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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 turystę na rynku global­
nym wymaga stałego budowania wizerun­
ku marki turystycznej danego miejsca (ob­
szaru). Turyści, dokonując wyboru miejsca 
wypoczynku czy turystycznych peregryna­
cji, biorą pod uwagę w pierwszej kolejności 
określone miejsce w znaczeniu przestrzen­
nym, a następnie usługodawców w wybranym 
obszarze (Gryszel i Nawrocka 2011, s. 49). 
Jednym z narzędzi wykorzystywanych na 
obszarach turystycznych do konkurowania 
o klienta jest wizerunek1 marki2.

Wizerunek marki3 można zdefiniować jako 

* Autor korespondencyjny
1 Wizerunek to pojęcie subiektywne, uwzględ­

niające aspekty poznawcze (przekonania) i emo­
cjonalne (uczucia) Walas (2009, s. 223) wskazuje 
na kilka typów wizerunku w odniesieniu do pań­
stwa (Polski): wizerunek mało wyrazisty, wizerunek 
negatywny, wizerunek mieszany, wizerunek zbyt 
atrakcyjny, wizerunek sprzeczny.

2 W klasycznym modelu marki kraju wyróż­
nia się cztery jej wymiary: tożsamość marki, wi­
zerunek marki, ideę przewodnią marki (cel, inten­
cja marki) oraz kapitał marki.

3 W literaturze przedmiotu stosowane jest 
także pojęcie „wizerunek marki obszaru recepcji 
turystycznej”. To suma przekonań, wrażeń, myśli, 
wyobrażeń i emocji jednostki bądź grupy osób na 
temat danego obszaru. Wizerunek miejsca stanowi 

zespół cech, który jest kojarzony przez konsu­
mentów z produktem markowym, istnieją­
cym w świadomości i podświadomości kon­
sumenta jako coś wyjątkowo wartościowego 
(Tarczydło 2009, s. 637). Wizerunek marki 
bywa także definiowany wielowymiarowo 
jako mieszanka wiedzy, odczuć, wyobrażeń, 
opinii, idei, oczekiwań i impresji, jakie lu­
dzie prezentują 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
nałów emitowanych przez markę i opisuje 
sposób, w jaki odbiorcy wyobrażają sobie 
markę. Najczęściej markę definiuje się jako 
nazwę, termin, znak, symbol, pojęcie, rysu­
nek lub kombinację tych elementów, która 
pozwala oznaczyć produkt lub usługę w celu 
odróżnienia go od oferty konkurentów (Gar­
barski 2011, s. 215). Marka symbolizuje obiet­
nicę, mówi, czego można się spodziewać po 
danym produkcie czy usłudze (Pringle i Gor­
don 2008, s. 23). Marka jest również definio­
wana jako rozpoznawalny zbiór walorów 
funkcjonalnych, materialnych i niematerial­
nych, a także psychologicznych, pozwala­
jących na zaspokojenie oczekiwań konsu­
mentów (Walas 2001, s. 9).

również sumę wierzeń, pojęć, opinii, odczuć i wra­
żeń, jakie prezentują w stosunku do niego od­
biorcy (Marczak 2013, s. 24).
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Istota marki związana jest zatem z wyraź­
nymi i powszechnie zauważalnymi atrybu­
tami marki, które budują jej wartość dla kon­
sumentów (Garbarski 2011, s. 215). Dlatego 
należy zwrócić uwagę, że marka to nie tylko 
nazwa i znak – to przede wszystkim dostar­
czenie nabywcom wyróżniających korzyści 
emocjonalnych i funkcjonalnych, symboli­
zujących wyjątkowość, które wpływają na 
proces zakupowy.

W odniesieniu do rynku turystycznego 
marka związana jest bezpośrednio z ofertą tu­
rystyczną i zdaniem Panasiuka (2014, s. 182) 
należy rozumieć ją jako jej cechy postrzegane 
przez konsumentów. Autor stwierdza, że wy­
kreowanie marki obszaru (w tym rozumieniu 
markowego produktu turystycznego) oraz jej 
pozytywnego wizerunku wiąże się z szere­
giem decyzji i działań podejmowanych na 
poziomie samorządu terytorialnego we 
współpracy z przedsiębiorstwami turystycz­
nymi, instytucjami otoczenia rynkowego, 
w tym organizacjami turystycznymi, admi­
nistracją turystyczną wyższych szczebli oraz 
mieszkańcami obszaru turystycznego4.

Kruczek i Walas (2004, s. 60) wskazują 
także na potrzebę kreowania wizerunku marki 
poprzez jej komunikowanie oparte na czte­
rech podstawowych koncepcjach, tj.:

– prezentacji ogólnej miejsca docelowe­
go – pełnej obietnic (miasto X – piękne, 
przyjazne, przytulne);

– strategii liniowej – polegającej na przed­
stawieniu regionu w oparciu o jego podsta­
wowy atut, na najwierniejszym oddaniu jego 
markowego obrazu;

– strategii całej gamy marki – celem jest 
wtedy ukazanie wachlarza atrakcji;

– strategii parasola marki – pozwalają­
cej uniknąć rozproszenia i przesady w ko­
munikacji.

Cytowani autorzy zaznaczają jednocześ­
nie że wskazana komunikacja opiera się na 
dwóch aspektach: komunikacji obrazu/mar­
ki5, która ma spowodować „nabranie ocho­

4 W literaturze przedmiotu stosowane są różne 
określenia definiujące daną przestrzeń turystycz­
ną. Najczęściej można spotkać trzy z nich: obszar 
turystyczny, obszar recepcji turystycznej, desty­
nacja. Szeroki przegląd definicji tych pojęć pre­
zentują Kruczek i Zmyślony (2010, s. 11).

5 Interesującą koncepcję odnoszącą się do za­

ty do przejazdu” i utrwalić obraz w przyzwy­
czajeniach i symbolach, oraz komunikacji 
produktu6, określającej realne składowe oferty 
(Kruczek i Walas 2004, s. 61).

Budując silną markę turystyczną, można 
wykorzystać model BAV (The Brand Asset 
Valuator Model), który bazuje na czterech 
głównych filarach:

– zróżnicowaniu – unikalność marki 
polegająca na zaproponowaniu czegoś innego 
niż konkurencja;

– znaczeniu – trafność marki, oznacza­
jąca stałe szukanie odpowiedzi na pytanie, 
czy marka zaspokaja indywidualne potrzeby 
nabywców;

– bliskości – zażyłość z marką, z którą 
obcuje się na co dzień; dlatego ważne są nie 
tylko wskaźniki świadomości marki;

– wiedzy – wytrwale budowany wizeru­
nek marki, który przyczynia się do dostrze­
gania jakości.

Warto podkreślić, że właściciel marki nie 
kreuje jej wizerunku, ale definiuje jej tożsa­
mość, która go tworzy (Łuczak 2011, s. 74). 
Podobnie jak tożsamość przedsiębiorstwa, 
tożsamość obszaru turystycznego tworzy 
wszystko to, co jest dla niego charakterys­
tyczne, stanowiąc podstawę do oceny jego 
wizerunku przez otoczenie. Jest to więc obiek­
tywny stan składający się z wielu elemen­
tów, które identyfikują obszar turystyczny 
(Wanagos 2012, s. 302). 

Budowanie wizerunku marki turystycz­
nej wymaga opracowania systemu tożsamo­
ści, na który składają się następujące ele­
menty:

– element wizualny – dotyczy systemu 
prezentacji i identyfikacji obszaru turystycz­
nego, a opiera się na obrazie i wykorzystaniu 

sad komunikacji marki Polska przedstawiono 
w opracowaniu „Zasady komunikacji marki Pol­
ska” (Klaś i wsp. 2013).

6 Warto wskazać na pojęcie USP (unique selling 
proposition), inaczej UEP (unique emotional pro-
position) jako podejście „zasobowe” w komuni­
kacji produktu markowego, w myśl którego nie 
przyciągnie się turystów do obszaru recepcji turys­
tycznej samymi walorami, jeżeli nie dostrzegą oni 
korzyści, których dostarczą im niezapomniane 
przeżycia i doznania podczas pobytu, i nie zo­
staną nimi zaintrygowani.
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elementów graficznych (identyfikatorów)7; 
tworzą go: nazwa, slogan, logo8, flaga, herb;

– element zachowań – relacje budowane 
w kontaktach wewnętrznych i zewnętrznych; 

– element komunikacji marketingowej – 
prezentacja obszaru i jego oferty turystycz­
nej oraz promowanie marki obszaru turys­
tycznego9.

Podsumowując rozważania teoretyczne, 
należy wyartykułować główne korzyści pły­
nące z posiadania silnej marki obszaru tu­
rystycznego. Są to (Panasiuk 2014, s. 184):

– wzrost świadomości i rozpoznawalność 
obszaru;

– wzrost zainteresowania turystów ob­
szarem, przyczyniający się do zwiększenia 
ich liczby, potęgujący wykorzystanie obszaru, 
dający podstawę do rozwoju zagospodarowa­
nia turystycznego oraz zmniejszający skutki 
sezonowości;

– wzrost grupy turystów lojalnych;
– wzrost udziału w rynku oraz poprawa 

pozycji konkurencyjnej obszaru;
– wzrost atrakcyjności inwestycyjnej ob­

szaru;
– poprawa stanu przychodów do budżetów 

samorządów terytorialnych i jakości życia 
mieszkańców obszaru turystycznego;

7 Identyfikatory marki pomagają w budowie 
znajomości marki, nasuwając klientowi różne 
skojarzenia dotyczące produktu/obszaru i wywo­
łując określone uczucia. Wyróżniają one markę na 
tle konkurencji i pomagają wykreować wokół niej 
pożądane asocjacje. Jeżeli identyfikatory nie two­
rzą skojarzeń, nie można mówić o „markowości” 
produktu czy obszaru recepcji turystycznej.

8 Szeroką i interesującą analizę roli logo w ko­
munikacji marketingowej wizerunku marki kraju 
przedstawia Walas (2013).

9 W sferze kreacji wizerunku marki różnych 
krajów dostrzegalne jest powszechne występowa­
nie kilku koncepcji komunikacji marketingowej: 
master brand – spójny, kompleksowy komunikat 
w oparciu o brand kraju (np. Meksyk, Hiszpania, 
Nowa Zelandia), source brand – komunikacja wy­
korzystująca markę źródłową jako wartość, która 
wzmacnia obietnicę marki promowanej (np. Afryka 
Południowa), endorsed brand – wykorzystywa­
nie marek miejsc najbardziej rozpoznawalnych 
w celu wsparcia marki źródłowej (np. Zurych – 
Szwajcaria, Glasgow – Szkocja, Lazurowe Wybrzeże 
– Francja), product brand – niezależna, ale niespój­
na komunikacja produktowa – regiony i miasta.

– pozytywny wpływ na pozaturystyczne 
branże gospodarki w obszarze turystycznym.

W świetle powyższych egzemplifikacji 
wydaje się celowe podejmowanie badań do­
tyczących oceny bieżącego wizerunku marki 
turystycznej Polski, służących m.in. okreś­
laniu konkurencyjnej pozycji polskich pro­
duktów turystycznych na rynkach zagranicz­
nych, a w dalszej perspektywie służących 
wskazywaniu strategicznych kierunków oraz 
form promocji potencjału turystycznego kraju.

CEL I METODY BADAŃ

Celem niniejszego opracowania jest przed­
stawienie wyników przeprowadzonego bada­
nia oceny stopnia znajomości Polski wśród 
obcokrajowców. Zamysłem autorów było po­
znanie opinii wybranej grupy cudzoziemców 
na temat wizerunku marki turystycznej Pol­
ski poza granicami kraju10.

Na potrzeby realizacji wskazanego celu 
opracowania posłużono się badaniami źródeł 
wtórnych (desk research), pogłębioną analizą 
rekordów uzyskanych w badaniach ankieto­
wych oraz opracowaniami autorskimi. Wy­
korzystano także przegląd publikacji na­
ukowych dotyczących marki i wizerunku 
turystycznego oraz kształtowania tożsamości 
obszarów recepcji turystycznej, a przy wnio­
skowaniu zastosowano metodę analizy po­
równawczej i autorskiego wnioskowania.

Jak zauważają Kozak i Mazurek (2011, 
s. 100), pomiar wartości marki utrudniają 
kwestie związane z koncepcją i pomiarem 
wizerunku oraz – co autorzy podkreślają – 
także dualny charakter wizerunku obszaru 
recepcji turystycznej (wizerunek projekto­
wany i otrzymany). Wizerunek, co istotne, jest 
także pojęciem wielowymiarowym, którego 
całościowa ocena i pomiar są wyjątkowo 
skomplikowane. Pomiar i zrozumienie wi­
zerunku można jednocześnie postrzegać 

10 Warto wskazać, że w takim ujęciu ideowym 
prowadzone są od 2004 r. badania Polskiej Or­
ganizacji Turystycznej z wykorzystaniem Pol­
skich Ośrodków Informacji Turystycznej za gra­
nicą. Pełny przegląd wyników wskazanych badań 
dostępny jest pod adresem: http://www.pot.gov.
pl/dzialania/p/do-pobrania/badania-i-analizy.
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w różnych fazach percepcji – w fazie przed­
konsumpcyjnej (wyobrażenia, uczucia, posta­
wy), w trakcie konsumpcji (zadowolenie lub 
niezadowolenie) oraz po konsumpcji (lojal­
ność, wspomnienia wrażeń, nowe postawy, 
oparte na doświadczeniach) (Kozak i Mazu­
rek 2011, s. 104).

Mając na względzie powyższe konstatacje 
dotyczące problematyki oceny wizerunku 
marki, autorzy niniejszego opracowania pod­
jęli próbę oceny wizerunku marki turystycz­
nej Polski według opinii turystów dużych 
metropolii, z wykorzystaniem przede wszyst­
kim badania sondażowego (z zastosowaniem 
kwestionariusza ankietowego)11.

Aby badanie wizerunku turystycznego 
Polski mogło być jak najbardziej obiektywne, 
autorzy postanowili przeprowadzić je za gra­
nicą, w miejscu, które w żaden sposób nie 
kojarzy się z Polską, a więc nie może suge­
rować odpowiedzi. Badanie miało miejsce 
we wrześniu 2013 r. w jednym z najważ­
niejszych centrów turystyki europejskiej – 
w Wenecji. Posłużono się metodą sondażu 
diagnostycznego, za narzędzie przyjmując 
autorski kwestionariusz ankiety przygoto­
wany w języku angielskim.

Przed przystąpieniem do właściwych ba­
dań kwestionariusz poddano ocenie eksper­
tów z zakresu wizerunku turystycznego oraz 
marketingu miejsca, a także przeprowadzono 
badanie pilotażowe na grupie 5 obcokrajow­
ców. Kwestionariusz ankiety zawierał 15 py­
tań, w większości o charakterze zamkniętym, 
w których respondenci mogli wybrać jedną 
lub kilka z zaproponowanych odpowiedzi. 
Tylko jedno pytanie, dotyczące skojarzeń 
z Polską, miało charakter otwarty i to ono 
nastręczyło respondentom najwięcej trud­
ności. Materiał badawczy stanowiły 63 po­
prawnie wypełnione ankiety. Respondentami 
byli głównie turyści odwiedzający Wenecję; 
jedynie 2 osoby spośród 63 ankietowanych 
były mieszkańcami Wenecji.

Mając na względzie charakter ilościowy 
badanej grupy respondentów, autorzy nie 
podjęli się formułowania uogólnień ani sze­
rokich opinii czy stawiania kategorycznych 

11 Przy wyborze metody badawczej posłużono 
się koncepcjami i wskazówkami Borkowskiego 
(2013).

wniosków. Przeprowadzona analiza pozwoliła 
jednak dostrzec i wyartykułować zaryso­
wujące się tendencje dotyczące stopnia znajo­
mości marki turystycznej Polski poza gra­
nicami kraju oraz obecnego jej wizerunku.

ANALIZA WYNIKÓW BADAŃ

Badaną grupę stanowili przede wszystkim 
mieszkańcy dobrze rozwiniętych krajów 
Europy, głównie Włosi, Niemcy, Brytyjczycy 
oraz Francuzi (ryc. 1). Wśród innych bada­
nych Europejczyków znaleźli się: Czesi, Hisz­
panie, Holendrzy, Serbowie, Węgrzy, Szkoci 
oraz Norwedzy. Respondentami przedmio­
towego badania spoza Europy byli Ameryka­
nie, Kanadyjczycy, Nowozelandczycy, Au­
stralijczycy i Brazylijczycy.

Ryc. 1. Kraje pochodzenia respondentów

Włochy

Niemcy

Wielka 
Brytania

Francja

Stany 
Zjednoczone

pozostałe 
kraje
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Ryc. 2. Deklarowana chęć przyjazdu do Polski
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Zdecydowana większość badanych nie 
była nigdy w Polsce, a jedynie 1/4 responden­
tów odwiedziła wcześniej Polskę w celach tu­
rystycznych. Za interesującą należy uznać 
obserwację, że chęć przyjazdu do Polski za­
deklarowało 68% badanych (ryc. 2). Jednak 
tylko niewielka część respondentów progno­
zowała wyjazd do Polski w ciągu 12 mie­
sięcy od daty badania.

Na pytanie o skojarzenia z Polską ankie­
towani udzielali bardzo zróżnicowanych 
odpowiedzi. Duża część badanych (24%) nie 
potrafiła podać żadnego skojarzenia odno­
szącego się do Polski. Najczęstszymi podawa­
nymi skojarzeniami były, co warto odno­
tować, polska gościnność oraz postać Jana 
Pawła II i Lecha Wałęsy. Dodatkowo respon­
denci wskazywali na skojarzenia z Polską 
odnoszące się m.in. do niskiej temperatury, 
komunizmu, pięknych kobiet, II wojny świa­
towej i obozu zagłady Auschwitz. Na tej pod­
stawie można stwierdzić, że ankietowani nie 
mieli dobrych i mocnych skojarzeń związa­
nych ze współczesnym wizerunkiem Polski 
jako kraju dysponującego licznymi i zróżni­
cowanymi walorami turystycznymi (brak 
bezpośrednich skojarzeń tego typu w wyni­
kach badań), a istniejące skojarzenia były nie 
do końca pozytywne i często stereotypowe. 
Wyniki przeprowadzonych badań w dużej 
mierze korespondują z wynikami badań pro­
wadzonych przez Polską Organizację Tu­
rystyczną12 czy Instytut Marki Polskiej13.

Pomimo faktu, iż Polska jest siódmym pod 
względem wielkości krajem Europy, zdecydo­
wana większość badanych miała zasadnicze 
problemy z określeniem ogólnego i szczegó­
łowego położenia geograficznego naszego 
kraju. Jedynie 32% prawidłowo wskazało po­
łożenie Polski w Europie Środkowej (ryc. 3), 
bardzo często zaś ankietowani umiejscawiali 
Polskę w Europie Wschodniej (36%) oraz 
Europie Północnej (25%), co częściowo może 

12 Por. Opinie turystów zagranicznych o Pol­
sce – II półrocze 2013 r. (2013); Analiza rynków 
zagranicznych na podstawie sprawozdań Polskich 
Ośrodków Informacji Turystycznej (2013).

13 Por. Ekspertyza – analiza wyników badań 
wizerunku Polski i postrzegania polskiej marki 
na świecie… (2008).

wynikać ze skojarzenia angielskiej nazwy 
Polski – Poland – z Pole Land, co oznacza­
łoby „kraj na biegunie”). Wyniki te mogą być 
przesłanką do szerszej analizy rynków źród­
liskowych migracji turystycznych do Polski 
w zakresie wiedzy turystów o dostępności 
komunikacyjnej naszego kraju.

Za interesujące należy uznać wyniki ba­
dania odnoszące się do wiedzy respondentów 
o krajach sąsiadujących z Polską. Wybierając 
więcej niż jedną odpowiedź (z listy 6 krajów, 
z których 4 faktycznie graniczą z Polską), 
respondenci wskazywali przede wszystkim na 
Niemcy jako kraj sąsiadujący z Polską (50%), 
a w dalszej kolejności na Czechy (30%) oraz 
Rosję (25%) i Ukrainę (24%).

Analogicznych refleksji dostarczyła ana­
liza odpowiedzi dotyczących wielkości kra­
ju mierzonej liczbą mieszkańców. Jedynie 
31% badanych potrafiło wybrać prawidłową 
odpowiedź, a znacznie niższe wartości od­
noszące się do liczby mieszkańców Polski 
wybrało 50% respondentów. Natomiast aż 
14% badanych w ogóle nie udzieliło odpo­
wiedzi na przedmiotowe pytanie.

W kontekście oceny potencjału walorów 
i produktów turystycznych Polski szczegól­
nie niepokoi fakt, że zdecydowana większość 
badanych miała zasadnicze trudności z okreś­
leniem dostępu Polski do morza i z podaniem 
prawidłowej nazwy tego akwenu. Tylko 55% 
ankietowanych poprawnie wskazało na Mo­
rze Bałtyckie.

Europa Środkowa

Europa Wschodnia

Europa Północna

Europa Zachodnia
Europa Południowa

Ryc. 3. Położenie Polski w Europie  
według respondentów
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Interesujących obserwacji i wyników do­
starczyły odpowiedzi na pytania badawcze 
odnoszące się do znajomości polskich miast 
oraz polskiej kultury, tradycji i sportu. Za 
najbardziej znane wśród obcokrajowców 
miasto w Polsce respondenci uznali Kraków, 
choć spora część badanych wskazywała rów­
nież na Warszawę oraz Poznań i Wrocław.

Większości respondentów prawidłowo 
wytypowała także Warszawę jako stolicę 
kraju (2/3 odpowiedzi), choć spora część 
wskazywała na Kraków. Jedynie 1/3 bada­
nych potrafiła poprawnie określić biały i czer­
wony jako kolory flagi narodowej Polski – 
pozostali nie wiedzieli, jak wygląda polska 
flaga (element systemu tożsamości wizualnej 
marki turystycznej).

Najbardziej znanym turystycznym obiek­
tem w Polsce dla większości ankietowanych 
było muzeum obozu koncentracyjnego Au­
schwitz-Birkenau (39 wskazań). Za znane 
atrakcje turystyczne respondenci uznali także: 
Zamek Królewski na Wawelu (7 wskazań) 
oraz Pałac Kultury i Nauki w Warszawie 
(6 wskazań).

Przeprowadzone badania ankietowe od­
noszące się do próby mikrooceny potencjału 
turystyki kulinarnej Polski wskazały na zna­
czące problemy z tą podkategorią wizerunku 
marki turystycznej kraju. Za tradycyjnie 
polskie potrawy ankietowani uznali przede 
wszystkim pierogi (40%) oraz bigos (22%), 
jednak duża część badanych (18%) nie znała 
żadnej potrawy ani napoju charakterystycz­
nego dla Polski.

Za cenne w kontekście ewentualnego pro­
wadzenia wizerunkowych działań promo­
cyjnych uznać należy wyniki badania odno­
szące się do wiedzy respondentów na temat 
polskich postaci i osobistości. Za najsłyn­
niejszą postać związaną z Polską prawie po­
łowa respondentów (48%) uważa papieża 
Jana Pawła II. Do grona znanych Polaków 
badani zaliczyli również Romana Polańskie­
go, Fryderyka Chopina oraz Lecha Wałęsę. 
Nieliczni ankietowani (12%) znali osobę Ada­
ma Mickiewicza czy Marii Skłodowskiej­
-Curie (10%), która częściej kojarzona jest 
z Francją niż Polską. Najbardziej znanymi 
polskimi sportowcami według ankietowa­
nych są: piłkarz Robert Lewandowski (36% 

odpowiedzi) oraz skoczek narciarski Adam 
Małysz (26% wskazań). Wśród kobiet wska­
zywano natomiast jednostkowo na osobę te­
nisistki Agnieszki Radwańskiej oraz nar­
ciarki biegowej Justyny Kowalczyk.

Przestawione wyniki pokazują wyraźnie, 
że wiedza obcokrajowców na temat Polski 
(jej potencjału turystycznego, a dalej – tu­
rystycznej marki czy wizerunku) jest bar­
dzo niewielka i opiera się głównie na ste­
reotypach. Można również przypuszczać, 
że gdyby przedmiotowa ankieta skonstru­
owana była odmiennie (z dominacją pytań 
otwartych, na które respondenci sami mu­
sieliby udzielić odpowiedzi, bez możliwości 
wyboru z wachlarza wskazań), prawidło­
wych odpowiedzi dotyczących znajomości 
walorów turystycznych Polski, jej położe­
nia geograficznego, znanych postaci czy 
choćby walorów polskiej kuchni byłoby 
jeszcze mniej, niż odnotowano.

Przeprowadzone badania wskazują ewi­
dentnie na potrzebę szerokiej edukacji turys­
tycznej oraz organizowania wielu skoncen­
trowanych akcji informacyjno-promocyjnych 
dotyczących Polski i jej zasobów turystycz­
nych, adresowanych do mieszkańców innych 
państw Europy, a także świata. Jest to waru­
nek zbudowania wyraźniejszego wizerunku 
marki turystycznej Polski.

Autorzy niniejszej pracy mają świado­
mość, że przy tak ograniczonej ilościowo pró­
bie badawczej nie można przeprowadzić po­
głębionej analizy i wyciągać kategorycznych 
wniosków. Badania ankietowe oparte na tak 
zdefiniowanej specjalistycznej grupie respon­
dentów mają charakter quasi-reprezentacyj­
ny; uzyskanych wyników nie należy odnosić 
do całej populacji, a do prezentowanych 
wniosków trzeba podchodzić z dużą ostroż­
nością interpretacyjną. Niemniej wydaje się, 
że przedmiotowe badanie daje zarys pro­
blemu badawczego, któremu – ze względu 
na jego istotność – należy poświęcić uwagę 
w kolejnych latach.

PODSUMOWANIE

Przeprowadzone badania dotyczące wize­
runku marki turystycznej Polski, mimo ich 
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silnie ograniczonego zakresu ilościowo-ja­
kościowego, mogą być przesłanką do sfor­
mułowania kilku ogólnych tez.

Współczesny, konkurencyjny rynek tu­
rystyczny, poza koniecznością stałego pod­
noszenia jakości produktów turystycznych 
i wielokierunkowej segmentacji grup klien­
tów, wymaga znaczących nakładów na bu­
dowanie, a dalej utrzymywanie wizerunku 
marki turystycznej kraju.

Można wskazać, że dotychczasowe, już 
kilkuletnie, działania podejmowane przez 
liczne podmioty gospodarki turystycznej 
(w tym Polską Organizację Turystyczną, re­
gionalne organizacje turystyczne czy samo­
rządy województw) w zakresie budowania 
wizerunku i tożsamości turystycznej Polski 
są niewystarczające, mimo ponoszonych zna­
czących nakładów finansowych i rosnącej 
świadomości znaczenia zarządzania gospo­
darką turystyczną z wykorzystaniem wiedzy 
i poprzez wiedzę.

Istotne jest także podjęcie dalszych dzia­
łań w zakresie kształtowania tożsamości 
Polski jako interesującej destynacji, mającej 
potencjał turystyczny.

Wydaje się konieczne prowadzenie na 
rynkach zagranicznych stałych i wielokierun­
kowych analiz oraz badań odnoszących się 
do wizerunku Polski i znajomości atrybutów 
marki turystycznej Polski w celu właściwego 
ukierunkowania promocji.
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