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Abstract: Image of Poland as a Tourist Destination — Russian Perspective.The aim
of the article is to assess the current image of Poland as a tourist destination from the
point of view of the Russians. To achieve the assumed goals, surveys were carried out.
Basic statistical indicators such as mean, standard deviation, Pearson similarity index
and graphic methods were also used in the study. Russian citizens did not perceive fully
Poland as a country attractive for tourists both for themselves and for other European

tourists. Their opinion in this regard was more critical than representatives of other
nations.
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Wstep

Przetom XX i XXI w. to okres dynamicznych zmian w gospodarkach
wielu regionow $wiata zwiazanych z globalizacja i integracja europejska.
Procesy te zrewolucjonizowaty funkcjonowanie jednostek przestrzennych.
Ich konkurencyjnosc¢ stata si¢ podstawowym wyznacznikiem sukcesu eko-
nomicznego. Jedna z metod budowania przewagi konkurencyjnej poszcze-
gb6lnych regionow i krajow jest kreowanie ich marki, w tym marki tury-
stycznej.

Marka turystyczna jest uwazana za wazny element przyciagania i za-
trzymywania kapitalu mobilnego, firm, ludzi oraz promoc;ji i sprzedazy lokal-
nych dobr 1 ustug. Jest ona utozsamiana z markowym produktem turystycznym
1 w szerokim ujgciu obejmuje ofertg turystyczna panstw regiondw, miejscowo-
$ci 1 pojedynczych atrakcji [Panasiuk 2013: 22].

Istotnym elementem marki jest wizerunek, ktory stanowi odzwiercie-
dlenie sposobu postrzegania danego miejsca/obiektu przez otoczenie, jest on
wynikiem zarowno funkcjonujqcych w spoleczenstwie stereotypow, jak i wila-
snych, osobistych doswiadczen i ocen danej osoby, trendow ,,mody turystycz-
nej”, dziatalnosci srodkow masowego przekazu oraz innych czynnikow. Na ich
podstawie kazdy moze reprezentowa¢ specyficzny sposob postrzegania danego
regionu [Sniadek 2004: 7].

Wigkszos¢ autorow jest zdania, ze wizerunek jest rdzeniem i motorem
systemu turystycznego, promuje i motywuje zakup 1 konsumpcj¢ w danym
miejscu [Baloglu, McCleary 1999; Diaz-Rodriguez et al. 2013; Micera, Cri-
spino 2017; Kim et al. 2018].

Przyjmuje sig, ze wizerunek jest podstawowym elementem budujacym
konkurencyjno$¢ na rynku turystycznym i tym samym zwigkszajacym liczbe
turystow w danym miejscu.

W 2017 r. do Polski przyjechato 83,8 mln cudzoziemcow. Wsrdd przy-
jezdzajacych spoza strefy Schengen najliczniejsza grupe stanowili obywate-
le krajow potozonych na wschod od Polski [Turystyka...2018.]. Turysci ze
wschodniej Europy tacznie stanowili 85,4% cudzoziemcow odwiedzjacych
Polske. W strukturze tej zaskakujacy jest relatywnie niski udzial turystow
z Rosji, ktory w ostatnich latach wciaz si¢ obniza. Mozna to ttumaczy¢ sytu-
acja gospodarcza, poziomem zarobkow i struktura wydatkow Rosjan, ale takze
wizerunkiem Polski jako destynacji turystycznej. Wizerunek ten ksztattuje si¢
pod wptywem zroéznicowanych czynnikow i moze ulega¢ zmianie.
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Celem opracowania jest ocena aktualnego wizerunku Polski jako desty-
nacji turystycznej z punktu widzenia Rosjan.

Zmierzano do odpowiedzi na nast¢pujace pytania:

* Jak ksztattuje si¢ wizerunek Polski jako destynacji turystycznej z punktu
widzenia Rosjan?

* Jakie sa r6znice w ocenie poszczegdlnych elementéw wizerunku Polski
jako destynacji turystycznej migdzy Rosjanami a turystami innych nacji?

* Czy wczesniejsze do§wiadczenia rosyjskich turystow (pobyt w Polsce)
wpltywaja na ksztattowanie si¢ wizerunku Polski jako destynacji tury-
stycznej?

Inspiracja do napisania tej pracy byly badania prowadzone przez Polska
Organizacj¢ Turystyczna dot. postrzegania wizerunku Polski jako destynacji
turystycznej przez Polakow oraz turystow innych narodowosci [Satysfakcja
turystow... 2015].

1. Metody badan

Dla osiagnigcia zalozonych celow przeprowadzono badania ankietowe.
Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 16 zdan oznajmujacych stanowiacych
stwierdzenia, ktore dotyczyly wizerunku Polski jako destynacji turystyczne;.
Respondenci mieli za zadanie oceni¢ infrastrukture turystyczna, walory tu-
rystyczne, bezpieczenstwo podrézowania oraz ofert¢ imprez turystycznych
w Polsce. Zastosowano 5-stopniowa skalg Likerta, gdzie 1 oznaczato zupeiny
brak zgody na prawdziwos$¢ stwierdzenia, 3 stanowilo punkt neutralny, a 5
oznaczato pelna zgode. Uzyskane wyniki poréwnano z rezultatami podobnych
badan przeprowadzonych przez Polska Organizacj¢ Turystyczna w Polsce,
w 2015 r. na probie 500 turystow pochodzacych z krajow Europy Zachodnie;j.

Ankiete przeprowadzono w wybranych hotelach w Sankt Petersburgu,
w czerwcu i lipcu 2018 1. na losowej probie 348 rosyjskich turystow pocho-
dzacych z r6znych regionow tego kraju. Hotele byty potozone w centrum i na
peryferiach miasta, oferowaty ustugi noclegowe gtownie grupom wycieczko-
wym i indywidualnym turystom krajowym. Badania ankietowe przeprowadzili
autorzy prezentowanego opracowania oraz, po wczesniejszym przeszkoleniu,
studenci Wydziatu Geografii Uniwersytetu im. Hercena w Sankt Petersburgu.
Kwestionariusz ankiety pod wzgledem jezykowym zostal zweryfikowany przez
pracownikow tego wydziatu. Po weryfikacji do analizy przyjeto 309 ankiet.

W strukturze respondentow wedlug plci przewazaty kobiety, stanowiac
ponad 56% ogétu badanej proby. Natomiast analiza wieku badanych, pozwo-
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lita stwierdzi¢, ze wsrod ankietowaﬁi}éﬁ dominowaiy osoby w wieku od 19 do
40 lat. Wigkszo$¢ ankietowanych mieszkata w miastach (ok. 87%). Co piaty
respondent posiadat doswiadczenia turystyczne zwigzane z pobytem w Polsce
(tab. 1).

Tabela 1

Charakterystyka spoteczno-demograficzna ankietowanych Rosjan

Cecha Liczba respon- | Udziat procentowy
dentow

Pte¢
Kobiety 174 56,3
Mezczyzni 135 43,7
Wiek
do 18 lat 40 12,9
19-40 lat 173 56,0
41-65 lat 66 214
wiecej niz 65 lat 30 9,7
miejsce zamieszkania
Wies$ 40 12,9
Miasto 170 55,0
miasto-stolica regionu 99 321
pobyt w Polsce
Tak 73 23,6
Nie 236 76,4

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badar ankietowych.

W badaniu wykorzystano takze podstawowe wskazniki statystyczne,
takie jak $rednia, odchylenie standardowe, wskaznik podobienstwa Pearsona
1 metody graficzne.

2. Wizerunek destynacji turystycznej — przeglad literatury

Badania nad wizerunkiem destynacji turystycznych maja relatywnie
kroétka histori¢. Pierwsze studia pojawily si¢ w latach 70 XX w. [Gunn 1972],
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ale juz na poczatku biezacego stulecia Pike [2002, cyt. za: Konecnik, Gartner
2007] przywotat 142 prace na ten temat.

Obecnie w literaturze nie ma jednej obowiazujacej definicji wizerunku
destynacji turystycznej, co jest charakterystyczne dla postmodernizmu [Guba
1990]. Multidyscyplinarny charakter badan nad turystyka spowodowat, ze
poszczegblne pojecia maja rozne znaczenie w roznych sytuacjach [Lai, Li
2015]. Wizerunek w psychologii odnosi si¢ do wizualnej prezentacji, w geo-
grafii pojecie wizerunku obejmuje wszystkie wrazenia, wiedze, emocje, war-
tosci i przekonania, marketingowcy zas wiaza go z zachowaniem konsumenta
[Jenkins 1999]. Najczesciej przyjmuje si¢, ze wizerunek destynacji jest suma
przekonan i wrazen, ktore ludzie maja na temat danego miejsca. Jest uprosz-
czeniem wigkszej liczby skojarzen i informacji zwiazanych z destynacja [Ko-
tler, Gertner 2004]. Wyraza cala obiektywna wiedzg, wrazenia, uprzedzenia,
wyobrazni¢ i emocje, ktore jednostka lub grupa ludzi moze mie¢ w okreslo-
nym miejscu [Lawson, Baud-Bovy 1977]. Jest to catlosciowe wrazenie, jakie
odwiedzajacy ma o destynacji [Echtner, Ritchie 1991]. Wizerunek jest zindy-
widualizowany 1 zalezny od poziomu aktywnosci/biernosci, jaka kazdy turysta
wykazuje podczas podrozy [Mercille 2005]. Oznacza to, ze wizerunek miejsca
kazdego cztowieka jest inny, wyjatkowy 1 obejmuje jego wspomnienia, skoja-
rzenia i wyobrazenia o danym miejscu [Jenkins, McArthur 1996].

Wigkszo$¢ autorow przyjmuje, ze wizerunek destynacji obejmuje 2 pod-
stawowe elementy: oceng poznawcza miejsca (cognitive evaluations) i oceng
emocjonalna (affective evaluations). Elementy te zaleza od wielu czynnikow.
Stabler [1988] podzielit je na czynniki popytu i podazy. Wsrdéd czynnikow
popytu autor wymienit cechy socjo-ekonomiczne turystow, ich motywacje,
percepcje, cechy psychologiczne i doswiadczenia turystyczne. Do czynnikéw
podazy za$ zaliczyt edukacjg, media oraz marketing. Teoretyczne ustalenia
Stablera [1988] zostaty potwierdzone empirycznie. Znaczenie ptci i wieku
w ksztattowaniu wizerunku wykazali MacKay i Smith [2006], uwarunkowan
kulturowych Matzler et al. [2016], a wczesniejszego doswiadczenia turystycz-
nego Marchiori, Cantoni [2015]. Z badan wynika takze, ze wizerunek rézni si¢
w zaleznosci od odleglo$ci miejsca zamieszkania turysty do danej destynacji.
Jak wskazuja Stepchenkova et al. [2010] oraz Hunt [1975] i Scott et al. [1978]
turysci, ktorzy znajduja sig blizej celu podrozy maja wigksza wiedzg na jego
temat, posiadaja bardziej doktadny i realistyczny jego obraz. Z kolei badania
Beerliego i Martina [2004] potwierdzity, Zze wizerunek zalezy od wczesniejsze-
go doswiadczenia turysty, stopnia znajomosci destynacji turystycznej, pocho-
dzenia geograficznego turysty, pochodzenia spotecznego i kulturowego oraz
oczekiwan dotyczacych destynacji.
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W literaturze przyjmuje sig, ze wizerunek destynacji zmienia si¢ w cza-
sie. Hall i O Sullivan [1996] wskazali na 3 drogi jego budowy: przez przekaz
ustny migdzy turystami (usta-usta), przez media oraz przez polityke wiadz
lokalnych i regionalnych. Z kolei wedtug Gunna [1972] kreowanie wizerunku
destynacji turystycznej odbywa sig¢ w 3 etapach. Pierwszy etap (organic image)
oparty jest na podstawowych, najcz¢sciej naiwnych i nieturystycznych infor-
macjach o destynacji. W drugim etapie mamy do czynienia z tzw. wizerunkiem
indukowanym (induced image). Oparty on jest na informacjach, ktore turysta
zbiera przed podjeciem decyzji o wyborze destynacji. Zroédtem informacji sa
najczesciej przewodniki, reklamy, broszury podréznicze. Trzeci etap obejmu-
je zmodyfikowany indukowany wizerunek (modified-induced image). Jest to
najbardziej realistyczny obraz destynacji turystycznej, bo oparty na wlasnym
doswiadczeniu turysty.

W wielu opracowaniach przyjmuje si¢, ze wizerunek destynacji jest czg-
Scia sktadowa kapitatu marki [Keller 1993; Cai 2002; Konecnik, Gartner 2007;
Boo et al. 2009; Qu et al. 2011]. Z badan tych wynika, ze wizerunek jest glow-
na cecha zwigkszajaca warto$¢ marki destynacji [Gartner, Konecnik-Ruzzier
2011] i korzystnie wptywa na lojalnos¢ turystow [Kashif e al. 2015].

3. Wyniki badan

Przeprowadzone badania ankietowe pozwolity stwierdzi¢, ze Polska,
zdaniem Rosjan, nie jest w petni atrakcyjna destynacja turystyczna. Swiadczy
o tym warto$¢ na skali Likerta — 3,58 odnoszaca si¢ do stwierdzenia — Polska
jest krajem atrakcyjnym turystycznie dla Rosjan. Warto$¢ ta w niewielkim
stopniu przekroczyta punkt neutralny. Rosjanie uwazaja rowniez, ze Polska
nie jest krajem w pelni atrakcyjnym turystycznie dla turystow z innych krajow
(3,5 na skali Likerta) (tab. 2).

Rosjanie nie w petni zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, ze Polska jest krajem
o nowoczesnej ofercie turystycznej (Srednia na skali Likerta — 3,39) (tab. 2).
Nie oceniali réwniez zbyt wysoko standardu oferowanych w Polsce ustug tu-
rystycznych (3,46). Jako raczej wysokie postrzegali ich ceny (3,35). Rosyjscy
turysci krytycznie ocenili takze jako$¢ infrastruktury turystycznej w Polsce
(3,56). Niewiele lepiej postrzegali tatwo$¢ podrozowania (3,67) i mozliwosci
uzyskiwania informacji turystycznej w Polsce (3,7). Przeprowadzone analizy
pozwalaja rowniez stwierdzié, ze Rosjanie nie czuja si¢ w pelni bezpieczni
podczas podrozy po Polsce (3,67) (tab. 2).
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Postrzeganie Polski jako destynac;ji turystycznej przez Rosjan

Tabela 2

Sterzais

Polska jest krajem atrakcyjnym turystycznie dla Rosjan 3,58 0,94
Polska jes.t'krajem atrakcyjnym turystycznie dla turystow z 350 100
innych krajow ’ ’
Polska jest krajem o nowoczesnej ofercie turystycznej 3,39 0,96
Polska oferuje wysoki standard ustug turystycznych 3,46 0,83
Polska oferuje korzystne ceny ustug turystycznych 3,35 0,95
Pplska j_est krajem, ktérego walory turystyczne wymagajq 373 104
wiekszej reklamy ’ ’
W Polsce sg piekne krajobrazy 416 0,89
Polska jest krajem, po ktorym tatwo sie poruszac¢ 3,76 0,93
W Polsce jest bardzo dobra infrastruktura turystyczna 3,56 0,86
W Rolsc_e iatwp jest zdoby¢ informacje co warto zwiedzic i 380 0.82
gdzie pojechaé ’ ’
W Polsce ma miejsce wiele wydarzen kulturalnych 3,80 0,94
W Polsce mozna spedzi¢ czas tak jak lubig 4,06 0,84
Polska jest krajem, po ktérym mozna bezpiecznie podrozowac | 3,67 0,95
W Polsce jest wiele waznych miejsc dla kultury europejskiej | 3,92 0,86
Czas spedzony w Polsce jest ciekawszy niz w wielu innych 302 112
popularnych miejscach za granicg, ’ ’
Polska to jeden z krajow, ktory chciatbym lepiej poznaé 4,00 1,25
Srednia 3,67

Odchylenie standardowe 0,29

Zrodio: Badania wiasne.

Nieznacznie lepiej, wedlug ankietowanych obywateli Rosji, ksztattuje
si¢ wizerunek Polski pod wzgledem liczby waznych wydarzen kulturalnych
i nagromadzenia miejsc waznych dla kultury europejskiej — odpowiednio na

skali Likerta: 3,8, 3,92 (tab. 2).

Wigkszos¢ respondentow zgodzita si¢ natomiast ze zdaniem, ze w Pol-
sce mozna spedzi¢ czas tak jak sie lubi (4,06 na skali Likerta). Swiadczy to
o tym, ze Polska byta postrzegana przez wickszos¢ Rosjan jako kraj dajacy
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réznorodne mozliwosci wypoczynku i rekreacji. Jednak, jak wynika z przepro-
wadzonych analiz dla rosyjskich turystow czas spedzony w Polsce nie moze
by¢ w petni ciekawy (wartos¢ bliska neutralnej na skali Likerta —3,02), cho¢
zdania na ten temat byty mocno podzielone, o czym $§wiadczy wysoki wskaz-
nik odchylenia standardowego (tab. 2).

W $wietle wypowiedzi ankietowanych obywateli Rosji, ktérzy w znacz-
nej wigkszosci zgodzili sig z twierdzeniem: W Polsce sq piekne krajobrazy,
mozna stwierdzi¢, ze najkorzystniej na wizerunek Polski jako destynacji tury-
stycznej z perspektywy rosyjskiej wptywaja walory przyrodnicze. Byty one,
posrod pozostatych sktadowych atrakcyjnosci turystycznej, najwyzej ocenione
przez respondentow (4,16 na skali Likerta) (tab. 2).

Przeprowadzone badania pozwolity stwierdzi¢, ze wizerunek Polski
jako destynacji turystycznej z perspektywy Rosjan rozni si¢ od wizerunku
uksztattowanego wsréd pozostatych mieszkancow Europy. Swiadczy o tym
obliczony wskaznik podobienstwa Pearsona, ktory wynosi 0,37. Zdaniem Ro-
sjan, w odroznieniu od turystow z pozostatych krajow europejskich, wizerunek
Polski jako destynacji turystycznej jest mato korzystny. Innego zdania, wedtug
badan POT (2015), byli obywatele pozostatych krajow europejskich. Srednia
ich ocen na skali Likerta przewyzszala wartos¢ 4 (ryc. 1).

Jeszcze wigksza rozbiezno$¢ zdan odnosita sie do stwierdzenia, ze Pol-
ska jest krajem atrakcyjnym turystycznie dla turystow z innych krajow (Srednia
ocena dokonana przez Rosjan — 3,5, przez pozostatych turystow — 4,1) (ryc.
1). Wizerunek Polski w tym wzgledzie postrzegany przez Rosjan byl znacznie
mniej korzystny niz postrzegany przez turystow z innych krajow europejskich,
cho¢ poglady obywateli rosyjskich byly mocno zréznicowane.

Rosjanie nie w pelni zgadzali si¢ ze stwierdzeniem, ze Polska jest krajem
0 nowoczesnej ofercie turystycznej. Obywatele innych krajow europejskich po-
strzegali ja nieznacznie lepiej (Srednie na skali Likerta: Rosja — 3,39, pozostali
turysci — 3,8) (ryc. 1).

O tym, ze Polska oferuje wysoki standard ustug turystycznych nie byli
w pelni przekonani ani Rosjanie (3,46), ani pozostali turysci (3,48) (ryc. 1).
Obywatele Rosji byli, w tym wzgledzie, bardziej krytyczni, a ich poglady
niewiele zréznicowane.

Analiza wynikéw ankiet pozwala stwierdzi¢, ze wizerunek Polski ksztal-
towany przez percepcjg cen polskich ustug turystycznych byt niekorzystny
z punktu widzenia Rosjan (3,35). Innego zdania byli pozostali obcokrajowcy
(4,3) (ryc. 1). Ci ostatni postrzegali polskie ustugi turystyczne jako relatywnie
tanie.
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B Pozostali Europejczycy ™ Rosjanie

1.Polska jest krajem atrakcyjnym turystycznie dla Rosjan, 2. Polska jest krajem atrakcyjnym turystycznie dla turystow
z innych krajow, 3. Polska jest krajem o nowoczesnej ofercie turystycznej, 4. Polska oferuje wysoki standard ustug
turystycznych, 5. Polska oferuje korzystne ceny ustug turystycznych, 6. Polska jest krajem, ktérego walory turystyczne
wymagajq wigkszej reklamy, 7. W Polsce sg piekne krajobrazy, 8. Polska jest krajem, po ktérym tatwo sig poruszac,
9. W Polsce jest bardzo dobra infrastruktura turystyczna, 10. W Polsce fatwo jest zdoby¢ informacje co warto zwiedzi¢
i gdzie pojechac, 11. W Polsce ma miejsce wiele wydarzen kulturalnych, 12. W Polsce mozna spedzi¢ czas tak jak
lubig, 13. Polska jest krajem, po ktérym mozna bezpiecznie podrézowaé, 14. W Polsce jest wiele waznych miejsc dla
kultury europejskiej, 15. Czas spedzony w Polsce jest ciekawszy niz w wielu innych popularnych miejscach za granica,
16. Polska to jeden z krajow, ktory chciatbym lepiej poznac*
*legenda doryc. 1iryc. 2

Ryec. 1. Wizerunek Polski jako destynacji turystycznej z perspektywy Rosjan
i pozostatych Europejczykow

Zrodto: Opracowanie whasne.
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Na pozytywny wizerunek Polski jako destynacji turystycznej wptywa
obecnos¢ pigknych krajobrazéw. Uwazaja tak zarowno Rosjanie, jak i inni
turysci. Cho¢ i w tym wzgledzie obywatele Rosji byli bardziej krytyczni (4,16
na skali Likerta) od obywateli z pozostatych krajow (4,3) (ryc.1).

Rosjanie, podobnie jak pozostali respondenci, nie w petni zgadzali si¢
ze stwierdzeniem, ze w Polsce jest bardzo dobra infrastruktura turystyczna.
Rowniez i w tym wzgledzie wizerunek Polski z perspektywy rosyjskiej byt
mniej korzystny (rosyjscy turysci 3,56, pozostali — 3,9) (ryc.1).

Inaczej byto w przypadku percepcji sieci transportowej. Wizerunek Pol-
ski w tym wzgledzie nie byt zbyt korzystny, ani z punktu widzenia Rosjan,
ani innych turystow. Nie wszyscy wyrazali poglad, ze po Polsce tatwo jest
podrézowacd, ale obywatele Rosji postrzegali te mozliwosci lepiej niz pozostali
turysci. Podobnie byto w ocenie postrzegania mozliwosci uzyskiwania infor-
macji turystycznych (ryc. 1).

Wizerunek Polski pod wzgledem bezpieczenstwa podrozy roézni si¢ mig-
dzy Rosjanami a pozostatymi turystami. Przeprowadzone analizy pozwalaja
stwierdzi¢, ze w Polsce mniej bezpiecznie niz inni czuli si¢ turysci rosyjscy
(3,67). Podrézujacy z pozostatych krajow europejskich uznali Polskg jako kraj,
po ktéorym mozna w miarg bezpiecznie si¢ przemieszczaé (4,1) (ryc. 1).

Niewatpliwie wazne dla ksztaltowania wizerunku Polski jako destynacji
turystycznej sa wydarzenia kulturalne. Niestety zar6wno rosyjscy, jak i pozo-
stali turysci postrzegali Polsk¢ pod tym wzglgdem niezbyt korzystnie (Srednia
na skali Likerta: Rosja — 3,8, pozostali turysci — 3,8) (ryc. 1). Podobnie tury-
styczny wizerunek naszego kraju ksztattowata liczba miejsc w Polsce waznych
dla kultury europejskiej (odpowiednio na skali Likerta: 3,92, 3,8). Cho¢ mozna
zauwazy¢, ze pod tym wzgledem to Rosjanie lepiej postrzegaja Polske (ryc. 1).

Wigkszos¢ respondentow zgodzita si¢ ze zdaniem, ze w Polsce mozna
spedzié czas tak jak sie lubi. Swiadczy to o tym, ze wizerunek Polski dla wigk-
szosci Europejczykow jest korzystny pod tym wzgledem. Polska postrzegana
jest jako kraj dajacy réznorodne mozliwosci spedzania wolnego czasu. Jednak,
jak wynika z przeprowadzonych analiz, w poréwnaniu do innych popular-
nych miejsc za granica, czas spedzony w Polsce nie byt w peini uznawany
za interesujacy. Uwazali tak przede wszystkim Rosjanie. W przypadku tej
grupy respondentéw wartos¢ na skali Likerta rowna byta wartosci neutralnej,
w przypadku turystow z innych krajow europejskich byta od niej niewiele
wyzsza (ryc. 1). Swiadczy to o tym, ze mimo réznorodnych mozliwosci re-
kreacji 1 wypoczynku, jakie oferowane sa w Polsce, wiele innych destynacji
turystycznych uwazanych byto, przede wszystkim przez Rosjan, za bardziej
interesujace.
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Ryc. 2. Wizerunek Polski jako destynacji turystycznej z perspektywy Rosjan,
ktorzy byli i nie byli w Polsce

Zrodto: Opracowanie whasne.

Beerli i Martin [2004] stwierdzili, ze wizerunek zalezy, m.in. od wcze-
$niejszego do§wiadczenia turysty. Nasuwa si¢ wigc pytanie czy na wizerunek
Polski jako destynacji turystycznej z rosyjskiej perspektywy ma wplyw wcze-
$niejsza wizyta rosyjskich turystow w naszym kraju?

Obliczony wspoétczynnik podobienstwa Pearsona (0,88) wskazuje, ze
wizerunek Polski jako destynacji turystycznej nie rdzni si¢ znacznie miedzy
Rosjanami, ktorzy wczesniej odwiedzili Polske a tymi, ktorzy nigdy w niej
nie byli. R6Znice w postrzeganiu wizerunku (r6znice wartos$ci na skali Likerta
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wigksze od odchylenia standardowego) wystepuja jedynie w przypadku trzech
jego elementow. Rosyjscy turysci, ktorzy odwiedzili Polske znacznie lepiej
od pozostalych ocenili mozliwos$ci poruszania si¢ po Polsce (odpowiednio na
skali Likerta: 4,1, 3,7) (ryc. 2). Cze$ciej takze, w odrdznieniu od pozostatych,
stwierdzali, ze w Polsce jest wiele waznych miejsc dla kultury europejskiej
(4,2, 3,9) (ryc. 2). Ponadto rosyjscy turysci, ktorzy podrézowali po naszym
kraju uwazali czas spedzony w Polsce za bardziej interesujacy niz inni an-
kietowani (odpowiednio na skali Likerta: 3,4, 3,0) (ryc. 2). Na podstawie
przeprowadzonych analiz mozna wigc stwierdzi¢, ze zdobyte podczas pobytu
w Polsce doswiadczenia rosyjskich turystow nie zmieniaja zasadniczo jej wi-
zerunku jako destynacji turystycznej ($rednia na skali Likerta dla tych, ktorzy
byli w Polsce — 3,8, dla tych, ktorzy nie byli — 3,7) (ryc. 2). Jest to sytuacja,
jak wynika z innych badan, rzadko spotykana wérod uczestnikow migdzyna-
rodowego ruchu turystycznego. Najczesciej doswiadczenia podczas podrézy
poprawiaja wizerunek wybranych destynacji turystycznych. W przypadku tu-
rystow rosyjskich w odniesieniu do Polski nie mozna tego stwierdzi¢. Przepro-
wadzone po analizie ankiet wywiady wsrod Rosjan pozwalaja przypuszczac,
ze glownym czynnikiem ksztattujacym wizerunek Polski jako destynacji tu-
rystycznej z perspektywy rosyjskiej sa srodki masowego przekazu. Dominuja
w nich informacje w negatywnym $wietle przedstawiajace nasz kraj. Mniej
korzystnego, w poréwnaniu do pozostatych Europejczykoéw, wizerunku Polski
nie sa w stanie istotnie zmieni¢ doswiadczenia zdobyte podczas podrozy.

Podsumowanie

Znaczny spadek liczby turystow przybywajacych do Polski z Rosji moz-
na thumaczy¢ wieloma czynnikami, m.in. kondycja ekonomiczna rosyjskich
obywateli, polityka wewngtrzna i migdzynarodowa. Jednak przeprowadzone
badania pozwalaja stwierdzi¢, ze istotnym czynnikiem ograniczajacym przy-
jazdy Rosjan do Polski w celach turystycznych byt wizerunek Polski jako
destynacji turystycznej.

Obywatele Rosji nie postrzegali w petni Polski jako kraju atrakcyjnego
turystycznie zarowno dla siebie, jak i dla pozostatych turystow europejskich.
Ich zdanie w tym wzgledzie bylo bardziej krytyczne niz przedstawicieli innych
nacji. Rosjanie uwazali ponadto, ze ciekawiej mozna spedzaé¢ czas w innych
niz Polska krajach. Mieszkancy pozostatych panstw europejskich wyzej pod
tym wzgledem ocenili Polske niz obywatele Rosji. Czynnikiem ograniczaja-
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cym ruch turystyczny do Polski moze by¢ rowniez postrzeganie przez Rosjan
cen za ushugi turystyczne jako wysokie.

Rosjanie, podobnie jak inne nacje europejskie, cho¢ bardziej krytycz-
nie, ocenili zagospodarowanie turystyczne Polski. Wyzej cenig polskie walory
przyrodnicze niz kulturowe. Doceniaja pigkno polskich krajobrazow.

Niestety, wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze trudno bgdzie
poprawic¢ wsrod Rosjan wizerunek Polski jako destynacji turystycznej. Naj-
istotniejszym tego powodem, wydaje si¢ by¢ ksztattowanie negatywnego wi-
zerunku Polski w rosyjskich srodkach masowego przekazu. Taka tezg potwier-
dzaja wyniki badan Stablera [1988]. Wedlug tego autora bowiem media, ktore
sa zaliczane do istotnych czynnikow ksztaltujacych podaz na rynku turystycz-
nym ksztattuja percepcje danego kraju. W przypadku Rosjan propaganda me-
dialna jest tak silna, ze nawet bezposrednie do§wiadczenia turystow zdobyte
podczas podrézy do Polski nie zmieniaja niekorzystnego jej wizerunku. Tym
samym w odniesieniu do turystow z Rosji nie mozna potwierdzi¢ popularnej
w literaturze tezy, ze wczesniejsze doswiadczenie turystyczne moze pozytyw-
nie wplynac na oceng wizerunku destynacji turystycznej [Marchiori, Cantoni
2015].

Rosjanie uwazaja, ze walory turystyczne Polski nie wymagaja wigkszej
niz obecnie reklamy. Bez dziatan w tym zakresie, promujacych w Rosji Pol-
ske jako cel podrozy turystycznych, zmiana wizerunku Polski jako destynacji
turystycznej wydaje si¢ mato prawdopodobna.

Poprawa wizerunku Polski jako destynacji turystycznej dla Rosjan moz-
liwa jest jedynie w przypadku zmiany postaw prezentowanych w §rodkach
masowego przekazu uzaleznionych od polityki wewngtrznej i migdzynarodo-
wej Rosji.
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