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TURYSTYCZNY WIZERUNEK POLSKI
W PERCEPCJI UCZESTNIKOW PROGRAMU
ERASMUS+

1. Wprowadzenie

Erasmus, czyli Europejski program dziatan na rzecz mobilnosci stu-
dentéw (European Action Scheme for the Mobility of University Students),
dzieki wieloletnim staraniom S. Corradi' (nazywang ,,Mama Erasmus”
(Triunfo, 2020) ustanowiony zostat 15 czerwca 1987 r. przez Rade Mi-
nistrow Wspdlnot Europejskich (Skibiniska, 2012, s. 22). W roku 2013,
z uwagi na zmiany spoleczno-ekonomiczne zachodzace w Europie
(Erasmus+ Przewodnik, 2019, s. 6), ustanowiono rozszerzony program
,Brasmus+”: unijny program na rzecz ksztalcenia, szkolenia, mtodziezy

! Pod koniec lat 50. studentka z Wtoch, Sofia Corradi, po roku studiéw na Columbia
University w Nowym Jorku zawnioskowata na rodzimej uczelni (Uniwersytet w Rzymie)
0 uznanie egzaminéw z blizniaczych przedmiotéw, ktére zdala za granica. Zgody takiej
nie dostata. Zainspirowato ja to do podjecia dziatan na rzecz tworzenia i upowszechniania
kultury organizacyjnej sprzyjajacej mobilnos¢ studentow. Szerzej na ten temat: www.
etnmagazine.eu/erasmus/erasmus-was-born-out-of-a-disappointment-sofia-corradi-from-
-student-to-mother-erasmus/ (20.10.2021); www.sofiacorradi.eu/erasmus_ingl_web.pdf
(20.10.2021); Corradi, Corradi, 1963.
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i sportu (Rozporzadzenie Parlamentu, 2013). Polska przystapita do progra-
mu Erasmus w 1998 r. (poczatkowo 46 uczelni (Program Erasmus juz...)).
Wraz ze wstapieniem Polski do Unii Europejskiej w 2004 r. polskie
szkoly wyzsze zyskaly mozliwo$¢ prowadzenia wymiany studentéw
i nauczycieli akademickich z kazdym krajem uczestniczacym w pro-
gramie (Skibinska, 2012, s. 23). Uczelnia bioraca udzial w programie
musi posiadac¢ Karte Erasmusa dla szkolnictwa wyzszego (Karta ECHE
— Erasmus Charter for Higher Education). W pazdzierniku 2021 r. karte
taka posiadato ok. 280 polskich uczelni, natomiast o wsparcie finansowe
na kolejng edycje programu (lata 2021-2027) wnioskowato 235 uczelni
(www.erasmusplus.org.pl). Warto w tym miejscu nadmieni¢, ze suma
przyznanego w ramach programu Erasmus+ dofinansowania w 2020 r.
dla uczelni w Polsce wyniosta 61,4 mln Euro (Komunikat Narodowej
Agencji, 2020), a w latach 2014-2020 w ramach programu za granice
wyjechato prawie 150 tys. osob (Kwiatosz, 2021, s. 16).

Idea funkcjonowania programu Erasmus+ jest stworzenie mozliwosci
nauki za granica, zagranicznej mobilnosci zawodowej oraz realizacji
miedzynarodowych projektéw edukacyjnych. Nalezy miec¢ jednak na
uwadze, ze wyjazd realizowany w ramach programu to takze doskonata
okazja do aktywnosci turystycznej stuzacej poznawaniu kultury oraz
przyrodniczych i antropogenicznych walorow turystycznych odwie-
dzanego kraju. Co wiecej, turystyczna atrakcyjnos¢ danego kraju czy
regionu bywa czesto istotng determinanta wyboru go na miejsce realiza-
¢ji programu Erasmus+. Biorac pod uwage fakt, ze w okresie 2014-2020
w ramach tego programu do kraju nad Wisla przyjechato prawie 124 tys.
0sob (Kwiatosz, 2021, s. 17), zasadnym wydaje si¢ zadanie pytania, jaki
jest turystyczny wizerunek Polski wérdd osdb odwiedzajacych ja w ra-
mach programu Erasmus+.

2. Cel i metody

Gléwnym celem badan byto rozpoznanie wizerunku turystycznego Polski

wsrod studentdw bioracych udziat w programie Erasmus+. Problematyka

badan odzwierciedlona zostata w nastepujacych pytaniach badawczych:

1. Czym kieruja si¢ uczestnicy programu Erasmus+ podczas wyboru
Polski jako miejsca docelowego i jakie wzgledy decyduja o wyborze
konkretnej uczelni?

2. Jakie kryteria decyduja o wyborze destynacji wycieczek turystycznych
po Polsce i jaki rodzaj wyjazdow preferuja studenci Erasmus+?
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3. Jak studenci przyjezdzajacy do Polski w ramach programu Erasmus+
oceniajq poszczegolne elementy wizerunku turystycznego Polski
(w tym: atrakcyjnos¢ turystyczna i cenowa oraz stosunek spoteczno-
Sci lokalnej)?

4. Jakie sa sugerowane przez zagraniczna mtodziez akademicka dziatania
zmierzajace do poprawy wizerunku turystycznego Polski?

Na rzecz realizacji wyzej wymienionych celéw przeprowadzony zo-
stal sondaz diagnostyczny z wykorzystaniem techniki ankiety. Badania
wykonano w okresie od lutego do kwietnia 2021 r. wérdd studentéw,
ktdérzy realizowali w Polsce program wymiany akademickiej Erasmus+.
Kwestionariusz, ktory zawierat 24 pytania zamkniete (jednokrotnego
i wielokrotnego wyboru), rozpowszechniony zostal za pomoca mediow
spolecznosciowych skupiajacych studentéw bioracych udziat w wymianie
akademickiej. Byty to przede wszystkim grupy na Facebooku: Erasmus at
SGGW - WULS - WINTER 2020/2021, Erasmus in Olsztyn 2019/2020, Era-
smus+na SGGW, Erasmus Szczecin 2020/2021, Erasmus ESN Gdansk Sopot
Gdynia 2020-2021, Erasmus Warsaw, Erasmus in Cracow — All universities,
Erasmus Lodz 2020/2021, Erasmus in Poland —2020/2021, Erasmus Wroctaw
2021/2022, Poznan Erasmus Student. Wykorzystano takze grupe Erasmus at
UW 2020/2021 funkcjonujaca na WhatsApp. Okazje do przekazania swoich
spostrzezen miata zatem bardzo duza grupa oséb. Poprawnie wypelnione
kwestionariusze pozyskano od 140 uczestnikéw programu Erasmus+.

3. Pojecie i istota wizerunku turystycznego

Pojecie wizerunku pochodzi od tacinskiego stowa imago i oznacza wzor,
obraz, odbicie (Manczak, 2012, s. 107). Wizerunek mozna rozpatrywac
z perspektywy roznych dziedzin. Jest to pojecie ztoZzone i posiada szeroki
zakres funkcji (Percy, 2008, s. 62). W konteks$cie marketingowym wizeru-
nek taczony jest z zachowaniami konsumentow, w psychologii dotyczy
wizualnej prezentacji, natomiast w geografii uwzglednia takie czynniki,
jak: wrazenia, przekonania i wartosci, emocje i wiedze (Jenkins, 1999,
s. 1). Jest to zatem kategoria subiektywna, postrzegana odmiennie przez
poszczegdlne grupy w otoczeniu (Cwikliniska, 2012, s. 34). Wizerunek
rozumiany jako sposéb komunikowania sie z otoczeniem zaréwno ula-
twia relacje pomiedzy stronami, jak rowniez zjednuje opini¢ publiczna
do marki i podmiotu. Wazne jest, iz usuwa anonimowos¢ oraz sprzyja
wytworzeniu korzystnego nastawienia do podmiotu, np. kraju (Orfin,
Sidorkiewicz, 2016, s. 303).
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W kontekscie turystycznym wizerunek danej destynacji jest suma wrazen
i przekonan, ktore poszczegolni turysci maja na temat danego kraju, obsza-
ru, miejsca czy obiektu. Stanowi on swego rodzaju konsolidacje wigkszej
liczby informagiji i skojarzen powiazanych z okreslona destynacja (Kotler,
Gertner, 2004, s. 42), ale takze korzysci o charakterze emocjonalnym i spo-
fecznym, jakie moga odnies¢ osoby przebywajace na tym obszarze (Kozak,
Gozik, Trojanowska, 2006, s. 23). Mozna zatem stwierdzi¢, ze wizerunek
turystyczny okreslonego terytorium jest suma roznych atrakgji i atrybutow
do niego przynaleznych, przeplatajacych si¢ nawzajem i tworzacych ogol-
na $wiadomos¢ miejsca (MacKay, Fesenmaier, 1997, s. 538). Powstaje on
w umystach ludzi na podstawie informacji pochodzacych z wielu zrodet,
a dotyczacych roznorodnej tematyki, ktora jest zwiazana z jakoscia pobytu
na danym terenie (Gartner, 1993, s. 206; zob. tez Zalech, 2007).

Wizerunek danego miejsca w percepcji kazdego turysty jest odmienny
i obejmuje jego wspomnienia, wyobrazenia i skojarzenia zwigzane z tym
terenem (Jenkins, McArthur, 1996, s. 13). Wizerunek turystyczny jest
zatem zindywidualizowany i moze by¢ poniekad zalezny od rodzaju
i poziomu aktywnosci, jaka turysta wykazuje podczas wyjazdu (Mercille,
2005, s. 1050). Warto takze nadmienié¢, ze wizerunek zalezny jest od stop-
nia znajomosci destynagcji turystycznej, wczesniejszego doswiadczenia
turysty, jego pochodzenia geograficznego, kulturowego i spotecznego
oraz oczekiwan wzgledem destynacji (Beerli, Martin, 2004, s. 627). Kreo-
wanie wizerunku krajowego produktu turystycznego mozna zatem uznac
za proces zlozony ze wzgledu na jego wielowymiarowa strukture. Na
proces budowania i umacniania wizerunku turystycznego kraju/regionu
skladajq sie liczne komponenty, wsrod ktoérych wskaza¢ mozna: walo-
ry turystyczne i sposob zarzadzania nimi; kreatywnos¢, innowacyjnos¢
w podejsciu do oferty; kulture w trakcie procesu swiadczenia ustugi;
relacje z turystami (klientami) i elastycznos¢ w kontakcie z nimi; polityke
prowadzona w zakresie doskonalenia jakosci produktéw turystycznych
(Marciszewska, 2010, s. 19), a takze szereg innych elementdw, ktére moga
mie¢ wplyw na finalny odbidr i percepcje danego miejsca.

Nalezy tu podkresli¢, ze oryginalny obraz miejsca zaliczany jest do
gléwnych, strategicznych zasobow przestrzeni jako wazny wyrdznik
(Tapachai, Waryszak, 2000, s. 39). Uksztaltowanie oryginalnego, a co
wazniejsze pozytywnego wizerunku kraju atrakcyjnego turystycznie na
rynku zagranicznym zapewnia obywatelom i samemu panstwu wymierne
korzysci. Wptywa on w znaczacym stopniu na decyzje podréznych co do
wyboru destynacji turystycznej, ksztattuje ich lojalnosc¢ i decyduje o skali
dziatari rekomendacyjnych podejmowanych po powrocie (Prayag, 2009,
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s. 849). To w efekcie moze przynies¢ wymierne korzysci, w tym takze
ekonomiczne: zwigkszona liczba turystow, naptyw wykwalifikowanych
pracownikéw i inwestycji, wzrost eksportu, a takze wzbudzenie wigk-
szego szacunku dla wiasnego kraju i wzmocnienie tozsamosci narodowej
(Johann, 2013, s. 119).

4. Charakterystyka respondentow

W badaniu wzieto udziat 140 respondentow, z czego wiekszos¢ stanowi-
ty kobiety (55,7%). Z uwagi na specyfike badanych (studenci) ich wiek
miescil sie w przedziale 20-37 lat (Srednia 24 lata, a dominanta 22 lata).
Wsrdd respondentow byli studenci z 21 krajow, w tym 18 europejskich
i 3 azjatyckich. Dominowali Wtosi (20,7%), Hiszpanie (17,8%), Turcy
(17,1%) oraz Niemcy i Francuzi (po 8,6%). Kraje pozaeuropejskie re-
prezentowali mieszkancy Chin, Kambodzy oraz Malezji. Respondenci
studiowali na 18 polskich uczelniach, w tym gléwnie na Uniwersytecie
Szczecinskim, SGGW w Warszawie, Uniwersytecie Wroctawskim, Uni-
wersytecie im. A. Miciewicza w Poznaniu oraz Uniwersytecie Warszaw-
skim (na kazdej spos6éd wyminienionych uczelni program realizowato
przynajmniej 5% badanych). Natomiast najczesciej reprezentowanymi kie-
runkami studiéw byly kierunki spoteczne (30,0%), ekonomiczne (27,1%),
humanistyczne (16,4%) oraz techniczne (7,9%).

5. Wyniki badan

Rozwazania dotyczace wizerunku turystycznego Polski panujacego wsrdd
uczestnikow programu Erasmus+ rozpoczac¢ nalezy od krotkiego omo-
wienia powodow wyboru tego kraju jako miejsca realizacji programu.
Gltéwnym czynnikiem wskazywanym przez respondentdw, ktory wptynat
na wybor Polski, byly atrakcyjne ceny (72,1% wskazan), a takze lokali-
zacja postrzegana przez pryzmat fatwosci i czasu dojazdu (54,3%). Dla
35,7% duze znaczenie miat ponadto atrakcyjny program ksztatcenia na
polskich uczelniach. Nalezy tu jednak zauwazy¢, ze jako istotny powod
wyboru Polski na miejsce realizacji wyjazdu w ramach Erasmus+ 34,3%
badanych wskazalo interesujaca kulture tego kraju, a 26,4% jego atrakcje
turystyczne. Co ciekawe, zaledwie 4,3% badanych studentéw kierowato
sig opiniami pozyskanymi z mediéw spotecznos$ciowych. Decyzja o wy-
borze konkretnej uczelni podyktowana byta zwykle programem studiow
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realizowanym w danej placowce (60,0%), a takze jej usytuowaniem w kon-
kretnym miescie (53,6%).

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (122 osoby, 87,1% ogdtu) podczas
pobytu w Polsce brata udzial w wyjazdach turystycznych na jej terenie.
Przewazaly podroze o charakterze krajoznawczym (63,2%) oraz wypo-
czynkowym (46,4%), a najczesciej odwiedzanymi miastami byly: Kra-
koéw (81,1%), Poznan (71,3%), Warszawa i Wroctaw (po 71,3%), Gdanisk
(49,2%), Sopot (42,6%) oraz Zakopane (29,5%)?. Kryteria, jakimi kierowali
sie respondenci podczas wyboru destynacji tych wyjazdow, byty zrézni-
cowane. Najwigksze znaczenie mialy jednak walory kulturowe (82,4%)
i przyrodnicze (62,4%), a takze opinie na temat danego miejsca (59,2%).
Dos¢ czesto wskazywano ponadto koszty wyjazdu (56,0%) oraz dostep-
nos¢ komunikacyjna (39,2%).

Na wizerunek turystyczny niewatpliwy wplyw maja m.in. poszczegolne
elementy stanowigce o atrakcyjnosci turystycznej danego regionu czy kraju.
Stad tez badani poproszeni zostali 0 oceng wybranych elementdw, przypisa-
nych do trzech grup, ktérymi byly walory przyrodnicze i antropogeniczne oraz
infrastruktura turystyczna (tabela 1). Srednie ocen dla wszystkich grup okaza-
ty sie dos¢ podobne i oscylowaty wokot 4. Nieznacznie lepiej jednak ocenione
zostaly walory turystyczne (zaréwno przyrodnicze, jak i antropogeniczne).

Tabela 1. Ocena respondentéw wybranych elementéw atrakcyjnosci turystycznej
Polski (N =122)

Najczesciej
przyznawana Srednia ocen

Oceniany element ocena

w skali 1-5, gdzie 1 — bardzo Zle,
5 —bardzo dobrze

Walory przyrodnicze ($rednia dla grupy 4,1)

Gory 5 43
Jeziora 5 44
Rzeki 4 39
Morze 5 3,6
Parki narodowe i krajobrazowe 5 43
Fauna 4 3,8
Flora 4 41

2Nalezy tu zauwazy¢, ze 47,5% grupy podrozujacej po Polsce w celach turystycznych
zwiedzato tylko miasta.
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Najczesciej ’
przyznawana Srednia ocen
Oceniany element ocena
w skali 1-5, gdzie 1 — bardzo Zle,
5 —bardzo dobrze
Walory antropogeniczne ($rednia dla grupy 4,0)
Zabytki architektury i budownictwa 4 41
Muzea i rezerwaty archeologiczne 4 4,1
Zabytki dziatalnosci gospodarczej i techniki 4 3,9
Zabytkowe obiekty pomilitarne 4 4,1
Imprezy kulturalne 4 3,9
Obiekty sakralne i miejsca kultu 4 39
Miejsca i muzea martyrologii 4 4,1
Infrastruktura turystyczna (Srednia dla grupy 3,8)

Baza noclegowa 4 3,9
Baza zywieniowa 4 3,5
Srodki transportu (miejskie 4 3,8

i miedzymiastowe)

Miejsca o charakterze rozrywkowym 4 3,9

i kulturowym

Objasnienie: w ocenach nie uwzgledniano odpowiedzi ,,nie mam zdania”.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badan.

Nieco gorzej oceniono infrastrukture turystyczng. Powodem moze by¢
fakt, iz wigkszos¢ respondentow obejmowata mieszkancéw Europy Za-
chodniej, czyli krajow wysoko rozwinietych, ktére same charakteryzuja
si¢ wysokim poziomem rozwoju turystyki.

Istotnym elementem zwigzanym z odczuciami w zakresie wizerunku
turystycznego danego kraju jest nastawienie jego mieszkaricow wobec
odwiedzajacych go obcokrajowcow. Zdecydowana wigkszos¢ (ponad 70%)
respondentéw miata pozytywne doswiadczenia w tym zakresie (rysunek 1).

Warto zauwazy¢, ze oprocz osob oceniajacych stosunek mieszkancow
Polski do podroézujacych po niej studentéw Erasmus+ jako neutralny,
zaledwie niespelna 15% okreslito go jako raczej negatywny, a nikt jako
bardzo negatywny. Ponadto nalezy tu zauwazy¢, ze w wielu przypadkach
na oceng negatywna wplyw mogly mie¢ ograniczenia wywotane pande-
mig COVID-19, ktora dodatkowo przetozyta sie na unikanie jakichkolwiek
kontaktow z obcymi osobami.
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Bardzo pozytywny | 288

(wszyscy byli'przyjaznie nastawieni i chetni do pomocy)

Raczej pozytywny

(ale nie zawsze wszyscy byli przyjaznie nastawieni) o

Neutralny 14,4

Raczej negatywny (wiekszos¢ ludzi nie byla przyjazna 14.4
i niechetnie pomagata) !

Bardzo negatywny (Zle wspominam relacje
z F’olakam%J pgdczgé wyjazdow turystycznjych) 0.0

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
Odsetek odpowiedzi (N = 122)

Rysunek 1. Ocena stosunku Polakéw do studentéw Erasmus+ podczas realizacji
przez nich wyjazdéw turystycznych (w %, N = 122)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan

Dla kazdego turysty istotny jest poziom cen obowiazujacych w od-
wiedzanym kraju. Respondenci poproszeni zostali zatem o oceng ich
wysokosci w Polsce. Zdaniem zdecydowanej wigkszosci byty one
niskie (rysunek 2).

Bardzo niskie | 104

Niskie 60,8

Przecigtne 28,8

Wysokie 0,0

Bardzo wysokie | 0,0

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 80 65
Odsetek odpowiedzi (N = 140)

Rysunek 2. Ocena respondentéw dotyczaca wysokosci cen w Polsce (w %, N = 140)
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie wynikow badan

Interpretujac opinie o cenach wystepujacych w Polsce, ponownie pod
uwage nalezy wziac fakt, iz znacza czesc studentdw przyjechata z krajow
Europy Zachodnej. Przyjmujac poziom cen dobr i ustug konsumpcyjnych,
ktory usredniony dla Unii Europejskiej w 2020 r. wynosit 100, w przypad-
ku Polski wynosit zaledwie 57,8 i byt jednym z najnizszych w Europie
(Gadomski, 2021).
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Na zakonczenie warto zaprezentowac sugestie czesci respondentéw
dotyczace dziatart mogacych mie¢ wplyw na poprawe turystycznego
wizerunku Polski. Wigkszos¢ wskazan dotyczyta poprawy nastawienia
mieszkancéw Polski do obcokrajowcéw (rysunek 3).

Bardziej przyjacielskie nastawienie do obcokrajowcow | 211
Podniesienie poziomu znajomosci jezyka angielskiego ‘ | 171

wsrod Polakow ‘ .

Lepsza promocja turystyczna Polski za granica |15,7
Wyeliminowanie przejawow rasizmu l ‘ | 11,4

Instrukcje w jezyku angielskim w miejscach
publicznych

Zwiekszenie liczby atrakcji i wydarzen
Gia Exdyoh cer 2, | 43

Ulepszenie transportu publicznego 2,6

1O

5 10 15 20 25
Odsetek odpowiedzi (N = 140)

Rysunek 3. Sugerowane przez respondentéw dziatania na rzecz poprawy wizerunku
turystycznego Polski (wybrane przyklady) (w %, N = 140)
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan

Wigkszos¢ badanych dostrzegata takze duze braki w zakresie znajo-
mosci jezyka angielskiego wérdd Polakow oraz koniecznosé zwieksze-
nia skutecznosci promogji turystycznej Polski zagranica. Mozna ponado
domniemywaé, ze niektorych respondentéw obrazono na tle rasowym,
gdyz stwierdzili, ze takie zachowania powinny zosta¢ wyeliminowane.

6. Podsumowanie

Program Erasmus+, poza funkcjami dydaktycznymi i naukowymi, jest
takze dobra okazja do poznawania nowych krajow, ich atrakgji tury-
stycznych, mieszkajacych w nich ludziiich kultury. Problematyka oceny,
opinii i doswiadczen studentéw zagranicznych dotyczacych waloréw
turystycznych, infrastruktury turystycznej, dostepnosci komunikacyj-
nej, stosunku spotecznosci lokalnej do odwiedzajacych czy poziomu cen
sa niezwykle istotnymi i aktualnymi zagadnieniami wpisujacymi sig
w tematyke percepcji wizerunku turystycznego Polski przez mlodziez
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akademicka z zagranicy. Na podstawie przeprowadzonych badarn mozna

sformutowac kilka wnioskéw i uogdlnien:

— Zainteresowanie realizacjq przyjazdu w ramach Erasmus+ do Polski
przejawiaja przewaznie studenci z Europy Zachodniej, studiujacy gtow-
nie kierunki spoteczne.

— Gléwnym powodem, dla ktérego studenci wybierali Polske jako miejsce
realizacji programu Erasmus+ byly panujace w tym kraju ceny, a takze
lokalizacja postrzegana przez pryzmat tatwosci i czasu dojazdu.

— Co dziewiaty badany podczas pobytu w Polsce realizowat réznego typu
wyjazdy turystyczne — najczesciej mialy one charakter krajoznawczy.
Wybdr destynacji uzalezniony byt od waloréw kulturowych i przyrod-
niczych, ale takze opinii na temat danego miejsca.

— Ogodlnie pojmowany wizerunek turystyczny Polski w percepgji stu-
dentéw Erasmus+ byl generalnie pozytywny. Do$¢ wysoko ocenione
zostaty bowiem poszczegdlne sktadowe atrakcyjnosci turystycznej
(walory i infrastruktura turystyczna oraz dostepnos¢ komunikacyjna).
Poziom cen okazat si¢ dla badanych wiecej niz atrakcyjny, a stosunek
Polakéw oceniali jako pozytywny.

— O wysokiej ocenie Polski jako miejsca atrakcyjnego (w tym oczywi-
$cie pod wzgledem turystycznym) na wyjazd w ramach programu
Erasmus+ swiadczy¢ moze fakt, ze (pomimo pewnych brakow i man-
kamentéw, dostrzeganych przez respondentow) az 94,5% studentow
chciatoby ponownie odwiedzic¢ ten kraj.

Z uwagi na niewielka liczebno$¢ proby badawczej oraz sposob jej do-
boru czy chociazby ograniczong liczbe analizowanych zagadnien zapre-
zentowane wyniki badan postrzegac nalezy jako zaledwie przyczynek
i wstep do szerszych rozwazan, poswieconych problematyce wizerunku
turystycznego Polski w percepcji studentow z zagranicy, a takze ich
zachowan, preferencji i oczekiwan turystycznych wobec odwiedzanego
kraju. Zdobycie wiedzy z tego zakresu umozliwi zaréwno skuteczniejsza
promocje polskich uczelni, jak réwniez samej Polski jako miejsca atrak-
cyjnego na realizacje programu Erasmus+, ale takze kraju posiadajacego
interesujaca i konkurencyjna oferte turystyczna.
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TURYSTYCZNY WIZERUNEK POLSKI W PERCEPCJI UCZESTNIKOW
PROGRAMU ERASMUS+

Abstrakt: Celem opracowania jest ukazanie wizerunku turystycznego Polski w percep-
i studentéw bioracych udziat w programie Erasmus+. Badaniem ankietowym objeto
140 respondentéw. Wyniki przeprowadzonych analiz pozwolily na sformutowanie kilku
wnioskéw. Wéréd najwazniejszych wymieni¢ mozna: gléwnym powodem wyboru Polski
na kraj realizacji programu Erasmus+ byty atrakcyjne ceny; zagraniczni studenci podczas
pobytu w Polsce najczesciej wyjezdzali w celach krajoznawczych, a podczas wyboru desty-
nagji kierowali sie¢ obecnymi tam walorami turystycznymi. Wizerunek turystyczny Polski
w percepcji studentow Erasmus+ byt pozytywny i czuli sie tu dobrze, o czym $wiadczy
fakt, ze prawie 95% z nich chcialoby ponownie odwiedzi¢ ten kraj.

Stowa kluczowe: wizerunek turystyczny, Polska, program Erasmus+, studenci.

THE TOURIST IMAGE OF POLAND AS PERCEIVED BY ERASMUS+
PROGRAM PARTICIPANTS

Abstract: The study aims to present the tourist image of Poland as perceived by students
participating in the Erasmus+ program. 140 respondents were included in the survey and
the results of the research gave rise to the formulation of several conclusions. The most
important, attractive prices, was the main reason for choosing Poland as a country on the
Erasmus+ program. During their stay in Poland, foreign students most often undertook
sightseeing trips, and when selecting a destination, they were guided by the tourist value
of those locations. The tourist image of Poland as perceived by Erasmus+ students was
positive, and they felt good here, as evidenced by the fact that almost 95% of them would
like to revisit the country.

Keywords: tourist image, Poland, Erasmus+ program, students.





