WYZSZA SZKOLA TURYSTYKI | HOTELARSTWA W £ODZI

Turystyka i Hotelarstwo — 6 (2004)

Monika Prylinska

Stereotypowy i wypromowany wizerunek turystyczny
Polski w sSwiadomosci mieszkancow
Unii Europejskiej

W literaturze przedmiotu wizerunek turystyczny nie zostat jasno
zdefiniowany, co wynika z faktu, ze nie jest on zjawiskiem jednorodnym,
zmienia sie wraz ze $wiadomoscig turystyczng uczestnikédw ruchu
turystycznego, jest zupetnie inny przed i po podrézy do danego kraju,
zalezy od dziatah promocyjnych ze strony kraju recepcyjnego, wreszcie,
wplywajg na niego roznorodne stereotypy uksztattowane w przeciggu
setek lat. Autorka zdecydowata sie przyjg¢ definicje catosSciowego
wizerunku rzeczywistego miejsca recepcyjnego (traktujgc kraj jako jeden
produkt turystyczny — miejsce) zakfadajacg, ze tak rozumiany wizerunek
stanowi sume wizerunkow, na ktorg sktadajg sie: wizerunek wypro-
mowany, wizerunek stereotypowy i wizerunek osobisty turysty. Definicje
te przyjeto w wyniku wnikliwej analizy istniejgcych dotychczas pogladéw
na temat istoty wizerunku turystycznego i proby ich modyfikacji.

Przyjeto zatozenie, ze na wizerunek turystyczny Polski jako kraju
recepcyjnego wptywajg poszczegodlne produkty turystyczne, z ktorymi
zetkngt sie posrednio lub bezposrednio turysta, a jeszcze bardziej
precyzyjnie stwierdzono, iz na wizerunek catosciowy produktu turys-
tycznego — Polska wptyw majg wizerunki poszczegolnych produktow
niezaleznie od ich rangi czy kategorii. Taki tok rozumowania mozna wy-
jasni¢ przeprowadzajgc krotkg analize definicji wizerunku turystycznego
spotykanych w literaturze przedmiotu.

Wychodzgc od stownikowej definicji wizerunku (na podstawie Sto-
wnika jezyka polskiego 1995), mozna podzieli¢ wizerunek na dwie czesci
roznigce sie od siebie pod wzgledem znaczeniowym na:
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— wizerunek bedacy obrazem lub wyobrazeniem odnoszgcym sie do
jakiegos przedmiotu lub osoby,

— wizerunek (image) bedacy wypracowanym przez specjalistow
publicznym obliczem produktu, firmy badz obszaru.

W odniesieniu do produktu turystycznego mamy wiec do czynienia
analogicznie z dwoma réznymi wizerunkami danego produktu -
wizerunkiem od strony podazy i od strony popytu turystycznego.

W literaturze przedmiotu bardziej popularna wydaje sie definicja
wizerunku turystycznego od strony podazy, prezentowana przede
wszystkim przez V.T.C. Middletona (1996), ktéry uznaje wizerunek za
czes¢ skladowag produktu turystycznego. Podobne stanowisko zajmuje
A. Kowalczyk (2000), twierdzgc, ze kreowanie wizerunku turystycznego
jest Swiadomym dziataniem marketingowym prowadzgcym do obudzenia
popytu na nowy produkt turystyczny lub do przypomnienia o produkcie
juz obecnym w $wiadomosci nabywcy. Tak rozumiany wizerunek ma na
celu wywotanie konkretnych skojarzen, zbudowanie pozgdanego obrazu,
mozemy go wiec umownie nazwaé wypromowanym wizerunkiem turys-
tycznym. Podobnie postrzega istote wizerunku turystycznego E. Na-
wrocka (2003), przyjmujac, ze jest on narzedziem w procesie budowania
przewagi konkurencyjnej miejsca recepcji turystycznej i moze stanowi¢
jako obraz miejsca docelowego decydujgcy czynnik wyboru przez turyste
miejsca wakacyjnego czy weekendowego wypoczynku (Nawrocka za:
Cooper i in. 1993). Takie samo stanowisko zajmujg A. Stasiak i B. Wio-
darczyk (2003) uwazajgc wizerunek za czes¢ produktu turystycznego,
a doktadniej, za tzw. warto$¢ dodang (za: Altkorn 1999), czyli element
istniejgcy gtownie w sferze psychologicznej, ktéry czesto jest najwaz-
niejszg sktadowg odrozniajgcg dany produkt od innego i w rezultacie
czesto decyduje o wyborze tego, a nie innego miejsca destynac;ji.

Inne podejscie do problemu wizerunku turystycznego obserwujemy
w rozwazaniach Ph. Kotlera (1994), ktéry zauwaza, ze wizerunek to
suma przekonan, wrazen, mysli, wyobrazeh i emocji jednostki bgdz
grupy oséb na temat danego obiektu (produktu, firmy, miejsca). Podobng
definicje znalez¢ mozna w dokumentach WTO, w ktérych jako wizerunek
rozumie sie wszelkie wyobrazenia i pomysty na temat miejsca
docelowego (Cooper i in. 1993). Trzeba jednak zauwazyé, Zze tak
traktowany wizerunek nie stanowi juz czesci produktu turystycznego, jak
to byto w przypadku rozwazan V.T.C. Middletona, a zaprezentowany jest
raczej jako zbior wyobrazen nabywcy produktu turystycznego w wyniku
przyjecia pewnych istniejgcych w jego $wiadomosci stereotypdw
(wizerunek stereotypowy), wtasnych wyobrazen czy konkretnych dos-
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wiadczen wyniesionych w trakcie podrézy do danego kraju. Jest to wiec
wizerunek od strony popytu.

Zastanawiajgc sie, w Swietle tej nieco skomplikowanej definicji
wizerunku, nad wizerunkiem turystycznym Polski wsrod turystow za-
granicznych, nalezatoby przyjg¢, ze na ostateczny, catosciowy wizerunek
turystyczny naszego kraju przed podrézg ma wplyw przede wszystkim
wizerunek wypromowany i stereotypowy oraz pewne wiasne wy-
obrazenia, czasem nieco rozne od powszechnie przyjmowanych
stereotypdw, natomiast po odbyciu podrézy wptywa na niego przede
wszystkim wizerunek osobisty uksztattowany pod wptywem przezytych
w tym kraju chwil i, w duzo mniejszym stopniu (wlasciwie bardziej na
zasadzie echa sprzed podrézy), wizerunki: stereotypowy i wypromowany
(Rys. 1).

Wizerunek produktu turystycznego — Polska
The image of the tourist product — Poland

Y Y

Od strony podazy QOd strony popytu
From the supply aspect From the demand aspect

Wizerunek Wizerunek Wizerunek

v

wypromowany stereotypowy osobisty
Promoted < Stereotypical < Personal
image image image
A
h 4 h 4
Catosciowy

wizerunek rzeczywisty
Overall real image

Rys. 1. Catosciowy wizerunek turystyczny Polski w odniesieniu do sytuacji rynkowej
podmiotéw gospodarczych (za: M. Prylinska 2004)

Fig. 1. An overall image of Poland as a tourist product with reference to the market
situation of economic subjects (after: M. Prylinska 2004)
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Wypromowany wizerunek turystyczny Polski w krajach Unii
Europejskiej w aspekcie analizy przewodnikéw wydawanych
za granica

Jak juz wspomniano, za wizerunek wypromowany autorka przyjeta
wizerunek uksztaltowany w swiadomosci przysziego turysty przed wizytg
w danym kraju, ale pod wplywem oddzialywania na niego oferty
turystycznej tego kraju (w przypadku Polski gtéwnie dziatania i wy-
dawnictwa promocyjne przygotowywane przez Polskg Organizacje
Turystyczng zgodnie z zapotrzebowaniem zgtaszanym przez jej osrodki
zagraniczne) lub uksztaltowany na podstawie ogolnie dostepnych
informaciji turystycznych w formie przewodnikéw lub innych materiatow
promujgcych Polske wydawanych poza jej granicami przez podmioty
obce oraz za posrednictwem touroperatorow zagranicznych organizu-
jacych turystyke przyjazdowg do Polski.

W celu udowodnienia przyjetego zatozenia, ze wypromowany
wizerunek turystyczny Polski nie jest zréznicowany, przez co nie moze
by¢ atrakcyjny dla mieszkancéw Unii Europejskiej, dokonano miedzy
innymi analizy tresci przewodnikéw turystycznych po Polsce dostepnych
w krajach UE. Z obecnych na rynku przewodnikoéw turystycznych po
Polsce autorka wybrata do analizy pie¢ najbardziej popularnych pozycji,
dostepnych w ciggtej sprzedazy w ksiegarniach w poszczegdlnych
stolicach krajéw UE oraz na catym Swiecie za posrednictwem Internetu:

1. Rough Guide to Poland — seria przewodnikow wydawana w Lon-
dynie od 1982 r. Autorem czwartej, uaktualnionej w 2000 r. edyc;ji
przewodnika po Polsce jest Mark Salter — nauczyciel i dziennikarz,
spedzajgcy urlopy w Polsce od 1983 r. Od 1990 r. mieszka z rodzing
w Sztokholmie, gdzie zajmuje sie badaniami dla Peace Research
Institute. Seria Rough Guide ma zasieg swiatowy, co autorzy podkreslajg
w swym hasle promocyjnym: ,Mamy przewodniki po ponad 150 krajach,
nasze tytuty mozesz znalez¢ od Amsterdamu po Zimbabwe!”.

2. Nelles Guide to Poland — seria przewodnikéw wydawana w Mona-
chium od 1998 r. Autorem przewodnika po Polsce jest Tomasz Torbus —
historyk sztuki, gruntownie wyksztatcony w Warszawie i Hamburgu,
niezalezny publicysta w Polsce i w Niemczech. Seria ma zasieg
Swiatowy.

3. El Pais Aguilar — Polonia — seria przewodnikéw wydawana w Lon-
dynie od 2002 r. Przewodnik hiszpanski stworzono na podstawie edycji
angielskiej, pod redakcjg Daniela Odevaine, hiszpanhskiego dziennikarza
piszacego od lat przewodniki turystyczne po Europie i Azji. Seria o zasie-
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gu swiatowym — siedziby redakcji Eyewitness Travel Guide znajdujg sie
w Londynie, Madrycie, Buenos Aires i Meksyku.

4. Polyglott Apa Guide Polen — seria przewodnikow wydawana
w Monachium od 2000 r. (obecnie dostepna na rynku jest trzecia edycja
z 2003 r.). Przewodnik napisano pod redakcjg Elisabeth Bollmann, przy
wspotpracy z autorami i fotografikami polskimi i niemieckimi (przy
redagowaniu czesci poswieconej historii i sztuce polskiej wspot-
uczestniczyli m.in. pracownicy naukowi uniwersytetow: Warszawskiego,
Jagiellonskiego i Gdanskiego) oraz dziennikarzem angielskim pocho-
dzenia polskiego — Janem Wisniewskim. Seria o zasiegu Swiatowym.

5. Lonely Planet Poland — seria przewodnikow wydawana od 1972 r.
(pierwszy przewodnik po Europie, Azji i Australii zostat napisany przez
pare podréznikow: Tony i Maureen Wheelers z Australii, obecnie
wydawnictwo Lonely Planet posiada biura w Australii, Ameryce, Anglii
i Francji). Autorem trzeciej edycji ksigzki poswieconej Polsce z 1999 r.
jest Krzysztof Dydynski — naukowiec i publicysta urodzony w Warszawie,
od lat mieszkajgcy w Australii i wspétpracujgcy z wydawnictwem Lonely
Planet. Seria o zasiegu Swiatowym.

Badanie miato forme ilosciowg — analizie poddano ilosciowy udziat
zawartosci tresci dotyczgcych danego zagadnienia (w %), w stosunku do
zawartosci tresci catego przewodnika (liczba linijek tekstu danej pozycji =
100%). W analizie wydzielono wiadomosci wstepne dotyczgce zagadnien
zwigzanych z dostepnoscia komunikacyjna, infrastrukturg turystyczng
w Polsce czy rozrywka, konteksty odnoszgce sie do historii naszego
kraju, obecnej polityki panstwa i wydarzen kulturalnych i wreszcie czes$¢
po$wiecong atrakcjom turystycznym z podzialem na wojewddztwa.
Catos¢ uzupetniono zestawieniem najczesciej wymienianych w tekscie
poszczegdlnych przewodnikow produktéw turystycznych Polski, nie
mieszczacych sie w opisanych kategoriach, uwzgledniajgc — wybitnych
Polakow, $Swieta, festiwale i imprezy o znaczeniu miedzynarodowym
i krajowym oraz przedmioty uwazane za typowo polskie. W tabeli 1
przedstawiono czes¢ uzyskanych wynikéw w podziale na wojewddztwa.

Srednia arytmetyczna wyliczona na podstawie danych dla kazdego
z wojewodztw we wszystkich rozpatrywanych przewodnikach wyniosta
6,17%. Na podstawie tabeli 1 mozna zaobserwowac, ze tyko szesc
polskich wojewddztw uzyskato w wyniku badania iloSciowego wartosci
Srednie wyzsze od podanej. Jak mozna sie bylo spodziewac, we
wszystkich badanych przewodnikach najwiecej miejsca poswiecono
dwom wojewddztwom Polski, ktérych stolice — Warszawa i Krakéw — sg
najbardziej znanymi miastami polskimi w Europie.
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Tabela 1. llo$¢ miejsca poswieconego poszczegolnym wojewdédztwom w badanych
przewodnikach

Table 1. The amount of space devoted to particular provinces in examined guidebooks

Liczba linijek tekstu poswigcona wojewodztwu w %
Number of lines devoted to a province in %
W;jrzv\\/’i?i?:a V:rzr;?,is: Rough | Nelles | El Pais Po’Lypg;ott Lonely
Mean Guide ) Guide | Aguilar Guide Planet
value |(19781) ) (5613) | (4371) (5791) (14 951)
Matopolskie 19,04 21.4 23,2 13,9 17,3 19,4
Mazowieckie 15,22 13,9 11,5 19,8 18,4 12,5
Pomorskie 10,48 8,7 11,3 12,3 10,2 9,9
Dolnoslgskie 10,20 8,7 11,1 12,1 9,7 9,4
Wielkopolskie 6,92 4.6 5,6 9,6 8,5 6,3
Warminsko-mazurskie 5,48 5,0 7,6 4,7 3,0 7,1
Lubelskie 4,96 6,8 4,6 4,3 2,8 6,3
Podkarpackie 4,50 7,6 4,3 3,3 2,5 4,8
Podlaskie 4,50 5,3 49 2,6 3,0 6,7
Zachodniopomorskie 3,84 3,6 4,9 2,7 3,6 4,4
Kujawsko-pomorskie 3,80 3,5 2,8 5,0 4,2 3,5
t6dzkie 2,82 2,1 3,0 2,5 3,7 2,8
Slgskie 2,62 3,2 2,2 2,6 3,3 1,8
Swietokrzyskie 2,54 3,4 1,9 3,2 1,5 2,7
Opolskie 1,46 1,8 1,1 1,4 1,1 1,9
Lubuskie 0,36 0,3 0,0 0,0 1,0 0,5

Y W nawiasie podano liczbe odpowiadajgcg 100% linijek tekstu danego przewodnika.
/ The number corresponding to 100 % of text lines of the particular guidebook is given in
brackets.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie analizy treéci przewodnikéw turystycz-
nych, grudzien, 2003.

Source: The author’'s own elaboration based on the analysis of the contents of tourist
guidebooks, December 2003.

Ponad 10% zajety w niektorych przewodnikach (Nelles Guide, El Pais)
opisy wojewodztw: dolnoslgskiego i pomorskiego, wielkopolskiemu
po$wiecono prawie 10% w przewodniku El Pais i 8,5% w przewodniku
Polyglott. Wojewddztwa: lubelskie, podkarpackie, podlaskie i warminsko-
-mazurskie mieszczg sie w przedziale od 6% do 12%, natomiast
wojewodztwa: kujawsko-pomorskie, todzkie, Slgskie i swietokrzyskie
w przedziale 3—6% (Rys. 2). Najmniej atrakcyjne okazaty sie wojewodz-
twa: lubuskie (0 wskazan w przewodnikach — Nelles Guide i El Pais) oraz
opolskie (w zadnym przewodniku nie poswiecono mu nawet 2% tekstu).
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Rys. 2. Zestawienie ilosci miejsca poswieconego poszczegdlinym wojewodztwom
w analizowanych przewodnikach (opracowanie wtasne na podstawie analizy tresci
przewodnikéw turystycznych, grudzien, 2003)

Fig. 2. The comparison of the amount of space devoted to particular provinces
in examined guidebooks (The author’s own elaboration based on the analysis
of the contents of tourist guidebooks, December 2003)

Uzyskane wyniki pozwalajg umownie podzieli¢ wojewodztwa Polski
pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej wsréd autorow przewodnikow
na:

— bardzo atrakcyjne (powyzej 18% poswieconego miejsca w przy-
najmniej jednym przewodniku): matopolskie, mazowieckie,

— atrakcyjne (12—18% po$wieconego miejsca w przynajmniej jednym
przewodniku): dolnoslgskie, pomorskie,

— Srednio atrakcyjne (6—12% poswieconego miejsca w przynajmniej
jednym przewodniku): lubelskie, podkarpackie, podlaskie, warmihsko-
-mazurskie, wielkopolskie,

— stabo atrakcyjne (3-6% poswieconego miejsca w przynajmniej
jednym przewodniku): kujawsko-pomorskie, todzkie, slgskie, swieto-
krzyskie, zachodniopomaorskie,

— nieatrakcyjne (ponizej 3% poswieconego miejsca): lubuskie, opol-
skie.
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Pozostaje jednak pytanie, co wptywa na wieksze lub mniejsze zain-
teresowanie autorow danego przewodnika (a w konsekwencji korzys-
tajgcych z niego turystow) tym, a nie innym wojewddztwem? Czy
przyczynia sie do tego catoksztatt walorow turystycznych, czy moze
jedna najwazniejsza atrakcja decyduje o duzej popularnosci catego
obszaru? A moze prawda lezy gdzies posrodku? Prawdopodobnie
autorzy przewodnikdéw, oprécz przedstawienia danego kraju na pod-
stawie wiasnych podrézy i poczynionych w ich trakcie obserwaciji,
korzystajg przy doborze opisywanych atrakcji z wczesniejszych,
wydanych w kraju przewodnikow oraz z przeroznych klasyfikacji
i zestawien o randze miedzynarodowej i krajowej. Wsrod tych ostatnich
nalezy wymienié przede wszystkim Liste Swiatowego Dziedzictwa
Kulturalnego i Przyrodniczego UNESCO, a takze Liste Pomnikéw
Historii, ktére, mimo ze nie wydajg sie bardzo miarodajne ze wzgledu na
rézng range wpisanych na nie walorow turystycznych, sg jednymi
z nielicznych przyktadéw waloryzacji atrakcji turystycznych w Polsce
i proby wyrdznienia najcenniejszych pod réoznymi wzgledami obiektow.

Zeby przekonaé sig, czy obecno$¢ na wspomnianych listach moze
wptywaé na popularno$¢ danego obiektu wsrdd turystow zagranicznych,
autorka postanowita porownac¢ uzyskane wyniki z zestawieniem obiektow
na obu listach oraz z wynikami badan wykonanymi przez T. Lijewskiego,
B. Mikutowskiego i J. Wyrzykowskiego (2002)*. Dokonali oni klasyfikacji
atrakcyjnosci turystycznej miejscowosci i obiektow turystycznych w Pol-
sce, dzielgc miejscowosci wedtug dominujgcego rodzaju waloréow (krajo-
znawcze — K, wypoczynkowe — W, krajoznawczo-wypoczynkowe — KW)
i przypisujgc im od jednej do trzech gwiazdek. Trzy gwiazdki otrzymywaty
miejscowosci i obiekty o szczegdlnej atrakcyjnosci, ktérych odwiedzenie
warte bylo specjalnej podrézy, dwie gwiazdki — te o duzej atrakcyjnosci
turystycznej, dla ktérych warto zboczy¢ z drogi, jedng gwiazdke — inne
znaczace miejscowosci i obiekty turystyczne.

W wyniku dokonanego zestawienia w formie tabeli (ktéra jest zbyt
obszerna, by mozna jg zamiesci¢ w tekscie artykutu) dokonano
nastepujacych spostrzezen:

— powyzej 0,5% tekstu przynajmniej jednego z analizowanych
przewodnikow poswiecono tylko obiektom z dwiema i trzema gwiazdkami
w klasyfikacji T. Lijewskiego, B. Mikutowskiego i J. Wyrzykowskiego,

— powyzej 3% tekstu poswiecono tylko niektérym miejscowosciom
i obiektom, zawsze oznaczonym trzema gwiazdkami w omawianej

! W tym celu uaktualniono zestawienie z 1993 r., dopasowujgc wymieniane przez
autoréw miejscowosci do nowego podziatu administracyjnego Polski.
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klasyfikacji. W tej grupie poza stolicami wojewodztw (Wroctaw, Krakéw,
Warszawa, Gdansk, Poznan) znalazty sie tylko Tatry z jednym wska-
zaniem przekraczajgcym 3%,

— niektéorym obiektom i miejscowosciom z trzema gwiazdkami nie
poswiecono w zagranicznych przewodnikach nawet 0,5% tekstu, ale byty
to gtéwnie miejscowosci o walorach wypoczynkowych (tylko 3 na 12
miaty w tej grupie walory krajoznawcze — Biskupin, Chochotéw i Legnic-
kie Pole).

Jezeli chodzi o poréwnanie produktow turystycznych Polski obecnych
w przewodnikach zagranicznych z obiektami wpisanymi na liste
UNESCO i na Liste Pomnikéw Historii, wtasciwie trudno méwié o jedno-
znacznej korelacji miedzy faktem zaistnienia obiektéw na tych listach,
a iloscig poswieconego im miejsca. Zaleznos¢ miedzy obecnoscig na
obu listach a popularnoscig wsrod turystdéw zagranicznych wystepuje
w duzym stopniu tylko w przypadku Warszawy i Krakowa, ale nie
zachodzi prawie zupetnie w odniesieniu do innych obiektow. Fakt
nieistnienia niektérych obiektow z listy UNESCO w swiadomosci autorow
zagranicznych przewodnikoéw turystycznych po Polsce w duzym stopniu
mozna wyjasni¢ wpisaniem ich na te liste juz po wydaniu omawianych
publikacji (dotyczy to gtéwnie drewnianych kosciotdw w Bliznem,
Binarowej, Debnie, Haczowie, Lipnicy Murowanej i Sekowej), ale, zda-
niem autorki, o matym zainteresowaniu niektérymi zabytkami bardziej
decyduje ich stosunkowo niewielka ranga niz pdzniejsza data umiesz-
czenia na liscie Swiatowego Dziedzictwa Kulturalnego i Przyrodniczego
UNESCO (Rys. 3).

Z kolei Lista Pomnikow Historii, na ktorej od 1994 r. znajduje sie 15
obiektdw® o szczegdlnie cennych wartosciach historycznych, urbanis-
tycznych czy architektonicznych, nie jest znana nawet wiekszosci
Polakéw, a c6z dopiero zagranicznym turystom (Rys. 4). Nie mozna
oczywiscie twierdzi¢, ze wpis na takg liste nie pomaga w rozszerzeniu
swiadomosci dotyczacej istnienia danego obiektu, ale na pewno sam
wpis nie jest jeszcze gwarancjg wzrostu zainteresowania i ruchu
turystycznego. Do tego potrzeba jeszcze odpowiedniej infrastruktury,
szeregu dziatan promocyjnych. Mozna wiec przyjgc, ze zainteresowanie
Warszawg i Krakowem jest duze ze wzgledu na ich marke turystyczng
i miedzynarodowg range, a nie w zwigzku z obecnoscig zabytkowych
centrbw obu miast na liscie UNESCO czy, tym bardziej, na Liscie
Pomnikéw Historii.

2 Obecnie na liscie figuruje juz 25 obiektéw.
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Rys. 3. Popularnos¢ polskich zabytkéw na liscie UNESCO na podstawie analizowanych
przewodnikow
Fig. 3. The popularity of Polish monuments on the UNESCO list on the basis
of the examined guidebooks
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Fig. 4. The popularity of Polish monuments on the List of Historic Monuments based
on the examined guidebooks
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Oprocz przewodnikéw turysci zagraniczni czerpig wiedze o Polsce i jej
produktach turystycznych od touroperatorow dziatajgcych na rodzimym
rynku. W tabeli 2 przedstawiono zestawienie oferty turystyki przyjazdowej
z wybranych krajow do Polski. Dane zaczerpnieto z Informacji o rynkach
zagranicznych objetych promocjg Polskiej Organizacji Turystycznej
(2004) oraz opracowano na podstawie katalogéw udostepnionych przez
zagranicznych touroperatorow.

Tabela 2. Polskie produkty w katalogach wybranych touroperatoréw zagranicznych

Table 2. Polish products in catalogues of chosen foreign tour operators

Rynek zagraniczny Nazwa touroperatora Polskie produkty w katalogu

Foreign market Tour operator’'s name Polish products in the catalogue
Rynek hiszpanski: Iberojet Turystyka miejska:
oferte do Polski posiada City breaks:
42 touroperatorow Warszawa—Berlin
Spanish market: Warszawa—Gdansk—Poznan—
42 tour operators offer Krakow
trips to Poland Warszawa+Republiki Battyckie

Juliatours Turystyka miejsko-kulturowa:

City breaks-culture tourism:
Warszawa—Gdansk—Poznan
Wroctaw—Krakow—Zakopane

Turystyka przyrodnicza:

Nature tourism:

Mazury i Biatowieza

Kondor Vacaciones Turystyka miejsko-kulturowa:
City breaks-culture tourism:
Warszawa—Krakow

Panavision Turystyka miejsko-kulturowa:
City breaks-culture tourism:
Warszawa—Krakow

Politours Turystyka miejsko-kulturowa:
City breaks-culture tourism:
Warszawa—Gdansk—Poznan—
Wroctaw—Krakéow—Zakopane
Turystyka przyrodnicza:
Nature tourism:
Mazury i Biatowieza

Tiempo Libre Mundi- Turystyka kulturowa:

color Culture tourism:
Krakéw-Warszawa—Gdansk—
Zakopane
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Rynek niemiecki:

oferte do Polski posiada
130 touroperatorow.
German market

130 tour operators offer
trips to Poland

Ameropa Reisen

Oferta wypoczynkowa

Leisure tourism

Turystyka miejska

City breaks

Wyjazdy do uzdrowisk

Health tourism

Oferta w calej Polsce, a la carte
Offers throughout Poland
customised itinerary

L’ Tur

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa

Rewe Touristik

Oferta wypoczynkowa
Leisure tourism
Wybrzeze Battyku, Mazury,
Karkonosze

Specjalisci rynku pol-
skiego (wytacznie katalo-
gi z oferta polska):
Specialists in Polish
market (catalogues with
Polish offer exclusi-
vely):

Darpol

Pol Ravel

Reiselend Polen

Reisecenter Ostwest

Flyfishing Kornek

A la carte (organizacja wyjazdéw
na zyczenie klienta)

Customised itinerary (trips on
request)

Studiosus

Podréze studyjne:
Study tours:
Mazury, Pomorze, Sudety

Thomas Cook

Turystyka miejska:

City breaks:
Krakéw, Warszawa, Wroctaw,
Gdansk

TUI Deutschland

Turystyka miejska

City breaks

Wypoczynek:

Leisure tourism:
Wybrzeze Baityku, Mazury,
Karkonosze, Beskidy

Rynek brytyjski:

oferte do Polski posiada
220 touroperatoréw
British market:

220 tour operators have
offers to Poland

Airline Network

Turystyka miejska:
City breaks:
Krakow

Bales Holidays World-
wide

Turystyka objazdowa:

Touring trips:
Warszawa, Gdansk, Wroctaw,
Krakéw, Zakopane
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Bridge Travel

Turystyka objazdowa:

Touring trips:
Warszawa, Gdansk, Krakéw,
Zakopane

Turystyka miejska:

City breaks:
Warszawa, Krakow

Cox and Kings

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakow

Cresta Holidays

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakow

First Choice Holidays

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakéw

Leger Holidays

Turystyka objazdowa:

Touring trips:
Wroctaw, Warszawa, Krakow,
Zakopane

My Travel

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakow

Shearings Holidays

Turystyka objazdowa:
Touring trips:
Dolny Slask, Zakopane

Sovereign

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakow

Thomas Cook

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakow

Thompson Breakaway

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakow

Thomson Holidays

Turystyka objazdowa
Touring trips
Turystyka miejska:
City breaks:
Zakopane, Krakéw, Warszawa

Travel Scene Ltd.

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakéw

Travelscene

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakow
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Travelsphere

Turystyka miejska:
City breaks:
Warszawa, Krakow

Wallice Arnold Travel

Turystyka objazdowa:
Touring trips:
Dolny Slask, Zakopane

Rynek szwedzki:

oferte do Polski posiada
149 operatoréw w krajach
skandynawskich (brak
danych z podziatem na
poszczegodlne kraje)

Swedish market :
149 tour operators in

Airtours

Krétkie i dlugie weekendy

w Warszawie i w Krakowie
Weekend and prolonged week-
end breaks in Warsaw and
Cracow

Apollo Resor

Weekendy w miastach
Weekend breaks in cities

Turystyka kulturowa

Scandinavian countries | Destination Europa

offer trips to Poland (no
data concerning division
into particular countries)

Cultural tourism

Globetrotter Weekendy w miastach
Weekend breaks in cities
Turystyka kulturowa
Cultural tourism
Weekendy w miastach
Weekend breaks in cities
Turystyka kulturowa
Cultural tourism
Weekendy w miastach
Weekend breaks in cities

Trivselresor

Vingresor

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie danych POT oraz katalogéw touropera-
toréw zagranicznych, listopad, 2004.

Source: The author's own elaboration based on the data of the Polish Tourist Orga-
nisation and foreign tour operators’ catalogues, November 2004.

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan mozna wysungc¢ hipoteze,
ze za granicg promowane sg przede wszystkim dobrze znane,
,Szablonowe” produkty turystyczne Polski, juz obecne w swiadomosci
obcokrajowcow. Najczesciej organizowane sg wycieczki o charakterze
objazdowym lub city breaks do duzych, znanych miast, miejscowosci
badz obiektéw juz sklasyfikowanych przez rodzimych krajoznawcéw jako
najbardziej atrakcyjne, lub obiektow turystycznych bedacych na liscie
UNESCO (ale z wytgczeniem nowych, ktére nie sg jeszcze popularne
wsréd podmiotdw organizujgcych turystyke przyjazdowg do Polski).

Mozna wiec zatozyé, ze wizerunek wypromowany Polski ws$rod
mieszkancow Unii Europejskiej, jezeli w ogodle istnieje, nie jest najlepszy,
a przynajmniej jest wyjgtkowo mato zréznicowany i nieco bezbarwny.
Zastanbwmy sie zatem, czy zgodnie z przedstawionym na poczatku
artykutu schematem catosciowego produktu wizerunku turystycznego,
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ma on wpltyw na wizerunek stereotypowy Polski wsrdéd zagranicznych
turystow, a jezeli tak, to jaki jest zakres tego zjawiska.

Stereotypowy wizerunek turystyczny Polski w krajach
Unii Europejskiej w aspekcie badan ankietowych

Aby zbada¢ istniejgcy w Swiadomosci mieszkancow UE wizerunek
stereotypowy naszego kraju, autorka wykonata szereg badan sonda-
zowych. Prébg wybrang do analizy byli mieszkancy poszczegdinych
stolic europejskich, zréznicowani pod wzgledem pitci i wieku. Ankiete
przeprowadzono wytgcznie z osobami, ktére nigdy jeszcze nie byly
w Polsce i nie majg z nig zadnych powigzan rodzinnych ani zawodo-
wych®. Uzyta do badan ankieta zostata podzielona na dwie zasadnicze
czesci, spetniajgce odmienne funkcje badawcze.

Pierwsza z nich, ktorej wynikami nie bedziemy sie zajmowac na
tamach tego artykutu, odnosita sie do zwyczajéw urlopowych
mieszkahcow poszczegolnych panstw wchodzgcych w sktad UE, druga,
bardziej szczegdtowa, dotyczyta stopnia znajomosci i zainteresowania
badanych produktem turystycznym Polski. W tym wypadku badanie
miato na celu okreslenie, jakiej kategorii krajem turystycznym jest dla
respondentow Polska. Czy juz mozna mowi¢ o dobrym stereotypowym
wizerunku turystycznym Polski na poszczegélnych rynkach europejskich,
czy kraj nasz nie jest jeszcze postrzegany jako miejsce udanego
wyjazdu? Jakie czynniki wptywajg na tak mate dotychczas zaintereso-
wanie Polskg jako krajem przysztych destynacji turystycznych? Czy
mozna spodziewac sie, ze zainteresowanie mieszkancow Unii zwigekszy
sie, gdy oferta turystyczna bedzie bardziej przemyslana, skonstruowana
zgodnie z wyrazonymi przez nich oczekiwaniami?

Wiekszos¢ badan terenowych zostata przeprowadzona przez autorke
artykutu, pozostate (w Danii, Finlandii, Grecji, Irlandii, Portugalii, Wielkiej
Brytanii) zlecono innym osobom, zatrudnionym w branzy turystycznej,
ktére pracowaly wedlug tych samych zasad, przyjmujac identyczne
kryteria doboru préby.

Wyniki badan w odniesieniu do wybranych rynkdéw zagranicznych
przedstawiono na rysunkach 5-7.

3 Przy doborze niniejszej proby postuzono sie jednym ze sposobéw doboru opisanych
przez H. Blalocka (1977) — proporcjonalng probg warstwowg. Badang probe wyodre-
bniono sposréd wszystkich mieszkancow stolic Unii Europejskiej postugujac sie utamkiem
prébowym 1/100 000 ($rednio jedna osoba na 100 000 podlega badaniu).
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Czy respondenci potrafig wymieni¢ jakiekolwiek walory turystyczne Polski?

Fig. 5. Can respondents name any tourist values of Poland?
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Rys. 6. Czy Polska jest krajem atrakcyjnym turystycznie wedtug obcokrajowcow?

Fig. 6. Is Poland an attractive country according to foreigners?
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Wskazania respondentéw w % / Number of values pointed by respondents
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Rys. 7. Czy respondenci planuja wyjazd turystyczny do Polski?
Fig. 7. Are the respondents planning a tourist trip to Poland?

Podczas analizy udato sie przy tym zaobserwowaé pewne tendencje
w postrzeganiu Polski jako kraju destynaciji turystycznej. Postuzono sie
w tym celu drugg czescig ankiety, a konkretnie pytaniami: 5, 7 i 9
odnoszacymi sie do znajomosci walorow turystycznych naszego kraju,
oceny stopnia atrakcyjnosci turystycznej Polski i planowania ewentualnej
podrézy o charakterze turystycznym do Polski®.

Przyjeto, ze w krajach Unii Europejskiej mozna wyodrebnié cztery
gtébwne stereotypowe wizerunki Polski jako kraju turystycznego: wize-
runek negatywny, obojetno-negatywny, obojetno-pozytywny i pozytywny.

Pytanie 5 dotyczgce znajomosci waloréw turystycznych Polski:

a)od 80 do 100% respondentéow nie potrafito wymieni¢ zadnego
waloru turystycznego Polski — wizerunek negatywny (Wtochy, Wielka
Brytania, Francja, Portugalia),

b) od 50 do 79% respondentéw nie potrafito wymieni¢ zadnego waloru
turystycznego Polski — wizerunek obojetno-negatywny (Szwecja, Niemcy,
Austria, Grecja, Luksemburg);

4 Doktadng tre$¢ pytan mozna znalez¢ w zalgczonym wzorze ankiety uzywanej do
badania sondazowego.
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c) od 20 do 49% respondentdéw nie potrafito wymieni¢ zadnego waloru
turystycznego Polski — wizerunek obojetno-pozytywny (Holandia, Dania,
Hiszpania, Finlandia, Irlandia, Belgia),

d) od 0 do 19% respondentéw nie potrafito wymieni¢ zadnego waloru
turystycznego Polski — wizerunek pozytywny (zaden z krajow).

Pytanie 7 dotyczgce opinii na temat atrakcyjnosci turystycznej Polski:

a) od 80 do 100% respondentow twierdzito, ze Polska nie jest krajem
atrakcyjnym turystycznie albo nie miato na ten temat zdania — wizerunek
negatywny (Wielka Brytania, Irlandia),

b) od 50 do 79% respondentéw twierdzito, ze Polska nie jest krajem
atrakcyjnym turystycznie albo nie miato na ten temat zdania — wizerunek
obojetno-negatywny (Niemcy, Wiochy, Grecja, Luksemburg, Holandia),

c) od 20 do 49% respondentéw twierdzito, ze Polska nie jest krajem
atrakcyjnym turystycznie albo nie miato na ten temat zdania — wizerunek
obojetno-pozytywny (Dania, Szwecja, Austria),

d) od 0 do 19% respondentow twierdzito, ze Polska nie jest krajem
atrakcyjnym turystycznie albo nie miato na ten temat zdania — wizerunek

pozytywny (Hiszpania).

Pytanie 9 dotyczgce przysziej podrézy o charakterze turystycznym do
Polski:

a) od 80 do 100% respondentéw twierdzito, ze nie wybiorg sie w przy-
sztosci do Polski albo nie miato na ten temat zdania — wizerunek
negatywny (Wielka Brytania, Niemcy, Witochy, Hiszpania, Austria, Dania,
Grecja, Portugalia, Luksemburg, Irlandia, Holandia, Francja),

b) od 50 do 79% respondentéw twierdzito, ze nie wybiorg sie w przy-
sztosci do Polski albo nie miato na ten temat zdania — wizerunek
obojetno-negatywny (Szwecja, Finlandia, Belgia),

c) od 20 do 49% respondentéw twierdzito, ze nie wybiorg sie w przy-
sztosci do Polski albo nie miato na ten temat zdania — wizerunek
obojetno-pozytywny (zaden z krajéw),

d) od 0 do 19% respondentéw twierdzito, Ze nie wybiorg sie w przy-
sztosci do Polski albo nie miatlo na ten temat zdania — wizerunek
pozytywny (zaden z krajéw)

Stosujgc pewne uproszczenie, przyjeto, ze zalicza sie dany kraj do
jednej z wydzielonych kategorii, jezeli byt w niej przynajmniej na
podstawie odpowiedzi kwalifikujgcej go do niej na dwa z trzech zadanych
pytan. Jezeli kazda odpowiedz kwalifikowata dany kraj do innej grupy,
umieszczano ten kraj w grupie posredniej miedzy odpowiedzig naj-
bardziej i najmniej negatywng (np. Austria).
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Wedtug tak ustalonych kryteriow:

— negatywny stereotypowy wizerunek turystyczny Polski majg
ankietowani mieszkancy takich krajoéw, jak: Wielka Brytania, Irlandia,
Francja, Portugalia, Wtochy;

— obojetno-negatywny stereotypowy wizerunek turystyczny
Polski majg ankietowani mieszkancy takich krajow, jak: Niemcy, Luk-
semburg, Szwecja, Austria, Grecja, Holandia;

— obojetno-pozytywny stereotypowy wizerunek turystyczny
Polski majg ankietowani mieszkancy takich krajow, jak: Dania, Finlandia,
Belgia, Hiszpania;

— mieszkancy zadnego z krajow Wspélnoty nie maja niestety
pozytywnego stereotypowego wizerunku turystycznego Polski!

Ogdélne wnioski z badania ankietowego s$wiadczg o bardzo ziej
promocji Polski za granicg (brak dbato$ci o wytworzenie pozytywnego
wizerunku wypromowanego, bazowanie na obecnym w $wiadomosci
gosci wizerunku stereotypowym). Tylko nieliczni respondenci, niezalez-
nie od miejsca zamieszkania, znali atrakcje turystyczne Polski i potrafili
wymieni¢ chociaz jedng z nich. Wiekszo$¢ nigdy nie myslata o urlopie
w Polsce, cho¢ mieszkancy krajow zaliczonych umownie do posiadaja-
cych obojetno-pozytywny stereotypowy wizerunek turystyczny Polski nie
mieliby nic przeciwko spedzeniu w Polsce wakacji, pod warunkiem
zachecenia ich do tego, wskazania waloréw i zapewnienia minimum
bezpieczenstwa. Oczekiwania tej grupy respondentéw mogg byc¢
spetnione wytgcznie poprzez stworzenie dobrej, dopasowanej oferty
turystycznej na rynki poszczegdlnych krajéw. W pozostatych przy-
padkach (kraje o wizerunku stereotypowym Polski negatywnym
i obojetno-negatywnym) nalezy zaczgé, zdaniem autorki, od proby
ztagodzenia lub zmiany negatywnych stereotypow postrzegania Polski,
a dopiero pozniej zastanowi¢ sie nad produktami turystycznymi, ktére
bytyby na tyle atrakcyjne i dopasowane do gustéw turystycznych
odbiorcéw z krajéw Unii, ze moglyby w przysziosci wptyng¢ na wytwo-
rzenie obojetno-pozytywnego, a nawet pozytywnego stereotypowego
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 zapominaC, ze kazdy turysta, ktory wyjedzie z Polski
z ugruntowanym pozytywnym wizerunkiem osobistym, przyczyni sie do
drobnych zmian wizerunku stereotypowego wsréd osdb, z ktoérymi sie
kontaktuje (krewni, znajomi, wspotpracownicy, klienci). Oczywiscie, kiedy
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wizerunek osobisty znacznie rozminie sie z wypromowanym, efekt
bedzie podobny, a nawet o jeszcze szerszym zakresie oddziatywania,
lecz o przeciwnym zwrocie — wizerunek stereotypowy pozostanie
negatywny tam, gdzie taki byt przedtem i zmieni sie na negatywny,
w krajach, w ktérych do tej pory byt obojetny lub quasi pozytywny.

Zmiana negatywnego i obojetnego stereotypowego wizerunku
turystycznego Polski moze dokona¢ sie, zdaniem autorki, poprzez
wprowadzenie na rynek europejski nowej, zindywidualizowanej oferty
turystycznej naszego kraju. Wedtug ekonomisty H.P. Graya ludzie na
catym sSwiecie charakteryzujg sie silng motywacjg do podrézowania dla
przyjemnosci, chcg zmieni¢ znane na nieznane, zobaczy¢ inne miejsca,
ludzi, kultury (teoria Wanderlust, Medlik 1995). Produkt oferowany
nabywcy musi wiec byc¢ starannie przemyslany, niecodzienny, interesu-
jacy i w pewien sposéb ,odswietny”. Oryginalng oferte mozna przygoto-
wac na podstawie analizy waloréw turystycznych poszczegdlnych panstw
cztonkowskich Unii Europejskiej i wyodrebnienia przy jej pomocy,
z jednej strony, pewnych niszowych produktéw turystycznych (produkty
nieznane, inne niz w kraju ojczystym), ktére datoby sie w przysziosci
wypromowac, z drugiej strony walorow podobnych, ktére cieszg sie
powodzeniem turystow ze wzgledu na pewne analogie, cheé¢ poréwnan,
jak rowniez w zwigzku z silnym przyzwyczajeniem i strachem przed
produktem nieznanym.
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Questionnaire for the European Union citizens

1. How many times a year do you participate in the tourist activities?
a) not often than once,
b) 2times a year,
c) 3-5times ayear,
d) more than 5 times.
2. Do you usually spend your vacation:
a) inyour country?
b) in the other European country? Where exactly? (please, write it down),
c) outside Europe? Where exactly? (please, write it down).
3. Do you prefer:
a) active rest?
b) passive rest?
c) |don’t have explicit preferences.
4. Which countries do you consider as attractive and why? (motivate shortly,
please).
Do you know what kind of tourist attractions does the Poland have?
a) yes,
b) no (please take question number 7).
5. Where did you find the tourist information about Poland?
a) from the polish tourist guides and folders,
b) from the tourist guides and folders published in my country,
c) from the internet,
d) | had the other source of information (what kind of? write it down, please).
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Do you consider Poland as an attractive tourist country?

a) yes,

b) no,

c) |don’'t have an opinion.

Write down 5 the most attractive, according to you, tourist products in Poland
(from the most attractive to the least)

Are you planning a trip to Poland in the future?

a) yes,

b) no (take the questionll, please),

c) |don't know yet.

Which places would you like to visit in Poland? (write it down, please)

What reasons resist you visiting Poland?

a) economical reasons,

b) security reasons,

c) political reasons,

d) other reasons (write down what kind of, please)

PERSONAL INFORMATION:

1.

2.

Nationality:

a) woman,

b) man.

Age:

a) 20 yearsand less,
b) 21 - 30 years,

c) 31-40years,

d) 41-50years,

e) 51-60 years,

f) above 60 years.

4. Education:

a) uneducated,

b) elementary,

c) secondary incomplete,

d) secondary,

€) university incomplete,

f)  university,

g) other (SPECIfY, PIEASE) ....coiueeiiiie e
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The stereotypical and promoted image of the tourist product of Poland
in awareness of the UE inhabitants

Summary

The main purpose of the article is to discuss issues concerning the “tourist
image” with the view to define it properly against the background of the literature
of that subject, as well as to show the complexity of relations between a tourist
image and a tourist product.

In the article Poland is treated as one global tourist product — the place. The
tourist image of our country is than analysed from two different angles. First of
them being the “supply” aspect of tourist image i.e. promoted product and the
second seen as the “demand” aspect from the point of view of a tourist. The
latter, before the trip to a given country, usually being a kind of stereotypical one,
which later, hopefully, transforms into a given tourist’s personal image and
eventually has a decisive influence on the general image of the given product.

There is also a hypothesis raised, that the general image of Poland as
a tourist product is at present negative in the countries of the UE in both of its
aspects. The above thus applies both to the promoted image of our country
(which was proved on the basis of the analysis of the contents of five guides of
Poland accessible abroad and the review of trips to Poland on offer in some
catalogues of foreign tour operators) and to the stereotypical image of Poland
(according to the results of survey investigations conducted with inhabitants of
chosen foreign countries).

The author thinks that due to the wrongly chosen, un-diversified from the
point of view of different tourist markets of the EU, tourist offer, Poland remains
the unknown country, not identified with any significant tourist attraction. The
country, where due to the poor tourist promotion, the tourist's personal
perception after visit appears finally much better than promoted and
stereotypical images, which seems to be a highly unfavourable phenomenon.

Translated by Monika Prylinska
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