek za
czes¢ sktadowg produktu turystycznego, natomiast
zgodnie ze stownikiem wyrazéw obcych, wizeru-
nek to obraz lub wyobrazenie odnoszace sie do ja-
kiego$ przedmiotu lub osoby, catoksztalt postrze-
gania danego zjawiska (K opalinski 1999). Autor-
ka odwotujac sie do niniejszych definicji przyjmu-
je, ze wizerunek turystyczny Polski to catoksztait
Postrzegania przez obcokrajowcoéw naszego kraju.
Trzeba jednak pamieta¢, ze wizerunek ten inaczej
ksztattuje sie w Swiadomosci turysty przed podré-

CREATING A TOURIST IMAGE
FOR POLAND FOR
THE EUROPEAN UNION

Abstract: The main aim of the article is to define
the tourist image of Poland, stress its complexity
and attempt to identify the stages which have led to
the present image of foreign tourists. Three types of
stereotypical image emerged during data analysis
which led to the conclusion that due to a poorly
selected tourist ‘offer’, not answering the needs of
EU tourist markets, not clearly identified with any
tourist attraction, and with a negative, stereotypical
image, Poland usually remains an unknown country.
The article also presents the concept of ‘tourist
product selection’ modelled on the demand of a given
country and considers the promotion of those Polish
attractions which could be of great interest to
tourists, either as such attractions are not found
in their own countries or because of a certain
similarity enabling identification with them and
comparison.

Key words: tourist image, stereotypical image, promoted
image, actual image, stages in the creation of a tourist
image, tourist product.

M iddleton (1996) considers image to be
a constituent of the tourist product, while
according to a Polish dictionary of foreign
terms, an image is a picture of an object
or person, the overall perception of
a given phenomenon (Kopalinski 1999).
Referring to these definitions, the author
assumes that the tourist image of Poland
is the overall perception of our country by
foreigners. However, an image so defined
must be divided into that created in the
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zg do kraju, gdy nie posiada on zadnej wiedzy na
jego temat (wizerunek stereotypowy, wyobraze-
nie), inaczej za$ przed wizyta w danym kraju, ale
pod wplywem oddziatywania oferty turystycznej
tego kraju na rynek przysztego turysty (wizerunek
wypromowany). Wreszcie istnieje jeszcze wizeru-
nek rzeczywisty, czyli taki, ktéry powstaje w Swia-
domosci kazdego turysty po podrozy i ktory powi-
nien by¢ w przypadku dobrze opracowanej, zgod-
nej z oczekiwaniami turystow oferty, zbiezny z wi-
zerunkiem wypromowanym.

Sprébujmy na poczatku zastanowi¢ sie nad wi-
zerunkiem stereotypowym, juz obecnym w S$wia-
domosci mieszkaricéw Unii Europejskiej. Przyjeto,
ze jest to wizerunek (stereotyp postrzegania)
uksztattowany pod wptywem roéznych czynnikdw
zewnetrznych: historycznych, ekonomicznych, po-
litycznych, psychologicznych i innych, oddziatuja-
cych na mieszkancow danego panstwa na prze-
strzeni czasu.

PRZED WIZYTA W POLSCE PO WIZYCIE W POLSCE

Rys. 1. Rodzaje wizerunku turystycznego
(Zro6dlo: opracowanie whasne; lipiec 2003)

Aby tatwiej uzmystowi¢ sobie ztozonos¢ proce-
sow wptywajacych na obecny w S$wiadomosci
Europejczykéw wizerunek stereotypowy naszego
kraju, zastanébwmy sie, jakie wydarzenia przyczy-
nity sie do takiego a nie innego odbioru Polski
jako kraju turystycznego w Europie i w jaki spo-
s6b docieraty do mieszkaricdw dzisiejszej Unii
wiadomosci, ktdére przyczynity sie do ugruntowa-
nia ich opinii. W Polsce, podobnie jak w calej
Europie, mozna pokusi¢ sie o wyznaczenie kolej-
nych etapéw ksztaltowania sie w Swiadomosci
turystdw wizerunku turystycznego. Przy ich opra-
cowaniu, autorka korzystata gtéwnie z literatury
odnoszacej sie do historii Polski oraz historii tu-
rystyki w Polsce i na Swiecie. Szczegdlnie pomoc-
ne okazaly sie prace PRZECLAWSKIEGO (1973),
(1978) oraz

W arszynskiej i Jackow skiego,

tourist’s mind before s/he travels to
a given country (a stereotypical image -
only imagined), and that conceived also
before visiting, but conditioned by, the
tourist offer of that country on the poten-
tial tourist’s own market (the promoted
image). Finally, there is also the actual
image, i.e. the image in the mind of every
tourist after the trip, and which should
correspond to the promoted image,
provided the tourist offer is well prepared
and corresponds to tourist expectations.

First the stereotypical image already
present in the minds of EU inhabitants.
It has been assumed that this image
(a received stereotype) is shaped by
various external factors (historical,
economic, political, psychological etc)
which affect the inhabitants of a given
country at a given period of time.

BEFORE A VISIT TO POLAND AFTER A VISIT TO POLANC

Fig. 1. Types of tourist image
(sour ce: author, July 2003)

In order to better understand the
complexity of the processes influencing the
stereotypical image of Poland in European
minds, the events that have led to
the particular contemporary reception of
Poland as a tourist country in Europe
should be considered, and how the
inhabitants of today’s EU received the
information which shaped their opinion.
For Poland, as for the whole of Europe,
consecutive stages in the creation of
a tourist image can be established and
while doing this, the author referred mainly
to literature on the history of Poland and
the history of tourism in both Poland and
the wider world. The writings of Przeclaw-
ski (1973), Warszyniska & Jackowski (1978)



Kaczmarka, Stasiaka | W todarczyka (2002),
podejmujace probe wydzielenia poszczeg6lnych
etapbw w rozwoju turystyki na podstawie prze-
strzennych zjawisk turystycznych. Autorka wzoru-
jac sie na podziale zaproponowanym przez Prze-
ctawskiego (turystyka do konca XVIII w., turysty-
ka w XIX i XX w. - do konca Il wojny Swiatowej,
turystyka wspdtczesna) zaproponowata wyznacze-
nie czesciowo zbieznych z nim etapéw ksztattowa-
nia sie wizerunku turystycznego. Nalezy jednak
zastrzec, ze wszystkie granice czasowe, w ktorych
zamykajg sie poszczegoblne etapy wydzielone poni-
Zej, sg czysto umowne i wyznaczajg raczej nasile-
nie sie zjawiska wyznaczajacego kolejny etap,
a nie jego rzeczywisty poczatek czy koniec zjawi-
ska poprzedniego. Umownos$¢ ta wyptywa z faktu
braku mozliwosci precyzyjnego okreslenia poczat-
ku i konca ksztattowania sie wsrod ludzi wizerun-
ku turystycznego danego Kraju. WARSZYNSKA
iJackowski (1978) przyjmujg za poczatek wedro-
wek o charakterze turystycznym tylko podréze
wolne od wszelkich aspektéw handlowych, jako
pierwszy przyktad podajac pielgrzymki w starozyt-
nym Egipcie w czwartym tysigcleciu przed naszg
erg. Trudno jednak nie zgodzi¢ sie z faktem, ze wi-
zerunek turystyczny mégt ksztattowac sie znacznie
wczesniej, niezaleznie od celu podrézy. Kazdy, kto
chociaz raz udat sie w jakakolwiek podr6z do-
Swiadczat podczas niej okreslonych wrazen, zdo-
bywat doswiadczenia, wreszcie budowat w swojej
Swiadomosci pewien wizerunek odwiedzanego
miasta czy kraju i przekazywat go na rdzne sposo-
by po powrocie do swego miejsca zamieszkania.
Wizerunek istniat wiec od zawsze, zmieniata sie
natomiast na przestrzeni czasu forma jego prze-
kazu, jego wiarygodno$é, stopien obiektywizmu
i wreszcie zasieg oddziatywania. Dlatego przy
ostatecznym wyznaczeniu etapow ksztattowania
wizerunku turystycznego postuzono sie jako mo-
mentami przetomowymi wydarzeniami lub okresa-
mi wplywajacymi w znacznym stopniu na zmiane
lub nasilenie sie innej niz dotychczas formy prze-
kazu. W ten sposob powstaty cztery etapy przed-
stawione ponizej.

Etapy ksztattowania wizerunku turystycznego
Etap 1- wizerunek legendarny ksztattowany
przez opowies¢ (starozytnosc - pot. XV w.).

Za poczatek etapu przyjeto starozytnosé
1 wszystkie podréze znane z jej opiséw niezale-
znie od ich celu, za koniec wynalezienie prasy
drukarskiej przez Gutenberga w 1440 r.

were found particularly helpful, as well as
Kaczmarek, Stasiak & W todarczyk (2002)
who attempted to establish individual
stages in the development of tourism based
on spatial phenomena.

Following on, and partly coinciding with,
the division into periods introduced by
Przectawski (tourism up to the end of the
18th c., tourism in the 19thand 20thc. up to
the end of World War II, contemporary
tourism), the author has attempted to
establish stages in the creation of a tourist
image. However, it must be remembered
that the temporal boundaries presented are
arbitrary and rather mark an intensifica-
tion of the phenomenon dominating the
next stage rather than its actual beginning
(or the end of the preceding). This arbitrari-
ness is necessary because it is impossible
to establish the precise beginning or end of
a tourist image. W arszyriska & Jackowski
(1978) regard the beginning of tourist travel
as journeys free from any commercial trad-
ing aspect, and they quote pilgrimages in
ancient Egypt in the fourth millennium BC
as the first examples. However, it is difficult
to disagree that a tourist image could have
taken shape much earlier, regardless of the
aim of the journey. Anybody who has at
least once gone on a journey, experienced
particular impressions, found new exper-
iences, and finally built in his/her mind
an image of the visited city or country to
be communicated in various ways after
returning home. An image has always
existed, what has been changing across
time is the way it has been conveyed, its
credibility, objectivity and range of in-
fluence. Therefore when the stages in the
creation of a tourist image were being
decided, the break points were events or
periods in which there was considerable
change. As a result the four stages
presented below were established.

Stages in the creation of a tourist image
Stage 1 - the legendary image created
by stories (antiquity-mid 15thc.).

The beginning is antiquity and all the
described journeys of that time, irrespective
of their purposes; the end is the invention
of the printing machine by Gutenberg in
1440.



a) wizerunek narzucony catemu spoteczenstwu
przez nieliczne jednostki podrdzujace w konkret-
nych celach utylitarnych (pielgrzymi, kuracjusze,
kupcy);

b) sprawozdanie ustne, czesto owiane legen-
da;

¢) duza niewiedza wiekszej czesci spoteczen-
stwa na temat Swiata zewnetrznego, nieche¢ lub
brak potrzeby poznania.

Etap 2 - wizerunek ksztaltowany przez opis
inicjalny (1440-1789).

Za poczatek etapu przyjeto wynalezienie prasy
drukarskiej przez Gutenberga, za koniec Deklara-
cje Praw Cztowieka i Obywatela w 1789 r.

a) wizerunek narzucony spoteczenstwu przez
nieliczne jednostki podrézujace w celach utylitar-
nych i eksploracyjnych (pielgrzymi, kuracjusze,
kupcy, podréznicy);

b) sprawozdanie ustne lub pisemne o ograni-
czonej dostepnosci (dzienniki podrézy, opisy
uzdrowisk, pierwsze przewodniki (1550 - pierw-
szy przewodnik po Witoszech L. Albertiego);

c) duza niewiedza wiekszej czesci spote-
czefnstwa na temat Swiata zewnetrznego, umiar-

kowane zaciekawienie wywotane podrozami
i relacjami innych, brak czasu na podrézo-
wanie

Etap 3 - wizerunek ksztattowany przez opis
zachecajacy (1789-1936).

Za poczatek etapu przyjeto ogtoszenie Dekla-
racji Praw Cztowieka i Obywatela w 1789 r.,
za koniec date powstania pierwszych regularnych
audycji telewizyjnych w Anglii.

a) wizerunek narzucony niepodr6zujacej cze-
§ci spoteczenstwa przez pozostatg czes¢ podré-
zujacg w celach utylitarnych, eksploracyjnych
i poznawczych (podroznicy, grupy zorganizowa-
ne);

b) sprawozdanie ustne lub pisemne ogo6lnie
dostepne (przewodniki turystyczne, pierwsze zor-
ganizowane przez specjalistow wycieczki (1841);

€) niewiedza czeSci spoteczenstwa na temat
Swiata zewnetrznego, duze zaciekawienie wywo-
tane podrozami i relacjami innych, che¢ spote-
czenstwa do uczestnictwa w wyjazdach turystycz-
nych.

Etap 4 - wizerunek ksztattowany przez me-
dia (1936 - do chwili obecnej).

Za poczatek etapu przyjeto date powstania
pierwszych regularnych audycji telewizyjnych
w Anglii.

a)  wizerunek narzucony catemu spoteczenstwu

przez media prezentujace dokonania jednostek lub

a) an image derived from single
individuals travelling for particular
utilitarian  purposes  (pilgrims, health

travellers, merchants);

b) a story handed down orally often in
the form of a legend;

c) considerable ignorance of the outside
world, unwillingness or lack of a need to
learn about it among the majority of the
society.

Stage 2 - an image created from
a simple description (1440-1789).

The beginning is the invention of
Gutenberg’s printing machine, and the end
is marked by the Declaration of the Rights of
Man and the Citizen.

a) an image derived from a few indi-
viduals travelling for utilitarian and
exploratory purposes (pilgrims, health
travellers, merchants, travellers);

b) a stoiy handed down orally or in
writing, of limited availability (travel diaries,
descriptions of health resorts, the first
guides - 1550, the first guide to Italy by
Alberti);

c) considerable ignorance of the outside
world, moderate interest stirred by journeys
made and reported by others, lack of time
to travel.

Stage 3 - an image created by
a ‘persuasive’ description (1789-1936).

The beginning is the Declaration of the
Rights of Man and the Citizen in 1789, and
the end the time of the first regular TV
broadcasts in Britain.

a) an image derived from the travelling
part of society, travelling for utilitarian,
exploratory and cognitive purposes
(travellers, organised groups);

b) a story handed down orally or in
writing, generally available (tourist guides,
the first organised excursions - 1841);

c) ignorance of the outside world among
part of society, great interest stirred by
journeys and their reports, people’s willing-
ness to take part in tourism.

Stage 4 - an image created by the
media (1936 - the present).

The stage begins with the first regular
TV broadcasts in Britain.

a) an image derived from the media

presenting the achievements of indi-
viduals or groups of tourists travelling



grup turystow podrozujacych w celach utylitarnych,
eksploracyjnych, poznawczych, reklamowych;

b) sprawozdanie ustne, pisemne ogdlnie dostep-
ne, medialne og6lnie dostepne (przewodniki tury-
styczne, czasopisma specjalistyczne, katalogi firm
turystycznych, audycje radiowe, filmy i programy
podrdznicze w telewizji, zdjecia, zasoby internato-
we itp.);

¢) powszechna wiedza turystyczna o Swiecie,
uksztattowany wizerunek turystyczny oparty na
wiasnych doznaniach lub wyobrazeniach;

d) zagrozenie wystepowania wizerunku stereo-
typowego w miejsce wizerunku autentycznego
i brak checi czesci spoteczenstwa do skorygowania
swoich wyobrazen (podrézowanie wirtualne w miej-
sce rzeczywistego).

Wizerunek:
legendarny
opisowy idealny
zachecajacy

U Ul medialry

Staro2ytno$c

Rys. 2. Etapy ksztattowania wizerunku turystycznego
(zZrédto: opracowanie wiasne)

Jak wynika z wykresu, wizerunek turystyczny
poczatku XXI w. ksztattowany jest w duzej mierze
przez og6lnie dostepne media i r6znorodne mate-
riaty promocyjne. Dlatego tez, brak dobrej promo-
cji kraju w mediach, nieatrakcyjna i niedostosowa-
na do potrzeb odbiorcow oferta turystyczna wpty-
wa zasadniczo na negatywny wizerunek danego
kraju wsrod potencjalnych turystéw. Aby zasygna-
lizowa¢ widoczne braki i niedociggniecia w pro-
mocji turystycznej Polski, autorka wykonata sze-
reg badan sondazowych majgcych na celu porow-
nanie stereotypowego wizerunku turystycznego
Polski ws$rod mieszkancow poszczegolnych krajow
UE. Uzyta do badan ankieta zostata podzielona na
dwie zasadnicze cze$ci, spetniajgce odmienne
funkcje badawcze. Pierwsza z nich odnosita sie do
zwyczajow urlopowych mieszkancéw poszczegol-
nych panstw wchodzacych w sktad UE ijej wyniki
nie bedg tu przedstawiane, gdyz nie odnoszg sie
bezposrednio do treSci artykutu, druga dotyczyta
stopnia znajomosci i zainteresowania badanych

for utilitarian, exploratory, cognitive, and
commercial purposes;

b) a story handed down orally or in
writing, commonly available (tourist
guides, specialist magazines, tourist
company catalogues, radio broadcasts,
travel films and TV programmes, photo-
graphs, internet resources, etc.);

c) general knowledge about the world,
a well defined tourist image based on
one’s own experience or imagination;

d) danger of a stereotypical image re-
placing the actual image, and unwilling-
ness among a part of the society to
change their ideas (virtual travelling
instead of a real journey).

Stage 4
Stage 3

Stage 2
Legendary image

Plain descriptive image
Stage 1 P

Persuasive image
jj Media image

i
Antiquity 1936

Fig. 2 .Stages in the creation of a tourist image
(source: author)

The diagram shows that the tourist
image in the early 21st century is to a large
extent created by widely available media
and various promotional materials. There-
fore, the lack of an effective promotion of
a country in the media, and an unattractive
tourist offer which does not answer tourist
needs, can create a negative image among
potential tourists.

In order to point out visible faults and
inadequacies in the tourist promotion of
Poland, the author carried out several
surveys comparing stereotypical tourist
images among the inhabitants of individual
EU countries. The questionnaire used was
divided into two parts performing two
different functions: the first referred to the
holiday habits of the respondents (its
results are not presented here as they are
not relevant to the article) while the other
referred to the familiarity with and interest



produktem turystycznym Polski. W tym wypadku
badanie miato na celu okreslenie, jakiej kategorii
krajem jest dla turystow zagranicznych Polska.
Czy juz mozna mowi¢ o dobrym wizerunku tury-
stycznym Polski na poszczeg6lnych rynkach euro-
pejskich, czy kraj nasz nie jest jeszcze postrzegany
jako miejsce udanego wyjazdu? Jakie czynniki
wplywaja na mate dotychczas zainteresowanie
Polska? Czy mozna spodziewac sie, ze zaintereso-
wanie mieszkancéw Unii zwiekszy sie, gdy oferta
turystyczna bedzie bardziej przemyslana, skonstru-
owana zgodnie z wyrazonymi przez nich oczeki-
waniami?

Probg wybrang do analizy stereotypowego
wizerunku turystycznego Polski byli mieszkancy
poszczegolnych stolic europejskich, zrdéznicowani
pod wzgledem pici i wieku. Ankiete przepro-
wadzono wytacznie z osobami, ktére nigdy jeszcze
nie byty w Polsce i nie majg z nig zadnych po-
wigzan rodzinnych ani zawodowych. Przy dobo-
rze niniejszej préby postuzono sie jednym ze
sposobow doboru opisanych przez BLALOCKA
(1977) - proporcjonalng probg warstwowagl

W wyniku wstepnych opracowan wytoniono
trzy gtowne stereotypowe wizerunki Polski jako
kraju turystycznego:

- stereotypowy wizerunek negatywny (Pol-
ska to kraj nieciekawy, nic albo prawie nic o nim
nie wiem, ale na pewno tam nie pojade), np.
mieszkancy Austrii;

- stereotypowy wizerunek obojetny (Polska
to kraj, o ktérym nic, albo prawie nic nie wiem, nie
potrafie powiedzie¢, czy kiedykolwiek tam pojade,
ale nie jest to wykluczone), np. mieszkancy Szwe-
cji;

- stereotypowy wizerunek quasi-pozytywny
(Polska to prawdopodobnie kraj interesujacy pod
wzgledem turystycznym, chociaz nic albo prawie
nic o nim nie wiem, jezeli oferta bedzie ciekawa,
to zastanowie sie nad spedzeniem tam urlopu), np.
mieszkancy Hiszpanii.

Og6lne wnioski z badania ankietowego nie
sa niestety, pokrzepiajace i $wiadczg o bardzo
ztej promocji Polski za granicg (brak dbatosci
0 wytworzenie pozytywnego wizerunku wypro-
mowanego, bazowanie na obecnym w S$wiado-
mosci gosci wizerunku stereotypowym). Tylko
nieliczni respondenci, niezaleznie od miejsca
zamieszkania, znali atrakcje turystyczne Polski
1 potrafili wymieni¢ chociaz jedng z nich. Wiek-
szo$¢ nigdy nie myslata o urlopie w Polsce,
cho¢ mieszkancy krajow zaliczonych umownie do
posiadajgcych stereotypowy wizerunek quasi-

in the Polish tourist product. In this case
the survey was intended to discover what
kind of country Poland is for foreign
tourists.

Can we already talk about a good image
of Poland on individual European markets,
or is it still not seen as a satisfying destina-
tion? What makes Poland of such small
interest to tourists? Can we expect EU
inhabitants to be more interested if the
tourist offer is more carefully prepared and
constructed according to their expecta-
tions?

The sample chosen for analysis were
inhabitants of individual European capitals,
categorised by gender and age, who had
never visited Poland and had no family or
working ties. When selecting the sample
the author wused one of the methods
described by Blalock (1977) - a propor-
tional stratified samplel

As a result, three main stereotypical
images were established:

- a stereotypically negative image
(Poland is an uninteresting country, | know
nothing or almost nothing about it, but
I will notgo there), e.g. among Austrians;

- a stereotypically neutral image
(Poland is a country | know nothing or
almost nothing about, | can’t say if I will
ever go there, but it is possible), e.g.
among Swedes;

a stereotypically ‘quasi-positive’
image (Poland is probably an interesting
country in terms of tourism, although 1| know
nothing or almost nothing about it; provided
the offer is interesting, | will consider spend-
ing my holidays there), e.g. among
Spaniards.

The general conclusions from the survey
are not optimistic and demonstrate very
poor promotion abroad (lack of care in
creating a positive promoted image, relying
on the stereotypical image present in
tourists’ minds). Only single respondents,
irrespective of their country of origin, knew
of Polish tourist attractions and could
name at least one. The majority had never
considered spending their holidays in
Poland, although those holding a stereo-

typical ‘guasi-positive’ image would not
mind visiting, provided they were en-
couraged to, shown the assets and



-pozytywny nic mieliby nic przeciwko spedzeniu
w Polsce wakacji pod warunkiem zachecenia
ich do tego, wskazania waloréw i zapewnienia mi-
nimum bezpieczenstwa. Oczekiwania tej grupy
respondentdbw moga by¢ spetnione wylacznie
poprzez stworzenie dobrej, dopasowanej oferty tu-
rystycznej na rynki poszczegélnych krajow. W po-
zostatych przypadkach (kraje o wizerunku ste-
reotypowym Polski negatywnym i obojetnym)
nalezy zacza¢ od proby ztagodzenia lub zmiany
negatywnych stereotypdéw postrzegania Polski,
a dopiero pozniej zastanowi¢ sie nad produktami
turystycznymi, ktére bytyby na tyle atrakcyjne
i dopasowane do gustoéw turystycznych odbiorcow
z krajow Unii, ze mogltyby w przysztosci wptynaé
na wytworzenie obojetnego, a nawet quasi-pa-
zytywnego wizerunku turystycznego Polski, a co
za tym idzie, zacheci¢ turystow do odwiedzenia
naszego kraju i przekonania sie o prawdziwosci
produktu wypromowanego (wytworzy¢ pozytywny
produkt rzeczywisty).

Nie nalezy zapominaé, ze kazdy turysta, ktory
wyjedzie z Polski z ugruntowanym pozytywnym
wizerunkiem rzeczywistym (osobistym) przyczy-
ni sie do drobnych zmian wizerunku stereotypo-
wego wsrod osob, z ktorymi sie kontaktuje (krew-
ni, znajomi, wspotpracownicy, Klienci). Oczywi-
Scie, kiedy wizerunek rzeczywisty znacznie roz-
minie sie z wypromowanym, efekt bedzie podob-
ny, a nawet o jeszcze szerszym zakresie oddzia-
tywania lecz o przeciwnym zwrocie - wizerunek
stereotypowy pozostanie negatywny tam, gdzie
taki byt przedtem i zmieni sie na negatywny,
w krajach, w ktdrych do tej pory byt obojetny lub
f/Masi-pozytywny.

Nie ma wiec watpliwosci, jak wazne sg w tury-
styce polskiej: odpowiedni dobdr produktu tury-
stycznego promowanego W poszczegolnych krajach
UE i dbato$¢ o wiasciwe wykorzystanie danego pro-
duktu podczas pobytu w naszym kraju zagranicz-
nych gosci (nie wystarczy promocja Krainy Wiel-
kich Jezior ws$rod mieszkancéw Francji ubogiej
w jeziora, jezeli turystom nie zapewni sie mozliwo-
§ci zwiedzania tego rejonu lub sptywu z pilotem lub
przewodnikiem znajacym jezyk francuskit).

Zmiana negatywnego i obojetnego stereotypo-
wego wizerunku turystycznego Polski moze doko-
nac sie, zdaniem autorki, poprzez wprowadzenie
na rynek europejski nowej, zindywidualizowanej
oferty turystycznej naszego kraju. Wedtug ekono-
misty H. P. Graya ludzie na catym $wiecie charak-
teryzuja sie silng motywacja do podrézowania dla
Przyjemnosci, chcg zmieni¢ znane na nieznane, zo-

guaranteed minimum  security. The
expectations of this group can be met
only through the creation of a good
tourist offer, well adjusted to the markets
of individual countries.

In the remaining cases (countries with
stereotypically negative and neutral
images), an attempt to minimize or change
those stereotypes should be started and
only later should tourist products which
would be attractive and suitable for EU
inhabitants be thought of. Consequently,
the creation of a neutral, or even a ‘guasi-
positive’ tourist image, should be made to
encourage tourists to visit and see in reality
the promoted product (a positive real
product should be created).

It must not be forgotten that every
tourist who leaves with a strong positive
personal actual image, will contribute small
changes in the stereotypical iniage among
those with whom he/she has contact
(relatives, friends, co-workers, clients).
Obviously, if the actual inmge considerably
differs from the promoted one, the effect will
be similar, or even more wide-ranging, but
working in the opposite direction; the
stereotypical image will remain as negative
as before, and could become negative in
those countries where it has been neutral
or ‘guasi-positive’so far.

It is obvious then how important an
appropriate choice of tourist product is for
promotion in individual EU countries, and
to care about the appropriate use ofa given
product by foreign visitors during their stay
(it is not enough to promote the Mazurian
Lake District among the inhabitants of
France - where lakes are scarce - iftourists
are not given the opportunity to visit the
region or sail with a guidebook in French or
a French speaking guide!).

According to the author, changes in
negative and neutral tourist images can be
made by introducing new specific tourist
offers onto the European market. According
to the economist Gray, people all over the
world are strongly motivated to travel for
pleasure, they want to change the
unknown into the familiar, and see other
places, people and cultures (the wanderlust
theory; Meauk 1996). The product which
the buyer receives must be well planned,



baczy¢ inne miejsca, ludzi, kultury (teoria wander-
lusr, mepLik 1996). Oferowany nabywcy produkt
musi wiec by¢ starannie przemys$lany, niecodzien-
ny, interesujgcy i w pewien sposob ,,odSwietny”.
Oryginalng oferte mozna przygotowac opierajac
sie na analizie waloréw turystycznych poszczegdl-
nych panfstw cztonkowskich Unii Europejskiej
i wyodrebnié za jej pomoca, z jednej strony, pew-
ne nisze rynkowe (produkty nieznane, inne niz
w kraju ojczystym), ktére datoby sie w przysztosci
wypetni¢ specjalnie przygotowang w tym celu
ofertg turystyczng Polski, z drugiej walory podob-
ne, ktore cieszg sie powodzeniem turystow ze
wzgledu na pewne analogie, che¢ poréwnan, jak
réwniez w zwigzku z silnym przyzwyczajeniem
i strachem przed produktem nieznanym.

Tabela I Propozycja produktéw turystycznych Polski na rynek hiszpanski

Turystyczne
%‘ ysrez Produkty Produkty polskie skierowane na rynek

nisze rynko- blizniacze hiszpanski (propozycja)
we Hiszpanii P prop
Zwarte ob- Pojezierza (Mazury - tradycje izwyczaje zegla-
szary poje- rzy $rédladowych, Pojezierze Suwalskie - odpo-
zierne czynek na tonie natury)
Zwarte ob- Przyroda polska (Bory Tucholskie, Biatowieza)
szary le$ne Grzybobranie

Polowania w polskich lasach
Sroga, Zimowy urlop rodzinny: jazda na nartach
$niezna zi- i snowbordzie, lepienie batwana, kulig potagczony
ma z pieczeniem barana
Zabytki Pozostatosci epoki socrealistycznej w Polsce
okresu soc- (Muzeum sztuki socrealistycznej w Koztéwce,
realistyczne- zabudowa dzielnicy Nowa Huta, Klub Propagan-
go da w Krakowie itp.)

Miejsca piel- Turystyka zwigzana z miejscami kultu religijnego

grzymkowe  (Czestochowa, Kalwaria Zebrzydowska, Niepo-
kalanéw itd.)
Kultura Kultura mniejszo$ci narodowych w Polsce (po-

mniejszosci  zostatoSci kultury zydowskiej, tatarskiej, litew-
narodowych  skiej, femkowskiej itd.)

Swieta reli-  ,Polska nie na co dzien”- $wigteczne tradycje

gijne i naro- polskie (np. bal karnawatowy, ubieranie choinki,
dowe malowanie jajek, $migus-dyngus na polskiej wsi)
Regiony Regiony etnograficzne Polski, imprezy folklory-

etnograficz-  styczne (Boze Ciato w Lowiczu, Palmy Kurpiow-

ne, folklor skie, wesele géralskie, pokaz szopek krakow-
skich, Rekawka i Emaus w Krakowie, pochéd
jamnikéw itd.)

Siedziba Szlak krélewski w Polsce, zwiedzanie dawnych

monarchy siedzib monarchy, zamkéw krélewskich w War-
szawie i Krakowie

Kuchnia Przy staropolskim stole” (uczta polska, prezen-

narodowa tacja potraw narodowych i regionalnych, nauka

ich przyrzadzania w formie festynu na Swiezym
powietrzu)

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych ianalizy
przewodnikowej.

unusual, interesting and in a way
‘special’. An original offer can be based on
an analysis of the tourist assets in
individual EU member countries, and on
certain  market niches (unknown
products different from those available at
home), which in the future could be filled
by a specially prepared tourist offer. On
the other hand, it is necessary to
consider assets which are attractive to
tourists due to certain similarities, giving
an opportunity to compare, as well as
taking into account their fear of an
unknown product.

Table | Suggestions of Polish tourist products for the Spanish market

Niches Products

for the attractive to

Spanish both Spanish Polish tourist products for the Spanish market

tourist and Polish (suggestions)

market tourists
Lake Lake districts (Mazury - the traditions and
landscape customs of inland sailors, Suwalski Lake

District - open-air recreation)
Forest Polish wildlife (Tucholskie Forest, Biatowieza)
landscape mushroom picking, hunting in Polish forests
Severe, Family winter holidays: skiing and
snowy snowboarding, making a snowman, sleigh rides
winter and a spit-roasted sheep
Remains of Remains of the socialist-realism period (museum
the socialist- of socialist-realism art in Koztdwka, buildings in
realism Nowa Huta, Propaganda Club in Krakéw, etc.)
period
Pilgrimage Tourism connected with sites of religious cults

sites (Czestochowa, Kalwaria Zebrzydowska,
Niepokalanéw, etc.)

Cultures of Cultures of national minorities (remains of
national Jewish, Tatar, Lithuanian, Lemka, etc.)
minorities

Religious ‘Festivals in Poland' - Polish holiday traditions
and national  (a carnival ball, dressing the Christmas tree,
holidays painting eggs at Easter, Smigus-Dyngus in the

Polish countryside etc.)

Ethnographic  Ethnographic regions, folklore events (Corpus

regions, Christi in Lowicz, Kurpiowskie 'palms’, Tatra

folklore weddings, Krakéw Christmas cribs, Rekawka
and Emaus in Krakéw, dachshund parade, etc.)

The The royal route, visiting former royal palaces and

monarchy castles in Warsaw and Krakow

National ‘At the traditional Polish table' (Polish feast,

cuisine presentation of national and regional dishes,
learning how to prepare dishes during an open-
air party)

Source: Author's compilation based on the survey and analysis of
guidebooks.



W tabeli | przedstawiono propozycje produk-
tu turystycznego Polski na rynek hiszpanski wy-
odrebniong zgodnie z opisanymi powyzej kryte-
riami.

Przedstawione powyzej propozycje doboru pro-
duktu turystycznego Polski na rynek hiszpan-
ski nie wyczerpujg oczywiscie tematu, sg raczej
glosem w trwajacej od lat dyskusji co zrobic,
aby Polska stata sie krajem przyciggajagcym tury-
stow, albo inaczej, jak ksztattowac wizerunek wy-
promowany, aby zmieni¢ w $wiadomosci przy-
sztych turystéw negatywny wizerunek stereotypo-
wy, a rzeczywisty pozostawi¢ rzeczywistym do-
brym i zgodnym z wypromowanym?

PRZYPIS

1Badang prébe wyodrebniono spos$réd wszystkich miesz-
kancéw stolic Unii Europejskiej postugujac sie utamkiem prébo-
wym 1/100 000 ($rednio jedna osoba na 100 000 podlega bada-
niu). W zaleznosci od gestosci zaludnienia stolicy danego kraju,
przeprowadzono z jego mieszkacami rézng liczbe ankiet, przyj-
mujac jednak zasade badania nie mniej niz 30 oséb. W ten spo-
s6b powstato 15 warstw, ktore podzielono nastepnie wedtug pici
na dwie rowne czesci - kobiety i mezczyzn, a kazda z nich na
trzy kolejne cze$ci, przyjmujac za zmienng wiek respondentow.

Table I presents a suggestion for a tourist
product aimed at the Spanish market and
based on the criteria described above.

Of course, the above suggestions for
a Polish tourist product for the Spanish
market are not complete, they represent
a contribution to a discussion which has
been going on for years on what to do to
make Poland a country attractive to tourists.
How to create a promoted image so that
the negative stereotypical irriage is changed
in the minds of prospective tourists, and
a positive actual image remains after a visit
corresponding to the promoted one.

NOTE

1The study sample was selected from inhabitants
of EU capitals, with a sample fraction of 1/100000.
Depending on the population in the capital of a given
country, different numbers of questionnaires were
distributed, but not less than 30 people were
approached. In this way 15 groups were created, then
divided according to gender into two equal parts,
and each into three further groups with the respondents’
age being the variable.

BIBLIOGRAFIA - BIBLIOGRAPHY

Blalock H., 1977, Statystyka dla socjologow, Warsza-
wa.

Kaczmarek j ., Stasiak A., W+odarczyk B., 2002, Produkt
turystyczny albojak organizowa¢ poznawanie Swiata,
Wyd. UL, £6dz.

Kopalinski W., 1999, Stownik wyrazow obcych i zwrotéw
obcojezycznych, WP, Warszawa.

MEDLIK S., 1995, Leksykon podroézy turystyki hotelarstwa.
PWN, Warszawa.

MIDDLETON V. T. C., 1996, Marketing w turystyce. Polska
Agencja Promocji Turystyki, Warszawa.

Przectawski K. 1973, Turystyka a wychowanie. Warszawa.

Warszyriska J., Jackowski A., 1978, Podstawy geografii
turyzmu, PWN, Warszawa.



