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Abstract
The assessment of the Polish tourist brand in the opinion of foreign tourists

The article presents the image of the Polish tourism brand as perceived by foreign tourists.
The survey conducted in Venice (Italy) shows that Poland does not have a strong tourism
brand, and the knowledge of foreigners about Poland is very poor and stereotypical. The
authors attempted to identify the key issues that influenced the Polish tourism image in the
context of the needs connected with the commercialization of Poland’s tourism potential.
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WPROWADZENIE

Konkurowanie o turyste na rynku global-
nym wymaga statego budowania wizerun-
ku marki turystycznej danego miejsca (ob-
szaru). Turysci, dokonujac wyboru miejsca
wypoczynku czy turystycznych peregryna-
¢cji, biorg pod uwage w pierwszej kolejnosci
okreslone miejsce w znaczeniu przestrzen-
nym, a nastepnie ustugodawcéw w wybranym
obszarze (Gryszel i Nawrocka 2011, s. 49).
Jednym z narzedzi wykorzystywanych na
obszarach turystycznych do konkurowania
o klienta jest wizerunek! markiZ.
Wizerunek marki® mozna zdefiniowac jako

* Autor korespondencyjny

!'Wizerunek to pojecie subiektywne, uwzgled-
niajace aspekty poznawcze (przekonania) i emo-
cjonalne (uczucia) Walas (2009, s. 223) wskazuje
na kilka typéw wizerunku w odniesieniu do pan-
stwa (Polski): wizerunek mato wyrazisty, wizerunek
negatywny, wizerunek mieszany, wizerunek zbyt
atrakcyjny, wizerunek sprzeczny.

2'W klasycznym modelu marki kraju wyr6z-
nia sie cztery jej wymiary: tozsamos¢ marki, wi-
zerunek marki, ide¢ przewodnig marki (cel, inten-
cja marki) oraz kapitat marki.

3 W literaturze przedmiotu stosowane jest
takze pojecie ,,wizerunek marki obszaru recepcji
turystycznej”. To suma przekonan, wrazen, mysli,
wyobrazen i emocji jednostki badz grupy oséb na
temat danego obszaru. Wizerunek miejsca stanowi

zespOt cech, ktory jest kojarzony przez konsu-
mentoéw z produktem markowym, istniejg-
cym w $wiadomosci i pod§wiadomosci kon-
sumenta jako co$ wyjatkowo wartosciowego
(Tarczydto 2009, s. 637). Wizerunek marki
bywa takze definiowany wielowymiarowo
jako mieszanka wiedzy, odczu¢, wyobrazen,
opinii, idei, oczekiwan i impresji, jakie lu-
dzie prezentujg w odniesieniu do nazwanego
miejsca (Kozak i Mazurek 2011, s. 104). Zda-
niem Kalla (2001, s. 25) wizerunek marki
jest tworzony jako synteza wszystkich syg-
natéw emitowanych przez marke i opisuje
sposOb, w jaki odbiorcy wyobrazajg sobie
marke. Najczesciej marke definiuje sie jako
nazwe, termin, znak, symbol, pojecie, rysu-
nek lub kombinacje tych elementow, ktora
pozwala oznaczy¢ produkt lub ustuge w celu
odro6znienia go od oferty konkurentow (Gar-
barski 2011, s. 215). Marka symbolizuje obiet-
nice, méwi, czego mozna si¢ spodziewac po
danym produkcie czy ustudze (Pringle i Gor-
don 2008, s. 23). Marka jest rowniez definio-
wana jako rozpoznawalny zbiér walorow
funkcjonalnych, materialnych i niematerial-
nych, a takze psychologicznych, pozwala-
jacych na zaspokojenie oczekiwan konsu-
mentow (Walas 2001, s. 9).

réwniez sume wierzen, pojeé, opinii, odczué i wra-
zen, jakie prezentuja w stosunku do niego od-
biorcy (Marczak 2013, s. 24).
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Istota marki zwigzana jest zatem z wyraz-
nymi i powszechnie zauwazalnymi atrybu-
tami marki, ktore budujg jej wartos¢ dla kon-
sumentéw (Garbarski 2011, s. 215). Dlatego
nalezy zwrdci¢ uwage, ze marka to nie tylko
nazwa i znak - to przede wszystkim dostar-
czenie nabywcom wyrdzniajgcych korzysci
emocjonalnych i funkcjonalnych, symboli-
zujacych wyjatkowos¢, ktore wpltywajg na
proces zakupowy.

W odniesieniu do rynku turystycznego
marka zwigzana jest bezposrednio z ofertg tu-
rystyczng i zdaniem Panasiuka (2014, s. 182)
nalezy rozumiec jg jako jej cechy postrzegane
przez konsumentéw. Autor stwierdza, ze wy-
kreowanie marki obszaru (w tym rozumieniu
markowego produktu turystycznego) oraz jej
pozytywnego wizerunku wigze sie¢ z szere-
giem decyzji i dzialanh podejmowanych na
poziomie samorzadu terytorialnego we
wspotpracy z przedsiebiorstwami turystycz-
nymi, instytucjami otoczenia rynkowego,
W tym organizacjami turystycznymi, admi-
nistracja turystyczng wyzszych szczebli oraz
mieszkancami obszaru turystycznego*.

Kruczek i Walas (2004, s. 60) wskazuja
takze na potrzebe kreowania wizerunku marki
poprzez jej komunikowanie oparte na czte-
rech podstawowych koncepcjach, tj.:

— prezentacji ogélnej miejsca docelowe-
go — pelnej obietnic (miasto X - pigkne,
przyjazne, przytulne);

— strategii liniowej — polegajacej na przed-
stawieniu regionu w oparciu o jego podsta-
wowy atut, na najwierniejszym oddaniu jego
markowego obrazu;

— strategii catej gamy marki — celem jest
wtedy ukazanie wachlarza atrakeji;

— strategii parasola marki — pozwalajg-
cej unikng¢ rozproszenia i przesady w ko-
munikacji.

Cytowani autorzy zaznaczaja jednoczes-
nie ze wskazana komunikacja opiera si¢ na
dwoch aspektach: komunikacji obrazu/mar-
ki’, ktéra ma spowodowac ,,nabranie ocho-

4 W literaturze przedmiotu stosowane sa rozne
okreslenia definiujace dang przestrzen turystycz-
na. Najczesciej mozna spotkac trzy z nich: obszar
turystyczny, obszar recepcji turystycznej, desty-
nacja. Szeroki przeglad definicji tych pojec¢ pre-
zentujg Kruczek i Zmyslony (2010, s. 11).

5 Interesujaca koncepcje odnoszaca si¢ do za-

ty do przejazdu” i utrwali¢ obraz w przyzwy-
czajeniach i symbolach, oraz komunikacji
produktu®, okreslajacej realne sktadowe oferty
(Kruczek i Walas 2004, s. 61).

Budujac silna marke turystyczna, mozna
wykorzysta¢ model BAV (The Brand Asset
Valuator Model), ktéry bazuje na czterech
gléwnych filarach:

— zréznicowaniu - unikalnos¢ marki
polegajaca na zaproponowaniu czego$ innego
niz konkurencja;

— znaczeniu — trafno$¢ marki, oznacza-
jaca state szukanie odpowiedzi na pytanie,
czy marka zaspokaja indywidualne potrzeby
nabywcow;

— bliskosci — zazylos§¢ z marka, z ktéra
obcuje si¢ na co dzien; dlatego wazne s nie
tylko wskazniki sSwiadomosci marki;

— wiedzy — wytrwale budowany wizeru-
nek marki, ktéry przyczynia si¢ do dostrze-
gania jakosci.

Warto podkreslic, ze wiasciciel marki nie
kreuje jej wizerunku, ale definiuje jej tozsa-
mos¢, ktora go tworzy (Luczak 2011, s. 74).
Podobnie jak tozsamos¢ przedsiebiorstwa,
tozsamos¢ obszaru turystycznego tworzy
wszystko to, co jest dla niego charakterys-
tyczne, stanowiac podstawe do oceny jego
wizerunku przez otoczenie. Jest to wigc obiek-
tywny stan sktadajacy si¢ z wielu elemen-
tow, ktore identyfikujg obszar turystyczny
(Wanagos 2012, s. 302).

Budowanie wizerunku marki turystycz-
nej wymaga opracowania systemu tozsamo-
Sci, na ktory sktadajg sie nastepujace ele-
menty:

— element wizualny — dotyczy systemu
prezentacji i identyfikacji obszaru turystycz-
nego, a opiera si¢ na obrazie i wykorzystaniu

sad komunikacji marki Polska przedstawiono
w opracowaniu ,,Zasady komunikacji marki Pol-
ska” (Kla$ i wsp. 2013).

¢ Warto wskazac na pojecie USP (unique selling
proposition), inaczej UEP (unique emotional pro-
position) jako podejscie ,,zasobowe” w komuni-
kacji produktu markowego, w mysl ktérego nie
przyciagnie si¢ turystow do obszaru recepcji turys-
tycznej samymi walorami, jezeli nie dostrzegg oni
korzysci, ktorych dostarcza im niezapomniane
przezycia i doznania podczas pobytu, i nie zo-
stang nimi zaintrygowani.
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elementéw graficznych (identyfikatorow);
tworza go: nazwa, slogan, logo®, flaga, herb;

— element zachowan - relacje budowane
w kontaktach wewnetrznych i zewnetrznych;

— element komunikacji marketingowej —
prezentacja obszaru i jego oferty turystycz-
nej oraz promowanie marki obszaru turys-
tycznego®.

Podsumowujac rozwazania teoretyczne,
nalezy wyartykutowac gtéwne korzysci pty-
nace z posiadania silnej marki obszaru tu-
rystycznego. Sa to (Panasiuk 2014, s. 184):

—wzrost Swiadomosci i rozpoznawalnosé¢
obszaru;

— wzrost zainteresowania turystow ob-
szarem, przyczyniajacy si¢ do zwigkszenia
ich liczby, potegujacy wykorzystanie obszaru,
dajacy podstawe do rozwoju zagospodarowa-
nia turystycznego oraz zmniejszajacy skutki
SeZONnowosci;

— wzrost grupy turystoéw lojalnych;

—wzrost udziatu w rynku oraz poprawa
pozycji konkurencyjnej obszaru;

— wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej ob-
szaru;

— poprawa stanu przychodéw do budzetow
samorzadoéw terytorialnych i jakosci zycia
mieszkancoéw obszaru turystycznego;

7 Identyfikatory marki pomagaja w budowie
znajomosci marki, nasuwajgc klientowi roézne
skojarzenia dotyczace produktu/obszaru i wywo-
tujgc okreslone uczucia. Wyrdzniajg one marke na
tle konkurencji i pomagaja wykreowac wokét niej
pozadane asocjacje. Jezeli identyfikatory nie two-
rz3 skojarzen, nie mozna méwic o ,,markowosci”
produktu czy obszaru recepcji turystycznej.

8 Szeroka i interesujgcg analize roli logo w ko-
munikacji marketingowej wizerunku marki kraju
przedstawia Walas (2013).

9 W sferze kreacji wizerunku marki r6znych
krajow dostrzegalne jest powszechne wystepowa-
nie kilku koncepcji komunikacji marketingowej:
master brand - spojny, kompleksowy komunikat
w oparciu o brand kraju (np. Meksyk, Hiszpania,
Nowa Zelandia), source brand — komunikacja wy-
korzystujaca marke Zrédtowsg jako wartos¢, ktora
wzmacnia obietnice marki promowanej (np. Afryka
Potudniowa), endorsed brand — wykorzystywa-
nie marek miejsc najbardziej rozpoznawalnych
w celu wsparcia marki Zrodtowej (np. Zurych -
Szwajcaria, Glasgow — Szkocja, Lazurowe Wybrzeze
- Francja), product brand — niezalezna, ale niesp6j-
na komunikacja produktowa — regiony i miasta.

— pozytywny wptyw na pozaturystyczne
branze gospodarki w obszarze turystycznym.

W swietle powyzszych egzemplifikacji
wydaje si¢ celowe podejmowanie badan do-
tyczacych oceny biezgcego wizerunku marki
turystycznej Polski, stuzacych m.in. okres-
laniu konkurencyjnej pozycji polskich pro-
duktéw turystycznych na rynkach zagranicz-
nych, a w dalszej perspektywie stuzgcych
wskazywaniu strategicznych kierunkéw oraz
form promocji potencjatu turystycznego kraju.

CEL I METODY BADAN

Celem niniejszego opracowania jest przed-
stawienie wynikow przeprowadzonego bada-
nia oceny stopnia znajomosci Polski wsréd
obcokrajowcow. Zamystem autoréw byto po-
znanie opinii wybranej grupy cudzoziemcow
na temat wizerunku marki turystycznej Pol-
ski poza granicami kraju'C.

Na potrzeby realizacji wskazanego celu
opracowania postuzono si¢ badaniami Zrédet
wtornych (desk research), pogtebiona analizg
rekordéw uzyskanych w badaniach ankieto-
wych oraz opracowaniami autorskimi. Wy-
korzystano takze przeglad publikacji na-
ukowych dotyczacych marki i wizerunku
turystycznego oraz ksztattowania tozsamosci
obszar6éw recepcji turystycznej, a przy wnio-
skowaniu zastosowano metode analizy po-
réwnawczej i autorskiego wnioskowania.

Jak zauwazaja Kozak i Mazurek (2011,
s. 100), pomiar warto$ci marki utrudniaja
kwestie zwigzane z koncepcja i pomiarem
wizerunku oraz — co autorzy podkreslajg —
takze dualny charakter wizerunku obszaru
recepcji turystycznej (wizerunek projekto-
wany i otrzymany). Wizerunek, co istotne, jest
takze pojeciem wielowymiarowym, ktérego
catosciowa ocena i pomiar sa wyjatkowo
skomplikowane. Pomiar i zrozumienie wi-
zerunku mozna jednoczes$nie postrzegac

10 Warto wskazac, ze w takim ujeciu ideowym
prowadzone sa od 2004 r. badania Polskiej Or-
ganizacji Turystycznej z wykorzystaniem Pol-
skich Osrodkéw Informacji Turystycznej za gra-
nica. Pelny przeglad wynikow wskazanych badan
dostepny jest pod adresem: http://www.pot.gov.
pl/dzialania/p/do-pobrania/badania-i-analizy.
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w roznych fazach percepcji — w fazie przed-
konsumpcyjnej (wyobrazenia, uczucia, posta-
wy), w trakcie konsumpcji (zadowolenie lub
niezadowolenie) oraz po konsumpcji (lojal-
no$¢, wspomnienia wrazef, nowe postawy,
oparte na doSwiadczeniach) (Kozak i Mazu-
rek 2011, s. 104).

Majac na wzgledzie powyzsze konstatacje
dotyczace problematyki oceny wizerunku
marki, autorzy niniejszego opracowania pod-
jeli probe oceny wizerunku marki turystycz-
nej Polski wedtug opinii turystow duzych
metropolii, z wykorzystaniem przede wszyst-
kim badania sondazowego (z zastosowaniem
kwestionariusza ankietowego)'!.

Aby badanie wizerunku turystycznego
Polski mogto by¢ jak najbardziej obiektywne,
autorzy postanowili przeprowadzi¢ je za gra-
nica, w miejscu, ktére w zaden sposéb nie
kojarzy sie z Polska, a wigc nie moze suge-
rowa¢ odpowiedzi. Badanie miato miejsce
we wrze$niu 2013 r. w jednym z najwaz-
niejszych centrow turystyki europejskiej —
w Wenecji. Postuzono sie metoda sondazu
diagnostycznego, za narzedzie przyjmujac
autorski kwestionariusz ankiety przygoto-
wany w jezyku angielskim.

Przed przystapieniem do wtasciwych ba-
dan kwestionariusz poddano ocenie eksper-
tow z zakresu wizerunku turystycznego oraz
marketingu miejsca, a takze przeprowadzono
badanie pilotazowe na grupie 5 obcokrajow-
cow. Kwestionariusz ankiety zawierat 15 py-
tan, w wigkszosci o charakterze zamknietym,
w ktorych respondenci mogli wybraé jedng
lub kilka z zaproponowanych odpowiedzi.
Tylko jedno pytanie, dotyczace skojarzen
z Polska, miato charakter otwarty i to ono
nastreczylo respondentom najwiecej trud-
nosci. Material badawczy stanowity 63 po-
prawnie wypetnione ankiety. Respondentami
byli gtéwnie turysci odwiedzajacy Wenecje;
jedynie 2 osoby sposrod 63 ankietowanych
byty mieszkancami Weneciji.

Majac na wzgledzie charakter iloSciowy
badanej grupy respondentéw, autorzy nie
podijeli si¢ formutowania uogélnien ani sze-
rokich opinii czy stawiania kategorycznych

11 Przy wyborze metody badawczej postuzono
si¢ koncepcjami i wskazéwkami Borkowskiego
(2013).
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whnioskéw. Przeprowadzona analiza pozwolita
jednak dostrzec i wyartykutowaé zaryso-
wujace sie tendencje dotyczace stopnia znajo-
mosci marki turystycznej Polski poza gra-
nicami kraju oraz obecnego jej wizerunku.

ANALIZA WYNIKOW BADAN

Badana grupe stanowili przede wszystkim
mieszkancy dobrze rozwinigtych krajow
Europy, gléwnie Wtosi, Niemcy, Brytyjczycy
oraz Francuzi (ryc. 1). Wér6d innych bada-
nych Europejczykow znaleZli sie: Czesi, Hisz-
panie, Holendrzy, Serbowie, Wegrzy, Szkoci
oraz Norwedzy. Respondentami przedmio-
towego badania spoza Europy byli Ameryka-
nie, Kanadyjczycy, Nowozelandczycy, Au-
stralijczycy i Brazylijczycy.

Nowa Zelandia

pozostate
kraje
Stany Wrtochy
Zjednoczone
Francja
Niemcy
Wielka
Brytania

Ryc. 1. Kraje pochodzenia respondentow

tak, ale nie
w najblizszym
czasie

nie planuje

tak,

w ciagu
nastepnego
roku

tak, w ciggu Kilku lat

Ryc. 2. Deklarowana cheé przyjazdu do Polski
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Zdecydowana wigkszos$¢ badanych nie
byta nigdy w Polsce, a jedynie 1/4 responden-
tow odwiedzita weczesniej Polske w celach tu-
rystycznych. Za interesujacg nalezy uznac
obserwacje, ze che¢ przyjazdu do Polski za-
deklarowato 68% badanych (ryc. 2). Jednak
tylko niewielka cze$¢ respondentéw progno-
zowata wyjazd do Polski w ciaggu 12 mie-
siecy od daty badania.

Na pytanie o skojarzenia z Polskg ankie-
towani udzielali bardzo zréznicowanych
odpowiedzi. Duza cze$¢ badanych (24%) nie
potrafita podac¢ zadnego skojarzenia odno-
szacego sie do Polski. Najczestszymi podawa-
nymi skojarzeniami byty, co warto odno-
towag, polska goscinnos¢ oraz postac Jana
Pawta Ili Lecha Watesy. Dodatkowo respon-
denci wskazywali na skojarzenia z Polska
odnoszace si¢ m.in. do niskiej temperatury,
komunizmu, pieknych kobiet, IT wojny Swia-
towej i obozu zagtady Auschwitz. Na tej pod-
stawie mozna stwierdzié, ze ankietowani nie
mieli dobrych i mocnych skojarzen zwigza-
nych ze wspotczesnym wizerunkiem Polski
jako kraju dysponujgcego licznymi i zr6zni-
cowanymi walorami turystycznymi (brak
bezposrednich skojarzen tego typu w wyni-
kach badan), a istniejace skojarzenia byty nie
do konica pozytywne i czesto stereotypowe.
Wyniki przeprowadzonych badan w duzej
mierze koresponduja z wynikami badan pro-
wadzonych przez Polska Organizacje Tu-
rystyczna'? czy Instytut Marki Polskiej's.

Pomimo faktu, iz Polska jest siocdmym pod
wzgledem wielkosci krajem Europy, zdecydo-
wana wiekszo$¢ badanych miata zasadnicze
problemy z okresleniem ogdlnego i szczego-
fowego potozenia geograficznego naszego
kraju. Jedynie 32% prawidtowo wskazato po-
tozenie Polski w Europie Srodkowej (ryc. 3),
bardzo czesto za$ ankietowani umiejscawiali
Polske w Europie Wschodniej (36%) oraz
Europie Poinocnej (25%), co czeSciowo moze

12 Por. Opinie turystow zagranicznych o Pol-
sce — II potrocze 2013 r. (2013); Analiza rynkow
zagranicznych na podstawie sprawozdan Polskich
Osrodkow Informacji Turystycznej (2013).

13 Por. Ekspertyza — analiza wynikow badan
wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki
na Swiecie... (2008).

Europa Potudniowa

Europa Zachodnia

Europa Srodkowa
Europa Pétnocna

Europa Wschodnia

Ryc. 3. Potozenie Polski w Europie
wedtug respondentow

wynikaé ze skojarzenia angielskiej nazwy
Polski — Poland — z Pole Land, co oznacza-
toby ,,kraj na biegunie”). Wyniki te moga by¢
przestanka do szerszej analizy rynkow Zrod-
liskowych migracji turystycznych do Polski
w zakresie wiedzy turystow o dostepnosci
komunikacyjnej naszego kraju.

Za interesujace nalezy uzna¢ wyniki ba-
dania odnoszace si¢ do wiedzy respondentoéw
o krajach sasiadujacych z Polska. Wybierajac
wiecej niz jedna odpowiedz (z listy 6 krajow,
z ktorych 4 faktycznie granicza z Polska),
respondenci wskazywali przede wszystkim na
Niemcy jako kraj sasiadujacy z Polskg (50%),
a w dalszej kolejnosci na Czechy (30%) oraz
Rosje (25%) i Ukraing (24%).

Analogicznych refleksji dostarczyta ana-
liza odpowiedzi dotyczgcych wielkosci kra-
ju mierzonej liczbg mieszkancow. Jedynie
31% badanych potrafito wybra¢ prawidtowa
odpowiedz, a znacznie nizsze wartosci od-
noszace sie do liczby mieszkancow Polski
wybrato 50% respondentéw. Natomiast az
14% badanych w ogdle nie udzielito odpo-
wiedzi na przedmiotowe pytanie.

W kontekscie oceny potencjatu waloréw
i produktow turystycznych Polski szczegol-
nie niepokoi fakt, ze zdecydowana wiekszos¢
badanych miata zasadnicze trudnosci z okres-
leniem doste¢pu Polski do morza i z podaniem
prawidlowej nazwy tego akwenu. Tylko 55%
ankietowanych poprawnie wskazato na Mo-
rze Battyckie.
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Interesujacych obserwacji i wynikéw do-
starczyly odpowiedzi na pytania badawcze
odnoszace si¢ do znajomosci polskich miast
oraz polskiej kultury, tradycji i sportu. Za
najbardziej znane wsrdéd obcokrajowcow
miasto w Polsce respondenci uznali Krakéw,
choc¢ spora cze$¢ badanych wskazywata row-
niez na Warszawe oraz Poznan i Wroctaw.

Wiekszosci respondentéw prawidtowo
wytypowata takze Warszawe jako stolice
kraju (2/3 odpowiedzi), cho¢ spora czes¢
wskazywata na Krakéw. Jedynie 1/3 bada-
nych potrafita poprawnie okresli¢ biaty i czer-
wony jako kolory flagi narodowej Polski —
pozostali nie wiedzieli, jak wyglada polska
flaga (element systemu tozsamosci wizualnej
marki turystycznej).

Najbardziej znanym turystycznym obiek-
tem w Polsce dla wigkszosci ankietowanych
byto muzeum obozu koncentracyjnego Au-
schwitz-Birkenau (39 wskazan). Za znane
atrakcje turystyczne respondenci uznali takze:
Zamek Krolewski na Wawelu (7 wskazan)
oraz Patac Kultury i Nauki w Warszawie
(6 wskazan).

Przeprowadzone badania ankietowe od-
noszace sie do proby mikrooceny potencjatu
turystyki kulinarnej Polski wskazaty na zna-
czace problemy z tg podkategorig wizerunku
marki turystycznej kraju. Za tradycyjnie
polskie potrawy ankietowani uznali przede
wszystkim pierogi (40%) oraz bigos (22%),
jednak duza czes¢ badanych (18%) nie znata
zadnej potrawy ani napoju charakterystycz-
nego dla Polski.

Za cenne w kontekscie ewentualnego pro-
wadzenia wizerunkowych dziatan promo-
cyjnych uzna¢ nalezy wyniki badania odno-
szace si¢ do wiedzy respondentéw na temat
polskich postaci i osobistosci. Za najstyn-
niejsza postac zwiazang z Polska prawie po-
towa respondentow (48%) uwaza papieza
Jana Pawta II. Do grona znanych Polakéw
badani zaliczyli rowniez Romana Polanskie-
go, Fryderyka Chopina oraz Lecha Watese.
Nieliczni ankietowani (12%) znali osobe Ada-
ma Mickiewicza czy Marii Sktodowskiej-
-Curie (10%), ktora czesciej kojarzona jest
z Francjg niz Polska. Najbardziej znanymi
polskimi sportowcami wedtug ankietowa-
nych sg: pitkarz Robert Lewandowski (36%
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odpowiedzi) oraz skoczek narciarski Adam
Matysz (26% wskazan). Wsrod kobiet wska-
zywano natomiast jednostkowo na osobe te-
nisistki Agnieszki Radwanskiej oraz nar-
ciarki biegowej Justyny Kowalczyk.

Przestawione wyniki pokazujg wyraznie,
ze wiedza obcokrajowcéw na temat Polski
(jej potencjatu turystycznego, a dalej — tu-
rystycznej marki czy wizerunku) jest bar-
dzo niewielka i opiera si¢ gtéwnie na ste-
reotypach. Mozna réwniez przypuszczad,
ze gdyby przedmiotowa ankieta skonstru-
owana byta odmiennie (z dominacja pytan
otwartych, na ktore respondenci sami mu-
sieliby udzieli¢ odpowiedzi, bez mozliwosci
wyboru z wachlarza wskazan), prawidto-
wych odpowiedzi dotyczacych znajomosci
waloréw turystycznych Polski, jej potoze-
nia geograficznego, znanych postaci czy
choéby waloréw polskiej kuchni bytoby
jeszcze mniej, niz odnotowano.

Przeprowadzone badania wskazuja ewi-
dentnie na potrzebe szerokiej edukacji turys-
tycznej oraz organizowania wielu skoncen-
trowanych akcji informacyjno-promocyjnych
dotyczacych Polski i jej zasobow turystycz-
nych, adresowanych do mieszkancéow innych
panstw Europy, a takze $wiata. Jest to waru-
nek zbudowania wyrazniejszego wizerunku
marki turystycznej Polski.

Autorzy niniejszej pracy majg Swiado-
mos¢, ze przy tak ograniczonej ilosciowo pro-
bie badawczej nie mozna przeprowadzi¢ po-
glebionej analizy i wyciagac kategorycznych
wnioskow. Badania ankietowe oparte na tak
zdefiniowanej specjalistycznej grupie respon-
dentéw maja charakter quasi-reprezentacyj-
ny; uzyskanych wynikow nie nalezy odnosic
do catej populacji, a do prezentowanych
wnioskow trzeba podchodzi¢ z duza ostroz-
noscig interpretacyjng. Niemniej wydaje sie,
ze przedmiotowe badanie daje zarys pro-
blemu badawczego, ktoremu — ze wzgledu
na jego istotnos¢ — nalezy poswiecic¢ uwage
w kolejnych latach.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania dotyczace wize-
runku marki turystycznej Polski, mimo ich
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silnie ograniczonego zakresu ilo§ciowo-ja-
kosciowego, mogg by¢ przestankg do sfor-
mutowania kilku ogélnych tez.

Wspolczesny, konkurencyjny rynek tu-
rystyczny, poza koniecznoscia statego pod-
noszenia jakosci produktéw turystycznych
i wielokierunkowej segmentacji grup klien-
tow, wymaga znaczacych naktadéw na bu-
dowanie, a dalej utrzymywanie wizerunku
marki turystycznej kraju.

Mozna wskaza¢, ze dotychczasowe, juz
kilkuletnie, dziatania podejmowane przez
liczne podmioty gospodarki turystycznej
(w tym Polska Organizacje Turystyczna, re-
gionalne organizacje turystyczne czy samo-
rzady wojewddztw) w zakresie budowania
wizerunku i tozsamosci turystycznej Polski
s3 niewystarczajace, mimo ponoszonych zna-
czacych naktadow finansowych i rosnacej
Swiadomosci znaczenia zarzadzania gospo-
darka turystyczng z wykorzystaniem wiedzy
i poprzez wiedze.

Istotne jest takze podjecie dalszych dzia-
fan w zakresie ksztattowania tozsamosci
Polski jako interesujgcej destynacji, majacej
potencjat turystyczny.

Wydaje sie konieczne prowadzenie na
rynkach zagranicznych statych i wielokierun-
kowych analiz oraz badan odnoszacych sie
do wizerunku Polski i znajomosci atrybutow
marki turystycznej Polski w celu wtasciwego
ukierunkowania promocji.
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