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STRESZCZENIE Wielko$¢ ruchu turystycznego jest poza takimi czynnikami, jak lokalizacja, atrakcyj-
no$¢ waloréw turystycznych, stan i struktura infrastruktury turystycznej itp., w duzej
mierze efektem kreowania okreslonego wizerunku przez podmioty polityki turystycznej
funkcjonujace na danym terenie. Dla rozwoju ruchu turystycznego wyst¢pujacego w da-
nym panstwie niezbg¢dne jest kreowanie wizerunku krajowego produktu turystycznego.
Celem opracowania jest wskazanie na znaczenie wizerunku kraju dla przyjazdowego
ruchu turystycznego na przyktadzie Polski i Lotwy. W artykule przyjeto teze, iz brak
dziatan marketingowych prowadzonych przez podmioty odpowiedzialne za turystyke
w Polsce w aspekcie kreowania wizerunku produktu turystycznego skutkuje brakiem
skojarzen z nim zwiazanych jako destynacji turystycznej, co w konsekwencji nie wpty-
wa korzystnie na rozwoj ruchu turystycznego.

Artykut sktada si¢ z trzech czgéci merytorycznych, wstepu i podsumowania. W pierw-
szej czgsci opracowania omowiono istot¢ wizerunku obszarowego produktu turystycz-
nego, w drugiej — teoretyczno-empiryczne ujecie zagranicznego ruchu turystycznego
w Polsce ze szczegdlnym uwzglednieniem turystéw z Lotwy, natomiast w trzeciej przed-
stawiono w formie studium przypadku wyniki badan ankietowych przeprowadzonych

wsrod potencjalnych turystow z Lotwy.

Wprowadzenie

Wielko$¢ ruchu turystycznego na okreslonym obszarze jest bardzo zréznicowana. Na jego
rozmiar wyptywaja takie czynniki, jak: lokalizacja, atrakcyjnos¢ walorow turystycznych, stan
i struktura infrastruktury turystycznej (gtownie bazy noclegowej, gastronomicznej i komunika-
cyjnej), eventy miedzynarodowe, uwarunkowania historyczne, nastawienie miejscowej ludnosci
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do turystéw zagranicznych itp. Ruch turystyczny jest rowniez w duzej mierze efektem kreowania
okreslonego wizerunku miejsca przez podmioty polityki turystycznej funkcjonujace na danym
terenie. Dla rozwoju ruchu turystycznego wystepujacego w danym panstwie niezbedne jest kre-
owanie wizerunku krajowego produktu turystycznego.

Celem opracowania jest wskazanie na znaczenie wizerunku kraju dla przyjazdowego ruchu
turystycznego na przykladzie Polski i Lotwy. W artykule przyjeto teze, iz brak dziatan marke-
tingowych prowadzonych przez podmioty odpowiedzialne za turystyke w Polsce w aspekcie kre-
owania wizerunku produktu turystycznego skutkuje brakiem skojarzen z nim zwigzanych jako
destynacji turystycznej, co w konsekwencji nie wptywa korzystnie na rozwdj ruchu turystycznego.

Tres$¢ opracowania jest wynikiem wykorzystania przede wszystkim metody badawczej desk
research w postaci analizy literatury przedmiotu oraz raportow statystycznych, a takze w czg-
$ci empirycznej analizy badania ankietowego przeprowadzonego wsrodd potencjalnych turystow
z Lotwy. Ponadto, zostaly wykorzystane metody operacji logicznych (przede wszystkim dedukcji
i indukcji) oraz metoda obserwacji (zwtaszcza w odwotaniu si¢ do aspektow praktycznych).

Istota wizerunku obszarowego produktu turystycznego

Wspotczesnie konkurowanie réznorodnych pomiotdow na rynku turystycznym poprzez in-
strumenty marketingowe, takie jak struktura produktu czy cena, stajg si¢ niewystarczajgce m.in.
z uwagi na posiadane mozliwosci finansowe (Pawlicz, 2006). Dlatego takie podmioty jak przedsig-
biorstwa, ale rowniez regiony czy kraje, tworzg strategie marketingowe, ktorych gtéwnym celem
jest kreowanie pozadanego wizerunku w otoczeniu.

Wizerunek moze by¢ definiowany w ujeciu istoty public relations i obejmuje odzwierciedlenie
sposobu postrzegania organizacji przez poszczegélne grupy jej otoczenia. Zatem wizerunek nie
jest obrazem obiektywnym, lecz subiektywnym, odmiennym postrzeganiem przez poszczegolne
grupy w otoczeniu (Cwiklifiska, 2012, s. 34).

Do elementow, ktore tworza wizerunek, zaliczane sa m.in. (Tkaczyk, Rachwalska, 1997, s. 6):
nazwa (wlasna, znak firmowy, kolorystyka itp.), tradycje, wiek, wielkos¢ 1 zasi¢g dziatania (lo-
kalny, ogdélnokrajowy, migdzynarodowy), sita finansowa i perspektywa rozwoju w przysztosci,
misja rozwoju, oferta produktowa, filozofia zarzadzania, polityka promocji, wyglad zewngtrzny
i zachowanie pracownikow czy zachowania rynkowe. Z istotg wizerunku bezposrednio zwigzane
sa pojecia ,,tozsamos$¢” i ,,reputacja”, ktére czasami sg stawiane jako rownowazne wizerunkowi.
,,Tozsamos$¢ musi wystapi¢ przed wizerunkiem, co oznacza, ze otoczenie musi ja postrzegac, za-
nim zostanie wykreowany wizerunek o danym podmiocie” (Dziadkiewicz-Ilkowska, 2010, s. 77).

Wizerunek jako kategoria marketingowa charakteryzowany jest takze wedlug petnionych
funkcji, ktore sa korzystne z punktu widzenia strony podazowej i popytowej na rynku (Altkorn,
2002, s. 5):

a) umozliwia skuteczne konkurowanie na rynku, gdzie szczegdlnie podmiot posiadajacy sil-

ny, pozytywny wizerunek utozsamiany jest z maksymalizacja korzysci z punktu widzenia
nabywcy;
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b) pozycjonuje podmiot w umystach odbiorcéw docelowych;

¢) pozwala na prowadzenie ofensywnych dziatan podmiotu oraz na uzyskiwanie pozadanych

efektow;

d) obniza koszty promocji nowych produktow;

e) pozwala zmniejszy¢ koszty dziatalnosci (kooperacja);

f) zapewnia relatywnie wigksza stabilno$¢ dziatania i mniejsze ryzyko.

W zwiazku z tym, iz wizerunek jest pojeciem ztozonym, posiada szeroki zakres funkcji
(Percy, 2008, s. 62) (w tym takze pewnych korzysci), a wigc istnieje trudno$é¢ uwzglednienia
wszystkich. Wizerunek rozumiany jako sposéb komunikowania si¢ z otoczeniem ulatwia relacje
pomiedzy stronami, jak réwniez zjednuje opini¢ publiczng do marki i do podmiotu. Wazne jest, iz
usuwa anonimowos¢ oraz sprzyja wytworzeniu korzystnego nastawienia do podmiotu (np. kraju).
Poczucie akceptacji natomiast ma znaczenie dla samego podmiotu, a takze dla nabywecy, ktory
poprzez zakupywane produktu spelnia wtasng potrzebe akcepcji.

Wizerunek obszaru turystycznego rozumiany jest jako sposdb postrzegania miejsca przez
okreslonych adresatow powstaly na bazie posiadanej wiedzy, informacji, bodzcow. Wskazane in-
formacje, impulsy moga by¢ w pewnych zakresie kontrolowane przez podmiot emitujacy komuni-
kat promocyjny na rynek (np. kraj). Wystepuja tez bodzce niezalezne, powstajace poza krajem (np.
opinie mieszkancow, stereotypy), nad ktérymi w opinii autoréw niniejszego opracowania podmiot
koordynujacy polityke promocji obszaru moze w pewien sposob wptywac. Jest to natomiast proces
dtugotrwaty, wymagajacy czgsto znacznych zmian na danym obszarze. W literaturze wskazywane
sa rowniez inne rodzaje wizerunku pojawiajace si¢ w odniesieniu do marketingu terytorialnego
(Jedlinska, 2009, s. 40):

— wizerunek kraju,

— wizerunek regionu,

— wizerunek konkretnej miejscowosci.

W prowadzonych rozwazaniach przyjeto, iz krajowy produkt turystyczny bedzie utozsamia-
ny z produktem turystycznym obszaru, ktoérym jest kraj, dane panstwo. Kreowanie wizerunku
krajowego produktu turystycznego (obszaru) jest procesem ztozonym ze wzglgdu na jego wielo-
wymiarowg strukturg. W procesie poszukiwania syntetycznego wyrazu wizerunku miejsca recep-
cyjnego mozna przyjaé, ze na proces jego budowania i umacniania sktadajg si¢ takie komponenty,
jak (Marciszewska, 2010, s. 19):

— walory turystyczne,

— sposob zarzadzania nimi,

— kreatywnos$¢, innowacyjnos¢ w podejsciu do oferty,

— kultura obstugi procesu §wiadczenia ustugi,

— relacje z turystami (klientami),

— elastyczno$¢ w kontakcie z klientem,

— polityka jakosci produktow.

Odpowiednie wykorzystanie wyzej wymienionych komponentéw stanowi podstawy do two-
rzenia pozadanego wizerunku danego obszaru, w tym kraju. Nalezy zatem usystematyzowac
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dziatania w ramach najwazniejszych komponentéw obszaru poprzez konstrukcje strategii kreowa-
nia wizerunku.

Wizerunek kraju moze budzi¢ dobre, przyjemne skojarzenia (pozytywny) lub niedobre, mato
przyjemne (negatywny), jak rowniez moze juz istnie¢ w umysle odbiorcy (aktualny) lub nie (pla-
nowany). Kolejnym podziatem jest rozréznienie wizerunku na zewngtrzny i wewngtrzny, ktory
odpowiednio kreowany jest dla otoczenia zewngetrznego (wizerunek rynkowy, spoteczno-politycz-
ny, turystoéw, inwestorow) badz otoczenia wewnetrznego (np. pracownikéw, mieszkancow kraju,
podmiotéw funkcjonujacych w granicach panstwa) (Olszewska, 2000; Zdon-Korzeniowska, 2009).
Typy wizerunku obszaru turystycznego zostaly przedstawione w tabeli 1.

Tabela 1. Typy wizerunku obszaru turystycznego

Kryterium Typy wizerunku

— pozytywny
o . — obojetny
zabarwienie emocjonalne
— negatywny

— sprzeczny

S — silny
wyrazistos¢
— staby

— otwart
podatno$¢ na modyfikacje y
— zamkniety

— uniwersaln
przebieg procesu ksztattowania . Y
— przypadkowy

PP . — pierwotny
zrodta informacji o obszarze turystycznym L.
— inspirowany

Wizerunekobszaru turystycznego

L. — indywidualny
reprezentatywnoscé .
— zbiorowy

L . , — wewngtrzny
miejsce przebywania adresatow
— zewngtrzny

Zr6dto: Dudek-Mankowska (2010), s. 54.

Najbardziej pozadanym typem wizerunku obszaru turystycznego (kraju) jest jego pozytywna
posta¢ wedtug kryterium zabarwienia emocjonalnego. Obejmuje pozytywne skojarzenia, wyobra-
zenia 1 opinie o obszarze w przeciwienstwie do wizerunku negatywnego, ktéry moze utrudnia¢
rozwoj miejsca, a niekorzystne wyobrazenia i opinie moga zahamowa¢ naptyw nowych osadni-
kow, turystow i inwestoréw. Z uwagi na kryterium reprezentatywnosci wyrdzniane sg dwa typy
wizerunku: indywidualny (typowy dla konkretnej osoby) i zbiorowy (wynik usrednienia indywi-
dualnych wyobrazen i opinii wszystkich cztonkdéw zbiorowosci).

Wielko$ i zroznicowanie zagranicznego ruchu turystycznego w Polsce
16 Szczegalnym uwzglednieniem turystow z totwy. Ujecie teoretyczno-empiryczne

Ruch turystyczny w literaturze definiowany jest jako zjawisko spoteczno-ekonomiczne, kto-
re polega na przemieszczaniu si¢ ludzi do obszaréw turystycznych stanowigcych przedmiot ich
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zainteresowania. Istotne jest, iz uczestnicy ruchu turystycznego wytwarzaja dodatkowo popyt na
dobra i ustugi turystyczne w celu zaspokajania swoich potrzeb w miejscu recepcji turystycznej, jak
réwniez w miejscu statego zamieszkania i obszarach tranzytowych (Meyer, 2015, s. 81).

Ruch turystyczny podlega w literaturze podziatowi z uwagi na ré6znorodnos¢ zachowan, ktére
pojawiaja si¢ w jego ramach. Podzial ruchu turystycznego w ramach czynnikdéw opisujacych po-
dréz turystyczng oraz uczestnikow podrozy przestawiono w tabeli 2.

Tabela 2. Podziat ruchu turystycznego ze wzgledu na kryteria opisujace podroz turystyczna

Kryteria opisujace podroz turystyczng Przyktad rodzaju ruchu turystycznego
W zaleznos$ci od miejsca zamieszkania Ruch zagraniczny (migdzynarodowy)
Charakter podrézy W zalezno$ci od czasu trwania podrézy Ruch krotko-, $rednio- i dtugopobytowy
W zaleznosci od okresu wyjazdu Turystyka sezonowa i pozasezonowa
Ze wzgledu na organizatora Turystyka zorganizowana
Sposob organizacji podrozy — Ze wzgledu na wielko$§é grupy Turystyka rodzinna
Ze wzgledu na sposob finansowania Turystyka socjalna

L. Ruch turystyczny ze wzglgdu na miejsce docelowe
Elementy sktadowe podrézy (np. turystyka morska)

Kryteria opisujace uczestnikow podrézy Przyktad rodzaju ruchu turystycznego
Struktura demograficzna Turystyka mtodziezy

Struktura spoteczno-zawodowa Turystyka mieszkancow miast
Struktura dochodowa Turystyka ludzi $rednio zamoznych

Zrédlo: Meyer (2015), s. 81-82.

Wskazany w tabeli 2 podziat dotyczy kryteridow determinujacych rodzaje ruchu turystycznego
w $wietle czynnikow opisujacych podroz turystyczng. Z uwagi na prowadzone w artykule rozwa-
Zzania istotna jest klasyfikacja ruchu turystycznego wprowadzona przez Swiatowa Organizacije
Turystyki (UNWTO), w ktorej wyrozniono: turystyke krajowa, turystyke wyjazdowa oraz turyst-
ke przyjazdowa. W dalszych etapach klasyfikacji wyrdzniania si¢: turystyke wewnatrzkrajowa
(obejmujaca turystyke krajowa i turystyke przyjazdows), turystyke migdzynarodowg (obejmujaca
turystyke przyjazdows i turystyke wyjazdowa) oraz turystyke narodowa (do ktorej naleza tury-
styka krajowa i turystyka wyjazdowa). Istotnym podziatem ruchu turystycznego jest ten z punk-
tu widzenia motywow wyjazdu, czegsto bezposrednio zwigzanych z charakterem oczekiwanych
i proponowanych form obstugi. Sposrdod szeregu réznorodnych przestanek podejmowania podrozy
turystycznej za podstawowe uznano nastepujace cele: wypoczynkowe, zdrowotne, poznawcze, ak-
tywne spedzanie wolnego czasu, biznesowo-edukacyjne (Meyer, 2015, s. 83).

Z uwagi na prowadzone dla realizacji celow artykutu rozwazania istotne jest podjecie cha-
rakterystyki wielko$ci i zréznicowania zagranicznego ruchu turystycznego w Polsce ze szczegol-
nym uwzglednieniem turystow z Lotwy w kontek$cie migdzynarodowego ruchu turystycznego.
W 2010 r. Lotwe odwiedzito 5 mln zagranicznych podréznych, ktorzy spedzili srednio 1,3 nocy,
wydajac 339 mln LVL (ok. 1,9 mld zt), co stanowito 56 LVL na osobe. Jak wskazuja badania Polskiej
Organizacji Turystycznej (POT), 73% cudzoziemcow spedzilo na Lotwie mniej niz 24 godz.
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Znaczna czg¢$¢ gosci zagranicznych przyjechata z krajow sasiednich: Litwa — 34%, Estonia — 19%,
Szwecja i Rosja — po 7% oraz Polska i Niemcy — po 4%. Do gtownego celu przyjazdu podroéznych,
ktorzy spedzili na Lotwie co najmniej jedng noc, zaliczono: wypoczynek (40%), interesy (30%),
wizyte u rodziny lub znajomych (20%) (Marketingowa strategia. .., 2012, s. 27-28).

Do strategicznych produktow turystycznych Lotwy zaliczono: turystyke miejska i kulturowsg
(szczegblnie: Ryga — Stare Miasto wpisane na Liste Swiatowego Dziedzictwa UNESCO oraz pa-
face, zamki i ko$cioly) oraz turystyke aktywna i wypoczynkowa (wybrzeze Baltyku — turystyka
wypoczynkowa i aktywna), agroturystyke, jak rowniez tereny atrakcyjne przyrodniczo (lasy, je-
ziora, rzeki).

W 2010 r. Polske odwiedzito 58,3 mln gosci, w tym jednodniowi, jak i turysci, z czego 350 tys.
to goscie z Lotwy (w 2014 r. 73,7 mln cudzoziemcoéw, w tym 16 mln turystow i 57,8 mln odwiedza-
jacych jednodniowych). Do najwazniejszych celéw przyjazdow turystow zagranicznych do Polski
zaliczono: odwiedziny u krewnych lub znajomych (6,2 mln oséb) oraz wypoczynek, rekreacje,
wakacje (4,4 mln). Natomiast wsrod zagranicznych odwiedzajacych jednodniowych wskazywano
jako cel dokonanie zakupow (44,5 mln oséb) (Turystyka..., 2015, s. 92).

Wielko$¢ ruchu turystycznego w danym kraju jest zwigzana m.in. ze struktura turystycznej
bazy noclegowej, tj. liczbg obiektéw noclegowych oraz liczba miejsc noclegowych (tab. 3).

Tahela 3. Struktura turystycznej bazy noclegowej w Polsce w 2013 roku

Polska
2013 2013
Wyszczegolnienie liczba miejsc
liczba obiektéw noclegowych
[wtys.]
Ogolem 9775 679
Obiekty hotelowe 3485 274
Pozostate obiekty 6290 405

Zrodto: Turystyka... (2015), s. 250-251.

Turysci z Lotwy, ktorzy odwiedzili Polsk¢ w 2014 r., wedtug danych Gtownego Urzedu
Statystycznego, liczyli 131,4 tys. oséb (w latach 2007-2010 350 tys. 0sob) (Marketingowa strate-
gia..., 2012, s. 33), wydajac 157 921,5 tys. zt. Przecigtne wydatki na jedng osobe w zlotych wynio-
sty 1202. Odwiedzajacych jednodniowych z Lotwy bylo w 2014 r. 187,2 tys. 0sdb, ktorych wydatki
wyniosty 55 599,8 tys. zt (przeci¢tne wydatki na jedng osobg to 298 zt).

Turysci z Lotwy, ktorzy korzystali z obiektow noclegowych w Polsce w 2014 r., wybierali r6z-
norodne ustugi noclegowe. Wybrane z nich przedstawiono w tabeli 4 — jak wskazuja dane prawie
75 tys. turystdw z Lotwy skorzystato z obiektéw noclegowych w Polsce, z czego najczesciej wybie-
rano hotele (ponad 63 tys.), motele (ponad 3 tys.) czy inne obiekty hotelowe (ponad 3 tys.). Polska
stanowi rynek podrozy tranzytowych, ale coraz czesciej podrozy wypoczynkowych w okresie
zimowym i pobytow zwigzanych ze zwiedzaniem miast (Marketingowa strategia..., 2012, s. 33).
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Tahela 4. Turysci z Lotwy korzystajacy w 2014 roku z turystycznych obiektow noclegowych w Polsce

wedtug rodzajow obiektow
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Zrédto: Turystyka... (2015), s. 175.

Jak wskazuja badania POT w ramach Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na
lata 20122020, pozycja polskiej turystyki na rynku totewskim jest silna i nalezy ja utrzymywac,
natomiast atrakcyjnosc¢ tego rynku (m.in. wielkos¢ rynku, stopa wzrostu, wydatki, potozenie geo-
graficzne) zostata oceniona jako niska (tj. niewielkie znaczenie lub ograniczona szansa na znacza-
cg zmiang pozycji). Lotwa nie zostata w omawianej strategii zakwalifikowana do rynkéw prioryte-
towych dziatan promocyjnych Polski ani takze do rynku uzupetniajacego (szerzej: Marketingowa
strategia..., 2012, s. 104).

Na podstawie zestawionych danych mozna sformutowaé wniosek, iz Polska jako produkt tu-
rystyczny nie lezy obecnie w obszarze zainteresowania turystow z Lotwy. Najczesciej wybierane
przez nich kraje to USA, Hiszpania, Wtochy oraz Cypr (wyjazdy 8—11 dni). Polska stanowi obszar
tranzytowy, cieszac si¢ zainteresowaniem gtéwnie odwiedzajacych jednodniowych (Marketingowa
strategia..., 2012, s. 104).

Wizerunek produktu turystycznego Polski w opinii potencjalnych turystow z totwy.
Studium przypadku

Celem niniejszego artykutu jest procz wskazania na znaczenie wizerunku kraju dla przyjazdo-
wego ruchu turystycznego przedstawienie studium przypadku postrzegania wizerunku produktu tu-
rystycznego Polski przez potencjalnych turystow z Lotwy. W artykule przyjeto teze, iz brak dziatan
marketingowych prowadzonych przez podmioty odpowiedzialne za turystyke w Polsce w aspekcie
kreowania wizerunku produktu turystycznego skutkuje brakiem skojarzen z nim zwigzanych jako
destynacji turystycznej, co w konsekwencji nie wptywa korzystnie na rozwo6j ruchu turystycznego.

Na potrzeby realizacji ww. celu jako podmiot badawczy uznano zbiorowo$¢ sktadajacy si¢ ze
studentow kierunku turystycznego (Tourism and Hospitality Management), ksztalcacych si¢ na
Uniwersytecie ,,Turiba” w Rydze wraz z prowadzacymi tam zajgcia — w liczbie 111 respondentow.
Po sformutowaniu problemu badawczego poddano analizie istniejace metody, ktore umozliwityby
dostarczenie odpowiedzi na pytania problemowe. Sposrod licznych metod pomiaru sondazowego
zdecydowano si¢ wybraé metode ankietows. Badanie zostato przeprowadzone 16 wrzesnia 2015 r.
Grupe badanych stanowito 84% kobiet oraz 16% me¢zczyzn w wieku od 19 do 48 lat, przy czym
$redni wiek respondentow wynosit 23 lata.
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Pierwsze pytanie zadane respondentom w ankiecie dotyczyto jakichkolwiek (pozytywnych
lub negatywnych) skojarzen z Polska. Poniewaz pytanie miato charakter tzw. pytania otwartego,
wachlarz udzielonych odpowiedzi byt stosunkowo szeroki i réznorodny. Po gruntownej analizie
udato si¢ jednak wydzieli¢ powtarzajace si¢ skojarzenia (za ktore uznano hasta powtarzajace si¢
u co najmniej 10% respondentdéw), czyli takie, ktore przede wszystkim kojarza si¢ potencjalnym
turystom z Lotwy z Polska. Pozytywne i negatywne skojarzenia z Polska prezentuje tabela 5.

Tabela 5. Pozytywne i negatywne skojarzenia z Polska w opinii potencjalnych turystow z Lotwy

Pozytywne skojarzenia z Polska Negatywne skojarzenia z Polska
— ,tanio”, ,,niskie ceny” (43%), — .zte drogi” (14%),
— ,,mili ludzie” (24%), — ,.kraj tranzytowy” — do Niemiec i Holandii (11%),
— ,,pigkne miasta” (16%), — ,.brudno”, ,,duzo $mieci przy drogach” (11%).

,.duzo atrakcji turystycznych” (16%),
,,hatura” (14%),
— konkretne nazwy miast: w tym ,,Warszawa”, ,, Krakow”

oraz ,,Zakopane” (11%),
— ,,dziedzictwo kulturowe”, ,,cickawa historia” (11%).

Zrodto: badania wiasne.

Podsumowujac dane przedstawione w tabeli 5, nalezy podkresli¢, iz respondenci znacznie
czg$ciej dzielili sie pozytywnymi skojarzeniami dotyczacymi Polski niz negatywnymi. Swiadczy
o tym fakt, iz kazdy respondent wpisatl jakiekolwiek pozytywne skojarzenie, natomiast przy
wskazaniu skojarzen negatywnych 38% respondentéw uznato, iz nie ma zadnej takiej konotacji
z Polska. Jednak mimo wigkszej liczby pozytywnych skojarzen, zwracajac uwage na najczesciej
wymienianie skojarzenia, mozna wyciagnac¢ wniosek, iz turystyczny wizerunek Polski nie jest
najatrakcyjniejszy. Polska generalnie kojarzy si¢ z krajem, gdzie mieszkajg mili ludzie, gdzie ceny
sa niskie, a kraj ma niezbyt dobrg infrastrukture drogowa i przede wszystkim nie jest odbierany
jako atrakcyjny turystycznie, gdyz stanowi jedynie cz¢s¢ drogi do innego panstwa.

Pytanie drugie dotyczyto rodzaju ruchu turystycznego, jaki w opinii respondentow domi-
nuje w Polsce. Do wyboru badani mieli zaproponowane takie odpowiedzi, jak ruch turystyczny
zwigzany z turystyka poznawcza, zdrowotna, religijng, biznesowa, wypoczynkowa, eventowa,
wiejska, morska oraz inng. Wedtug respondentéw w Polsce dominuje ruch turystyczny zwigzany
z turystyka poznawcza (81%), wypoczynkowa (62%) oraz biznesowa (30%). Najmniej za$§ Polska
kojarzy si¢ z turystyka morska (jedno wskazanie). Wsrod wlasnych odpowiedzi zaproponowanych
przez respondentow Polska moze rozwijaé turystyke zakupowa, aktywnag, sentymentalng oraz tzw.
odwiedziny krewnych i znajomych. Warto zwréci¢ takze uwage na wskazania respondentow na
turystyke eventowg (22%), co moze stanowic efekt odbywania si¢ w Polsce w 2012 r. Mistrzostw
Europy w Pitce Noznej ,,Euro 2012”.

Trzecie pytanie w ankiecie miato charakter tzw. pytania otwartego i dotyczylo znajomosci
przez respondentow polskich atrakeji turystycznych (takich jak miasta, regiony, muzea itp.). W tym
przypadku wachlarz udzielonych odpowiedzi byt rowniez stosunkowo szeroki i réznorodny, jednak
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udato si¢ wydzieli¢ powtarzajace si¢ atrakcje'. Do najczesciej wskazywanych atrakcji turystycz-
nych w Polsce w opinii badanych respondentéw nalezg:
a) w obszarze konkretnej nazwy miasta: Warszawa (46%), Krakéw (27%) oraz Zakopane
(8%);

b) w obszarze konkretnego muzeum: Kopalnia Soli w Wieliczce (22%) i Obdz Koncentracyjny
w Oswigcimiu (8%);

¢) wobszarze miejsc atrakcyjnych turystycznie: koscioty (16%) oraz Stare Miasto w Warszawie
i Krakowie (16%).

Pytanie czwarte w ankiecie stanowito zbior 5 stwierdzen na temat atrakcyjnosci szeroko ro-
zumianego produktu turystycznego Polski. Z racji charakteru tego pytania, a doktadnie pytania
o opini¢, do wachlarza odpowiedzi wykorzystano 5-stopniowa skale Likerta z nastepujagcymi wa-
riantami: ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”, ,,raczej si¢ zgadzam”, ,,raczej si¢ nie zgadzam”, ,,zdecy-
dowanie si¢ nie zgadzam” oraz ,,nie mam zdania”. Szczegdélowe wyniki przedstawiono w tabeli 6.

Tahela 6. Atrakeyjnosé produktu turystycznego Polski w opinii potencjalnych turystow z Lotwy [liczba wskazan]

. . Zdecydowanie Raczej si¢ Raczej si¢ Zdecydowanie Nie mam
Stwierdzenie . . Lo .
si¢ zgadzam zgadzam nie zgadzam si¢ nie zgadzam zdania
Polska jest atrakcyj kraj
olska jes a'ra cyjnym krajem 6 @ 27 0 9
dla turystow
Polska oferuj ka jakos¢
o§ a oferuje wysoka jal osc': 6 66 24 0 is
infrastruktury noclegowej
Polska oferuje wysoka jako$¢ infra-
. . 0 60 36 3 12
struktury gastronomicznej
Polska oferuj ka jakos¢ infra-
olska oferuje wysoka ja (')sc infra: 6 39 “ 0 2
struktury transportowe;j
Polska jako dest jat t
0§ a jako destynacja turystyczna 0 4 . 20 12
jest dobrze promowana
Polska jest krajem, ktory chciatbym
24 48 27 3 9

odwiedzi¢

Zrédlo: badania whasne.

Podsumowujac dane przedstawione w tabeli 6, nalezy stwierdzi¢, ze atrakcyjnos¢ polskie-
go produktu turystycznego w opinii potencjalnych turystow z Lotwy mozna scharakteryzowac
nastepujaco:

a) Polska jest raczej atrakcyjnym krajem dla turystow;

b) Polska oferuje raczej wysoka jakos¢ infrastruktury noclegowe;j;

c) Polska oferuje raczej wysoka jako$¢ infrastruktury gastronomicznej;

d) Polska raczej nie oferuje wysokiej jakosci infrastruktury transportowej;

! Niektore atrakcje miaty charakter opisowy (np. ,.kopalnia soli koto Krakowa” zamiast Kopalnia Soli w Wieliczce)
ze wzgledu na nieznajomo$¢ nazwy wiasnej atrakcji, jednak na potrzeby opracowania zastosowano konkretng nazwe
atrakcji.
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e) Polska jako destynacja turystyczna raczej nie jest dobrze promowana;

f) Polska jest krajem, ktory raczej chee si¢ odwiedzic.

Wiekszos¢ stwierdzen otrzymato pozytywne oceny, co stanowi o pozytywnym wizerunku
krajowego produktu turystycznego, natomiast obszar dotyczacy infrastruktury transportowej oraz
promowania Polski jako destynacji turystycznej to aspekty, ktore wymagaja poprawy.

Respondenci w wigkszos$ci byli juz w Polsce (65%). W kwestii przysztych planéw odwie-
dzenia Polski w celach turystycznych wolg taka wykazato 51%, natomiast 49% odpowiedziato, iz
jeszcze nie wie. Zadna z badanych osob kategorycznie nie stwierdzila, iz nie chce w przysztosci
odwiedzi¢ Polski w celach turystycznych.

W zwiazku z faktem, iz dobor proby badawczej byt celowy, uzyskane wyniki maja charakter
wylacznie pogladowy, nie moga by¢ podstawa do uogolnien statystycznych, jednak moga stanowic¢
przyczynek do dalszych badan dotyczacych analizowanego zagadnienia.

Podsumowanie

Na podstawie zaprezentowanych rozwazan teoretyczno-empirycznych role wizerunku kra-
jowego produktu turystycznego w kreowaniu ruchu turystycznego nalezy oceni¢ jako niezwykle
wazna, a wreez niezbedng do funkcjonowania na migdzynarodowym rynku turystycznym.

Analizujac przeprowadzone wsrod potencjalnych turystow z Lotwy badania ankietowe, widac
wyraznie, iz dzialania wizerunkowe podmiotéw odpowiedzialnych za turystyke w Polsce mogty-
by by¢ bardziej przemyslane i prowadzone z wigksza sita. Poki co z badan wynika, iz wizerunek
polskiego produktu turystycznego w kontekscie emocjonalnego zabarwienia nie jest negatywny,
raczej obojetny, a w aspekcie wyrazistosci — raczej staby.

W zwiazku z powyzszym nalezaloby podja¢ dzialania wpltywajace na rozwdj Polski jako
kierunku turystycznego, ktore powinny odnies¢ si¢ m.in. do takich kwestii, jak: rozbudowa bazy
noclegowej i gastronomicznej, kreowanie atrakcji turystycznych, rozbudowa i modernizacja infra-
struktury transportowej, edukacja autochtonow w aspekcie pozytywnego nastawienia do turystow
oraz przede wszystkim opracowanie adekwatnej do adresata kampanii promocyjnej. Wszystkie przy-
toczone wyzej elementy stanowia okreslony produkt turystyczny destynacji, ktory wymaga wsparcia
instytucji odpowiedzialnych za promocjg, czyli informowanie o mocnych stronach danego miejsca.
To na tych podmiotach spoczywa odpowiedzialno$¢ za wykreowanie takiego wizerunku destynacji,
by turysci byli zainteresowani przyjazdem do danego miejsca (Sidorkiewicz, 2008, s. 343).
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ROLE OF NATIONAL TOURIST PRODUKT'’S IMAGE
IN TOURIST MOVEMENT CREATING.
THE EXAMPLE OF POLISH AND LATVIA

KEYWORDS | image, tourist product, tourist demand, tourist movement

ABSTRACT Quantity of tourist movement, apart from factors such as location, attractiveness of tourist values,
status and structure of tourist infrastructure, etc. largely is a result of specific tourist’s image creating
by policy entities operating in the area. For tourism development in the country, it is necessary to
create the image of the national tourist product.

The paper’s purpose is to indicate the role of national product (country) for incoming tourism on
Poland and Latvia examples. In theoretical part of article presents role of national tourist product’s
image creating and case studies connected with polish national tourist product’s perception by
potential tourists from Latvia.

The article assumes the thesis that the lack of marketing activities, carried out by entities responsible
for tourism in Poland, especially in image creating of tourist product, leads to have no associations
related to tourist destination (country). As a consequence there is not positive affect on the tourist
movement development.

The article consists of three parts: substantive, introduction and summary. In the first part of
the article discussed the essence of the area tourist product’s image, in the second — a theoretical
and empirical approach of international tourist movement in Poland with particular emphasis on
tourists from Latvia, and the third is presented in the form of case study, which is results of surveys

conducted among potential tourists from Latvia.
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