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FUNKCJA TURYSTYCZNA
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1. WPROWADZENIE

Celem opracowania jest préba sformutowania
odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu miedzy-
narodowe wydarzenia kulturalne, do ktérych za-
liczy¢ mozna wystawe w Hanowerze, pehnig
funkcje turystyczng i jaki majg wptyw na wize-
runek turystyczny danego kraju w opinii zwie-
dzajacych.

Pojecie funkcji turystycznej uzywane jest sto-
sunkowo czesto w literaturze, dotyczy ono jednak
przede wszystkim funkcji turystycznej badanych
jednostek przestrzennych, a nie, jak w przypadku
niniejszego opracowania, obiektéw o charakterze
punktowym. W zaistniatej sytuacji autorka zdecy-
dowata sie przyjac definicje zblizong do zawartej
W pracy stasiaka (1999), a dotyczacej funkcji
turystycznej muzeum, uznajac, ze funkcja tury-
styczna to catoksztatt dziatalnosci placowki skie-
rowanej na zaspokojenie rdéznorodnych potrzeb
(poznawczych, estetycznych) turystow odwiedza-
jacych ekspozycje.

Podstawowymi miernikami tak ujetej funkcji
turystycznej sa, wedtug cytowanego autora, ruch
turystyczny, atrakcyjnos$¢ turystyczna  obiektu,
w mniejszym za$ stopniu wysoko$¢ dochodow
uzyskiwanych z obstugi zwiedzajacych czy wiel-
kos¢ zatrudnienia.

W niniejszym opracowaniu, z braku odpowied-
nich danych statystycznych, wykorzystano tylko

THE TOURIST FUNCTION
OF THE EXPO 2000 WORLD
EXHIBITION IN HANOVER1

1. INTRODUCTION

The aim of the article is to find to what
extent international cultural events (and
the Exhibition in Hanover can be regarded
as such) perform a tourist function and
how they influence the tourist image of
a given country in the eyes of the exhibi-
tion visitors.

The notion of a tourist function is
frequently used in the professional
literature. However, it mainly concerns the
tourist function ofwhole spatial units, and
not, as in this article, individual sites.
Under these circumstances the author
decided to use a definition similar to that
found in Stasiak’s work (1999) referring to
the tourist function of a museum. The
author believes that the tourist function is
the overall activity of an institution, aimed
at fulfilling a variety of needs (cognitive,
aesthetic, etc.) in those tourists visiting
an exhibition. According to Stasiak, the
basic measures are tourist activity, tourist
attractiveness and, to a smaller extent, the
profit from services for visitors, or the
numbers employed.

In this article, due to a lack of
appropriate statistical data, only two
basic measures are used: tourist activity
and the tourist attractiveness of those


https://doi.org/10.18778/0867-5856.13.2.04

dwa podstawowe mierniki: ruch turystyczny
i atrakcyjno$¢ turystyczng poszczegélnych elemen-
tow skiadajacych sie na ogolny wizerunek Pol-
ski na EXPO 2000. Materiat zrédtowy zebrano
w okresie od maja do pazdziernika 2000 r. Wyko-
nano wéwczas badania kwestionariuszowe z dwo-
ma grupami respondentow w Polsce (badaniu pod-
dano 120 mieszkancow todzi oraz 97 studentéw
geografii turyzmu i hotelarstwa), badania ankieto-
we gosci odwiedzajagcych ekspozycje w Niem-
czech oraz wywiady bezposrednie z grupa eksper-
tdbw odpowiedzialnych za przygotowanie udziatu
Polski w EXPO 2000. Po zakornczeniu wystawy
dokonano réwniez wtasnej oceny produktu tury-
stycznego Polski metodg waloryzacji punktowe;j.

2. OPINIA POLAKOW NA TEMAT FUNKCJI
TURYSTYCZNEJ WYSTAWY W HANOWERZE

Respondentow ankiety pytano gtéwnie o atrakcyj-
nos¢ turystyczng Polski i mozliwos¢ zwiekszenia
zainteresowania naszym krajem ws$rod zagranicz-
nych turystow. W przewazajgcej wiekszosci ankiet
pojawiata sie opinia, ze wystawa EXPO 2000 mo-
ze przyczyni¢ sie do wzrostu ruchu turystycznego
w Polsce. Tylko 6,6% mieszkancéw todzi i 5%
studentéw byto innego zdania, uwazajac, ze wysta-
wa nie bedzie mie¢ zadnego wptywu na zaintereso-
wanie Polskajako krajem docelowym turystyki.

Pomystow na to, w jaki sposéb EXPO moze
przyczyni¢ sie do poprawy sytuacji Polski na mie-
dzynarodowym rynku turystycznym byto wiele.
Ankietowani na og6t byli zgodni co do faktu, ze
Polske nalezy promowac¢ pokazujgc jednocze$nie
wszystko to, co wydaje sie atrakcyjne, tworzac ca-
to$¢ z poszczegblnych elementow skiadajgcych sie
na szeroko rozumiang oferte turystyczng Polski,
zamiast skupi¢ sie na jednym, wybranym produk-
cie mogacym kojarzy¢ sie bezblednie z naszym
krajem.

Najwiecej ankietowanych byto zdania, ze nale-
zy pokazaé zagranicznym turystom przede wszyst-
kim walory przyrodnicze (70,1% studentow
i 67,5% mieszkancéw kodzi) i antropogeniczne
(analogicznie 65,9% i 63,3%) naszego kraju
(rys. 1). Nieco mniejszy procent respondentow
(51% studentow i 55,8% todzian) zwracat uwage
na potrzebe promocji regionéw etnograficznych
Polski, uwazajgc, ze gosci wystawy zainteresuje
z pewnoscig roznorodnosé polskiej wsi i kultywo-
wane przez Polakéw tradycje ludowe. Responden-

individual elements which built up an
overall image of Poland during EXPO
2000. Resource materials were collected
between May and October 2000, firstly
from a survey carried out among two
groups of respondents in Poland (120
inhabitants of £6dz and 97 tourism
students), secondly from questionnaires
distributed among visitors to the
exhibition in Germany, and thirdly from
direct interviews held with the group of
experts responsible for preparing Polish
participation at EXPO 2000. After EXPO
2000 had finished, the Polish tourist
product was evaluated.

2. OPINIONS OF POLES ON THE TOURIST
FUNCTION OF EXPO 2000 IN HANOVER

The survey respondents were asked
primarily about the tourist attractiveness
of Poland and the possibilities of increas-
ing interest in it among foreign tourists.
The majority were of the opinion that
EXPO 2000 could be beneficial for increas-
ing tourism in Poland and only 6.5% of
L6dZz inhabitants and 5% of students
believed that EXPO 2000 would have no
effect on Poland emerging as a tourist
destination.

There were many ideas on how EXPO
could improve the situation of Poland on
the international tourist market. It is
worth noticing, however, that while
analysing the results of the survey it was
impossible to single out one promotional
method preferred by the respondents.
They mostly agreed that Poland should be
promoted by showing everything which
seems attractive and creating a whole
from the individual elements which
together make the general tourist offer,
instead of focusing on one chosen
product.

Most respondents were of the opinion
that foreign tourists should first of all
be shown the natural assets (70.1% of
students and 67.5% of £6dz inhabitants)
and the anthropogenic assets (65.9%
and 63.3%, respectively) - fig. 1. A slightly
smaller percentage (51% of students and
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przyrodniczo antropogeniczne etnograficzne  jako$¢ ustug

Rys. 1. Czynniki wplywajace na zwiekszenie zainteresowania Polskg
przez turystéw (Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie
badan ankietowych, maj 2000)

ci wyrazili tez opinie, ze powinno sie zadbac o wy-
kreowanie wizerunku Polski jako kraju przygoto-
wanego na przyjecie wymagajacych gosci z zagra-
nicy, nie muszacego wstydzic sie zaniedban w sek-
torze ustug i wjakosci ich Swiadczenia. Takie zda-
nie znalazto potwierdzenie az w 43% ankiet wy-
petnianych przez studentéw i 25% ankiet miesz-
kancéw Lodzi. Tylko 5% studentéw i 1,6% to-
dzian zaproponowato inne sposoby zainteresowa-
nia potencjalnych gosci naszym krajem. Respon-
denci pragneli pokaza¢ na wystawie kraj bezpiecz-
ny dla obcokrajowcéw, kraj o dynamicznie rozwi-
jajacej sie gospodarce i cenionej na Swiecie mysli
technicznej i naukowej powstatej na bazie uniwer-
sytetow polskich majacych swoje dtugie i Swietne
tradycje.

Odpowiadajacy na pytania mogli podkresli¢ za-
réwno czynniki wptywajace na podniesienie atrak-
cyjnosci naszego kraju, jak i te zdecydowanie ja
obnizajgce. Znamienny jest fakt, ze tylko niewiel-
ki procent ankietowanych (4,1% studentow i 5%
fodzian) przyznat, ze Polska jest z rdznych
wzgledéw krajem atrakcyjnym, nie wymieniajgc
przy tym zadnych czynnikow wplywajacych na
obnizenie tej atrakcyjnosci. Bardzo rzadko wy-
stepowata tez zalezno$¢ odwrotna polegajaca
na tym, ze respondenci wskazywali same czynniki
obnizajace atrakcyjno$¢ naszego kraju bez za-
znaczanie elementow wptywajacych na polepsze-
nie jego postrzegania za granicg. Takg sytuacje
dato sie zaobserwowac tylko w 2% wypowiedzi
studentéw i 1,6% todzian. W przypadku analizy
negatywnych stron turystyki polskiej wyraznie
zaznaczyly sie dwa czynniki hamujgce, wedtug
respondentéw, ruch przyjazdowy do naszego
kraju - zfa jako$¢ ustug turystycznych (88,6%
studentow i 78,3% fodzian) i zta dostepnosS¢ ko-
munikacyjna (87,6% studentdw i 76,6% todzian).

assets assets regions quality

Fig. 1. Factors increasing tourist interest in Poland
(source: author’s compilation based on a survey; May 2000)

55.8% of L6dz inhabitants) mentioned the
need to promote Polish ethnographic
regions, believing that visitors to EXPO
2000 were bound to be interested in the
variety of Polish folklore and preserved
traditions. The respondents also claimed
that Poland should be presented as
a country prepared to entertain the require-
ments of foreign visitors, unashamed of
the quality of its services (43% of students
and 25% of Lédz inhabitants). Only 5% of
students and 1.6% of £6dZz inhabitants
suggested other ways of making potential
visitors interested. The respondents wanted
to present a country which is safe for
foreigners, with a dynamically developing
economy, and the long tradition of techno-
logical and scientific achievements of Polish
universities recognized worldwide.

The respondents pointed both to those
factors which increase the attractiveness
of Poland and those which significantly
decrease it. It is worth noticing that
only a small fraction (4.1% of students
and 5% of todz inhabitants) admitted
that Poland is an attractive country for
a variety of reasons, and mentioned no
factors decreasing this attractiveness.
There were also very few cases when
factors decreasing attractiveness were
pointed to without mentioning elements
which improve its perception abroad (2%
and 1.6% respectively).

In the analysis of negative aspects,
two factors were clearly visible: the
poor quality of tourist services (88.6%
and 78.3%) and poor accessibility (87.6%
and 76.6%). Stereotypes of Poland as



W wielu przypadkach wymieniano takze stereoty-
py Polski widzianej oczami obcokrajowcow, czy-
li stosunkowo duzg przestepczo$¢, mozliwosé
kradziezy mienia czy trudno$ci w porozumieniu
sie z miejscowq ludnoscig, nie witadajgca jezyka-
mi obcymi.

3. STOPIEN ZAINTERESOWANIA ZWIEDZA-
JACYCH PRODUKTEM TURYSTYCZNYM
POLSKI NA EXPO 2000

Opisujgc funkcje turystyczna, nie mozna pomingé
opinii odwiedzajgcych Pawilon Polski turystow oraz
pewnych danych statystycznych moéwiagcych o jego
popularnosci na EXPO. Materiatu badawczego w tej
kwestii dostarczyly przede wszystkim ankiety przy-
gotowane przez Biuro EXPO KIG/PAIZ i realizo-
wane na terenie Pawilonu Polskiego w trakcie trwa-
nia wystawy. Dodatkowym dokumentem przydat-
nym w badaniu opinii gosci o ekspozycji polskiej,
staty sie wypetniane przez nich ksiegi pamiatkowe,
natomiast jako podstawa statystyczna postuzyt tak
zwany ,Zeszyt zmian”, w ktérym rejestrowano co-
dziennie liczbe gosci w Pawilonie Polskim. Korzy-
stajgc z zawartych w nim danych statystycznych,
mozna oceni¢ wielko$¢ ruchu turystycznego w Pa-
wilonie Polskim na przestrzeni catej wystawy, poku-
si¢ sie 0 zbadanie jego rozktadu i wreszcie, sprébo-
waé odpowiedzie¢ sobie na pytanie, co wptywato na
takie wiasnie roztozenie w czasie liczby zwiedzajg-
cych Pawilon Polski.

Liczba oséb (w tys.)

Miesiagce

Rys. 2. Ruch turystyczny w Pawilonie Polskim
(Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie statystyki
prowadzonej w ,Zeszycie zmian", pazdziernik, 2000)

Oficjalne raporty Biura EXPO donosza, ze sta-
tystycznie, co szOsty zwiedzajagcy wystawe gosc
ogladat Pawilon Polski. Jak wynika z przedstawio-
nego wykresu (rys. 2), popularnos$¢ pawilonu stop-
niowo rosta. W ostatnim miesigcu wystawy Pawi-

seen by foreigners were very often
mentioned including the high crime
rate, frequency of theft, or difficulties
in  communicating with the local
population who do not speak foreign
languages.

3. VISITOR INTEREST
IN THE POLISH TOURIST PRODUCT
AT EXPO 2000

While describing the tourist function, we
must not ignore the opinions of tourists
visiting the Polish Pavilion, as well as
statistical data regarding its popularity
at EXPO 2000. The necessary information
was supplied first of all by visitors fill-
ing in questionnaires prepared by the
EXPO KIG/PAIZ Office and used in the
Polish Pavilion throughout EXPO 2000.
Additional documents that proved useful
in studying visitors’ opinions were the
visitors’ books. The statistical source was
the ‘Notebook of Changes’, where the
number of guests in the Polish Pavilion
was recorded every day. Using this
statistical data, tourist numbers in the
Polish Pavilion throughout EXPO 2000
could be evaluated, their distribution
studied, and reasons suggested.

Number of visitors (in thousands)

Fig. 2. Tourist activity in the Polish Pavilion
(source: author's compilation based on the
statistical data in the ‘Notebook of Changes)

According to the EXPO Office official
reports, statistically every sixth tourist
visited the Polish Pavilion. As shown in
the graph below (fig. 2), the popularity of
the Pavilion gradually grew and in the



lon Polski odwiedzito ponad 917 tys. turystéw,
co daje $rednig 30 tys. osGb dziennie. W sumie,
od poczatku czerwca do kofica pazdziernika, przy-
jeto w ,miniaturowej Polsce” ponad trzy miliony
gosci. Trudno doktadnie okreslic pochodzenie
zwiedzajacych, ale zaréwno ze statystyk niemiec-
kich dotyczacych catej wystawy, jak i analizy
poddanej badaniu ankietowemu prébki wytonio-
nej wsérod turystéw w Pawilonie Polskim wynika,
ze ponad 80% os6b ogladajacych ekspozycje pol-
skg stanowili Niemcy.

Zainteresowanie Pawilonem Polskim byto duze.
Nalezy zastanowi¢ sie jednak jakie czynniki wpty-
waty na nie w najwiekszym stopniu, a wiec prze-
$ledzi¢ uwaznie opinie samych zwiedzajgcych
0 tym, co najbardziej przekonato ich do obejrzenia
polskiego pawilonu.

Badania sondazowe oceniajace percepcje eks-
pozycji polskiej przez obcokrajowcow prowadzone
byty w Pawilonie Polskim przez studentéw (w tym
w duzej mierze przez autorke pracy) w trakcie ca-
tego EXPO 2000.

Najwiecej ankiet przeprowadzono z osobami na-
rodowosci niemieckiej (88%) i polskiej (7%). Wsrod
pozostatych  respondentéw  przewazali  turysci
z Wioch, Japonii, Chin, USA i krajéw skandynaw-
skich. Respondenci to przede wszystkim osoby w wie-
ku powyzej 45 lat (36%) i ponizej 20 lat (31%).

Wszystkim ankietowanym, niezaleznie od naro-
dowosci, podobat sie Pawilon Polski. Wiekszos$¢
z nich (72,6%) jako gtdwny powdd swojej wyso-
kiej oceny podata ciekawy wystroj (rys. 3), szcze-
golng uwage zwracajgc na drewniane, stylowe cha-
ty. Znaczna liczba respondentéow (59,2%) wypo-
wiadata sie réwniez bardzo pozytywnie o obstudze
Polskiego Pawilonu oceniajac jg jako kompetent-
ng, dobrze reprezentujgcg kraj i posiadajacg o nim
duzg wiedze, a takze komunikatywna i znajaca je-
zyki obce. Tylko 12% ankietowanych jako element

Rys. 3. Co jest najbardziej interesujgce w Pawilonie Polskim? (Zrédto:
opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych, pazdziernik, 2000)

last month of EXPO 2000 it was visited by
over 917,000 tourists, on average 30,000
people a day. All in all, between the
beginning of June and the end of October
this ‘miniature Poland’ received over
three million guests. It is difficult to
say exactly what nationalities they
represented, but both the German
statistics concerning the whole exhibition
and the analysis of a sample group of
tourists in the Polish Pavilion suggest
that over 80% of the visitors to the
Polish exhibition were Germans.

Interest in the Polish Pavilion was
significant. We should consider, however,
what factors affected this most, that is
to look closely at the opinions of the
visitors themselves as to what persuaded
them to go there.

A survey evaluating the perception by
foreigners of the Polish exhibition was
carried out in the Polish Pavilion by
students (including the author) through-
out EXPO 2000. The majority of question-
naires were distributed among Germans
(88%) and Poles (7%). The remaining
respondents were mainly tourists from
Italy, Japan, China, the USA and
Scandinavian countries. The respondents
were mainly over 45 (36%) or under 20
(31%) years of age.

All respondents, regardless of nation-
ality, liked the Polish Pavilion. To support
their opinion, most of them (72.6%)
mentioned the interesting exhibition
arrangement (fig. 3), especially the tradi-
tional wooden huts. A considerable number
(59.2%) praised the staff as competent
professionals who represented their

Fig. 3. What is most interesting in the Polish Pavilion?
(source: author's compilation based on a survey; October 2000)



najistotniejszy wskazato dobre jedzenie w restau-
racji polskiej, co mogto oczywiscie wynikaé z fak-
tu, ze nie wszyscy turysci jedli positek w Pawilo-
nie Polskim. Jako inne elementy przyciggajace go-
$ci wskazywano przede wszystkim: prezentacje ze-
spotow artystycznych na przestrzeni mobilnej pa-
wilonu, kopalnie soli w Wieliczce szczegd6lnie cie-
kawa dla turystbw z Niemiec, a takze bizuterie
sprzedawang w sklepie polskim.

Prawie wszystkich ankietowanych (87%) wizy-
ta w Polskim Pawilonie zachecita do odwiedzenia
w najblizszym czasie naszego kraju. Tylko 4%
0s6b raczej nie bylo zdecydowanych na wizyte

Kraj wybitnych jednostek
Niestabilny politycznie

Przyjazny

Kraj duzych mozliwosci

Otwarci na nowe idee

Szybko rozwijajacy sie gospodarczo
Nietolerancyjny

Europejski

Zacofany

Goscinny

Ciekawy

0 50 100 150 200 250

300

country well and knew a lot about it,
were communicative and spoke foreign
languages. Only 12% mentioned good food
in the Polish restaurant as the most
important element, which may of course
have resulted from the fact that not all
visitors had a meal there. Of the other
elements attracting tourists, above all
were the performances given in the ‘mobile
space’ of the pavilion, as well as the salt
mine in Wieliczka (attractive particularly
to German tourists), and the jewellery sold
in the Polish shop.

350 400 450 500 550

Rys. 4. Jakim krajem jest Polska w oczach respondentéw ankiety?
(zZrédto: materialy Biura EXPO KIG/PAIZ, pazdziernik, 2000)
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Fig. 4. What kind of a country is Poland in the respondents’ opinions?
(source: EXPO KIG/PAIZ Office materials; October 2000)



w Polsce, a 9% badanych gosci nie miato na ten te-
mat wyrobionej opinii. Az 65,9% respondentow
uwazato, ze wizyta w Polskim Pawilonie przyczy-
nita sie do powiekszenia zasobu ich wiedzy o Pol-
sce, 26,3% nie miato na ten temat sprecyzowanego
zdania, a 8,8% uwazalo, ze ekspozycja nie daje
mozliwosci pozyskania szczegdtowych informacji
0 naszym Kraju.

Analizujagc  wspdtczesny  wizerunek  Polski
w oczach zwiedzajacych pawilon, mozna zauwa-
zy¢, ze wiekszo$¢ z nich wyrazaka sie o nim przy-
chylnie wskazujac jako cechy charakteryzujace
nasz kraj przede wszystkim (rys. 4):

- goscinnosé - 80,1%,

- ciekawos¢ - 58%,

- przyjazne nastawienie do turystow - 39,9%.

Respondenci wyrazali rowniez opinie, ze Pol-

ska jest panstwem otwartym na nowe idee
(27,8%), europejskim (26,8%), szybko rozwija-
jacym sie gospodarczo (15,5%). Tylko 3,3% ba-
danych twierdzito, ze Polska to kraj zacofany,
a 4,2% wskazato nasz kraj jako niestabilny poli-
tycznie.
O popularnosci Pawilonu Polskiego Swiadczyty
takze bardzo pozytywne wpisy gosci sktadane
w Ksiedze pamigtkowej, zaréwno tej oficjalnej,
przeznaczonej dla gosci honorowych, jak i tej
kilkutomowej, zbierajacej z dnia na dzien coraz
wiecej pochwat.

4. OCENA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
POLSKI NA EXPO 2000 METODA
BONITACJI PUNKTOWEJ

Produkt turystyczny Polski na Swiatowej Wysta-
wie EXPO 2000 nie byt jednorodny. W celu wyka-
zania, ktore z jego elementéw mozna uzna¢ za naj-
ciekawsze z punktu widzenia atrakcyjnosci tury-
stycznej, dokonano waloryzacji metodg bonitacji
punktowej.

Badanie przeprowadzono na podstawie ankiet
przeprowadzanych wsréd turystdw odwiedzajg-
cych Pawilon Polski od czerwca do konca paz-
dziernika 2000 r., ankiet i wywiadéw bezposred-
nich przeprowadzanych z ekspertami w pazdzierni-
ku 2000 r. oraz danych zaczerpnietych z artykutow
ukazujacych sie zaréwno w prasie ogolnopolskiej,
jak i regionalnej.

Przy waloryzacji wzieto pod uwage siedem
cech charakteryzujacych w réznym stopniu po-

A visit to the Polish Pavilion en-
couraged nearly all respondents (87%) to
consider visiting Poland in the near
future. Only 4% decided not to do so, and
9% could not decide. 65.9% believed
that their visit increased their knowledge
about Poland, though 26.3% could not
specify their opinion, and 8.8% claimed
that the exhibition did not provide
detailed information.

Analysing the contemporary image of
Poland, we can see that the majority of
respondents had a positive opinion point-
ing to the following characteristics (fig. 4):

- hospitality (80.1%),

- interesting presentation (58.%),

- friendly attitude towards tourists
(39.9%).

The respondents also believed that
Poland is a European country (26.8%)
open to new ideas (27.8%), and character-
ized by dynamic economic growth (15.5%).
Only 3.3% claimed that Poland is under-
developed, and 4.2% that it is politically
unstable.

The popularity of the Polish Pavilion
was also proved by very positive entries
in the Visitor’ Book, both in its official
part for honorary guests, and in the
several volumes collecting words of praise
every day.

4. EVALUATION OF THE POLISH TOURIST
PRODUCT IN EXPO 2000

The Polish tourist product at the EXPO
2000 World Exhibition was not homo-
genous. In order to show which of its
elements can be considered the most
attractive touristically, an evaluation was
carried out.

The research was based on question-
naires distributed among the tourists
visiting the Polish Pavilion between June
and the end of October 2000, question-
naires and direct interviews filled in by
experts in October 2000, as well as data
from articles published in the national
and regional Polish press.

Seven features which built up the
tourist image of Poland at EXPO 2000



szczeg6lne produkty sktadajgce sie na wizerunek
turystyczny Polski na EXPO. Badaniu poddano
profesjonalno$¢ wykonania kazdego z elementéw
(trwato$¢, uzytecznos¢, estetyke wykonania), do-
pasowanie produktu do wymagan zwiedzajgcych
(na podstawie uwag wymienianych w czasie roz-
moéw z obstuga pawilonu), zainteresowanie zwie-
dzajacych (ilo$¢ czasu poswieconego na zapozna-
nie sie z produktem), zainteresowanie produktem
przez media (czestotliwo$¢ wspominania w me-
diach), tatwos¢ przekazu (uniwersalizm produktu),
oryginalno$¢ produktu, polsko$¢ produktu (jed-
noznaczna identyfikacja z krajem). Elementy, kto-
rym przypisano te cechy podzielono na dwie gru-
py. Pierwszg z nich stanowig poszczegdlne czesci
wchodzace w wyposazenie state Pawilonu Polskie-
go: Rynek z Drzewem Zycia, Wieliczka, Puszcza
Biatowieska, obserwatorium Kopernika i Wolsz-
czana, restauracja polska, sklep polski, informacja
turystyczna, obstuga pawilonu, wirtualna Klara,
gra i stanowiska komputerowe oraz maskotka pa-
wilonu - bocian. Do drugiej grupy zaliczono pozo-
state elementy majgce wptyw na ksztattowanie wi-
zerunku Polski na EXPO, to znaczy wszystkie im-
prezy odbywajgce sie w pawilonie i poza nim: pre-
zentacje regionalne jako catos¢, Dzien Polski,
DzieA Rozpoczecia, Debaty Klubu Polskiego, spo-
tkania ze stawnymi ludZzmi, Programy Milionowe-
go, Dwumilionowego i Trzymilionowego Goscia,
udziat Polski na EXPO am Meer i wreszcie zaan-
gazowanie Polski w projekty Swiatowe realizowa-
ne pod patronatem EXPO 2000.

Szczegbtowe kryteria oceny zastosowane pod-
czas badania zestawiono ponizaj:

1. Profesjonalno$é¢ wykonania: a) podlegajace
czestym naprawom - i pkt, b) podlegajace okreso-
wym naprawom - 2 pkt, ¢) wykazujgce sie drobny-
mi usterkami technicznymi - 3 pkt, d) sprawne tech-
nicznie, ale wykazujgce mate braki estetyczne albo
nie do korica dopasowane do ogélnej koncepcji pa-
wilonu - 4 pkt, e) sprawne, estetycznie wykonane,
dopasowane do og6lnej koncepcji pawilonu - 5 pkt.

2. Dopasowanie produktu do wymagan zwie-
dzajacych; spetniajgce wymagania w stopniu:
a) matym - 1 pkt, b) srednim - 2 pkt, ¢) duzym -
3 pkt.

3. Zainteresowanie zwiedzajgcych: a) zwykle
pomijane przy zwiedzaniu - i pkt, b) przeznaczo-
ne dla nielicznej grupy odbiorcéw - 2 pkt, c) ogla-
dane chetnie, ale pobieznie - 3 pkt, d) ogladane
z uwaga podczas zwiedzania pawilonu - 4 pkt,
e) ogladane przez gosci przybytych specjalnie -
5 pkt.

were taken into consideration: the profess-
ional execution of each of the elements
(their durability, usefulness, and aesthetic
value), the balance between the product
and visitors' expectations (based on the
remarks made in conversations with the
Pavilion staff), visitor interest (the amount
of time devoted to a product), media
interest in the product (how frequently
it was mentioned), message clarity
(product universality), product originality,
and product ‘“Polishness’ (identification
with the countiy).

The elements to which these features
were ascribed, were divided into two
groups. The first included the individual
permanent parts of the Polish Pavilion: the
Square with the Tree of Life, Wieliczka,
Biatowieska Forest, Copernicus and
Wolszczan  Observatory, the Polish
restaurant, Polish shop, tourist informa-
tion desk, Pavilion staff, virtual Klara,
computer games and stations, and the
stork- the Pavilion mascot.

The other group included the remaining
elements that is the events taking place
inside and outside the pavilion: regional
presentations, the Polish Day, the Open-
ing Day, Polish Club debates, meetings
with famous people, the millionth, two
millionth and three millionth visitor,
Poland’ participation in EXPO am Meer,
and finally Poland’s involvement in global
projects under the auspices of EXPO 2000.

Here are the detailed evaluation criteria
used in the study:

1. Professional execution: a) requiring
frequent repairs - 1 pt, b) requiring
regular repairs - 2 pts, ¢) with small
technical faults - 3 pts, d) operational
but showing small aesthetic faults, or
a mismatch with the general idea behind
the Pavilion - 4 pts, e) operational,
aesthetically well made, matching the
general concept of the Pavilion - 5 pts.

2. The Dbalance between product
and visitor expectations: a) insufficient
balance - 1 pt, b) partial balance - 2 pts,
c) full balance - 3 pts.

3. Visitor interest in the product:
a) product wusually ignored - 1 pt,
b) product intended for a small group
of visitors - 2 pts, c¢) product looked at



4. Zainteresowanie produktem przez media; ar-
tykuty: a) tylko w prasie lokalnej - 1 pkt, b) mniej
niz 20 w prasie ogdlnopolskiej - 2 pkt, ¢) 20-50
w prasie og6lnopolskiej - 3 pkt, d) 50-100 w pra-
sie ogblnopolskiej - 4 pkt, €) 100 artykutdw w pra-
sie ogblnopolskiej - 5 pkt.

5. katwos$¢ przekazu: a) niezrozumiaty dla tu-
rystow zagranicznych - 1 pkt, b) niezrozumiaty dla
turystbw spoza Europy - 2 pkt, c) czytelny dla
okreslonych grup wiekowych - 3 pkt, d) czytelny,
ale wymagajacy zastanowienia sie - 4 pkt, e) czy-
telny dla wszystkich - 5 pkt.

6. Oryginalno$¢ produktu; produkt prezento-
wany przez: a) wszystkie Kkraje uczestniczace
w EXPO - 1 pkt, b) wiekszo$¢ krajow uczestni-
czacych w EXPO - 2 pkt, ¢) przez mniej niz 50
krajow - 3 pkt, d) mniej niz 10 krajow - 4 pkt,
e) tylko Polske - 5 pkt.

7. Polsko$¢ produktu; produkt: a) znany na
catym Swiecie - 1pkt, b) znany w Europie - 2 pkt,
c) typowo polski, ale nie przynoszacy jednoznacz-
nych skojarzen - 3 pkt, d) typowo polski, przyno-
szacy jednoznaczne skojarzenia - 4 pkt.

Wyniki przeprowadzonej waloryzacji zestawio-
no w tab. I. podajgc zaré6wno wartosci liczbowe,
ktére zostaly przypisane do poszczeg6lnych cech,
jak i stopien atrakcyjnoS$ci turystycznej uzyskany
na podstawie liczby uzyskanych przez kazdy z ba-
danych elementéw punktow.

Z ponizszego zestawienia rezultatéw badan nad
waloryzacjg produktéw wchodzacych w skiad pre-
zentacji Polski na EXPO, wynikajg dosy¢ znaczne
réznice w ich atrakcyjnosci turystycznej. Na
pierwszym miejscu znalazta sie maskotka Polskie-
go Pawilonu - bocian (32 punkty), natomiast naj-
mniej punktéw (14) uzyskaty gry i stanowiska
komputerowe czyli, inaczej moéwigc elementy bar-
dziej techniczne.

Na podstawie przeprowadzonej waloryzacji
wydzielono cztery grupy produktow o réznym
stopniu atrakcyjnosci turystycznej: bardzo atrak-
cyjne - powyzej 29 punktow, atrakcyjne - 25-29
punktéw, Srednio atrakcyjne - 20-24 punkty, mato
atrakcyjne - ponizej 20 punktéw.

W pierwszej grupie znalazty sie tylko dwa
produkty - wspomniany bocian oraz prezentacje
regionalne odbywajace sie cyklicznie w Pawilo-
nie Polskim. Z wasnych obserwacji autorki wyni-
ka, ze oba produkty cieszyty sie faktycznie naj-
wiekszym zainteresowaniem zaréwno zwiedza-
jacych, jak i obecnych na wystawie mediow.
Prezentacje regionalne opisywano w wigkszosci

willingly  but superficially -  3pts,
d) product looked at attentively - 4 pts,
e) product looked at by visitors arriving
specially for the purpose - 5 pts.

4, Media interest in the product:
a) articles only in local Polish press - 1 pt,
b) less than 20 articles in the Polish
national press - 2 pts, ¢) 20-50 articles -
3 pts, d) 50-100 articles - 4 pts, e) more
than 100 articles - 5 pts.

5. Message clarity: a) unclear to all
foreign tourists - 1 pt, b) unclear to non-
European tourists - 2 pts, ¢) clear only to
certain age groups - 3 pts, d) clear but
demanding - 4 pts, e) clear to eveiybody -
5 pts.

6. Product originality: a) product
presented by all the countries participat-
ing in EXPO - 1 pt, b) product presented
by most countries participating in EXPO -
2 pts, ¢) product presented by less than
50 countries - 3 pts, d) product presented
by less than 10 countries - 4 pts, €) pro-
duct presented only by Poland - 5 pts.

7. Product *Polishness” a) product
recognized worldwide - 1 pt, b) product
recognized in Europe - 2 pts, ¢) product
typically Polish, but not associated directly
with Poland - 3 pts, d) product typically
Polish, associated directly with Poland -
4 pts.

The results of the evaluation of the
Polish products presented at EXPO 2000
presented in the Table point to consider-
able differences in their tourist attractive-
ness. The Polish Pavilion mascot - the
stork (32 pts) - achieved the largest
number of points, and the smallest
computer games and stations (14 pts), in
other words the more technical elements.

Based on the evaluation, four groups
of products of differing tourist attractive-
ness were identified: very attractive pro-
ducts - over 29 pts, attractive products -
25-29 pts, partially attractive products -
20-24 pts, unattractive products - below
20 pts.

The first group included only two - the
stork and the regional presentations that
regularly took place in the Polish
Pavilion. The author observed that both
products were indeed popular among
both visitors and the media. The regional



artykutdw i programéw poswieconych udziato-
wi Polski w EXPO, natomiast polska maskotka
okazata sie tak popularna, ze organizatorzy nie-
mieccy zdecydowali sie przyznaé jej oficjalng
akredytacje na nazwisko Bocian Polski.

Do grupy ,,produktéw atrakcyjnych” zaliczy¢
mozna, w $wietle dokonanej waloryzacji, przede
wszystkim elementy wchodzace w skiad wystro-
ju statego Pawilonu Polskiego, bez obserwato-
rium i informacji turystycznej oraz programy
dwéch najwazniejszych dla Polski dni na EXPO:
Dnia Polskiego 21 lipca i Dnia Rozpoczecia
1 czerwca. Nieco zadziwiajgcym faktem okazato
sie zaliczenie do tej grupy rowniez Pawilonu
Polskiego na EXPO am Meer w Wilhelmshaven,
0 ktéorym w kraju (poza biorgcym udziat w wy-
stawie wojewddztwem pomorskim) praktycznie
nie byto zadnych informacji. Tak duzg popu-
larno$¢ nalezy prawdopodobnie ttumaczy¢ tym,
Ze Polska, poza Niemcami, byla jedynym kra-
jem posiadajgcym na EXPO am Meer wiasny
pawilon, ktory cieszyt sie duzym zaintere-
sowaniem turystow i prezentowat sie, w po-
rownaniu z sgsiednimi, ubogimi  wystawami
miast partnerskich Wilhelmshaven, niezwykle
okazale.

Grupa produktow ,$rednio atrakcyjnych” jest
najbardziej zr6znicowana, bowiem w jej skiad
wchodzg zaréwno pozostate czeSci wyposazenia
statego pawilonu: obserwatorium i informacja tu-
rystyczna, jak i niektére wydarzenia rozgrywajace
sie w przestrzeni mobilnej pawilonu (Program Mi-
lionowego Goscia) i poza jego granicami (udziat
Polski w projektach $wiatowych), a nawet czynnik
odbierany czysto psychologicznie, jakim jest ob-
stuga pawilonu.

Tylko trzy produkty jawiag sie w wyniku prze-
prowadzonej waloryzacji jako mato atrakcyjne -
sg nimi zbyt powazne, jak na atmosferg zabawy
panujaca na EXPO, Debaty Klubu Polskiego, spo-
tkania ze stawnymi ludzmi oraz gry i stanowiska
komputerowe udostepniane gosciom w Pawilonie
Polskim.

Podsumowujac, mozna zauwazy¢, ze mimo iz
powyzsza waloryzacja zostata przeprowadzona na
podstawie kryteriéw nie tylko ilosciowych, ale tak-
ze trudnych do jednoznacznego okreslenia, kryte-
riow jakosciowych (zainteresowanie zwiedzaja-
cych, oryginalno$¢ czy polskosé pomystu), charak-
teryzujace sie duzym stopniem subiektywizmu,
osiggniete wyniki w wiekszosci przypadkow po-
krywajg sie z opiniami zwiedzajacych wyrazonymi
w ankietach.

presentations were commented on in
most articles and programmes devoted to
Poland’s participation in EXPO, and the
Polish mascot turned out so popular that
the German organizers decided to grant
official accreditation to the ‘Polish Stork’.

The group of ‘attractive products’
comprises most of all elements of the
permanent décor of the Polish Pavilion
(excluding the Observatory and the
information desk), as well as the
programmes of the two most important
days: 1st June - the Opening Day and
21st July - the Polish Day. Also the
Polish Pavilion at EXPO am Meer in
Wilhelmshaven was included in this
group, which was slightly surprising as
there was virtually no information about
it in Poland, except for the Pomeranian
Wojewodztwo which took part in this
exhibition. This popularity could be
explained by the fact that Poland was
the only country, apart from Germany,
with its own pavilion and, compared to
the other, rather modest, exhibitions from
partner towns, looked very impressive.

The group of partially attractive
products is the most varied because it
includes the remaining permanent parts
of the Pavilion (the Observatory and the
information desk) and some events tak-
ing place in its ‘mobile’ space (the
Millionth Visitor programme) and out-
side it (Poland’s participation in global
projects), and even the Pavilion staff
(often perceived as a purely psychological
element).

Only three products turned out to be
not very attractive, too serious to match
the fun atmosphere of EXPO: the Polish
Club Debates, meetings with famous
people, and the computer games and
stations available to tourists in the Polish
Pavilion.

In conclusion, it is easy to notice that
despite the fact that the evaluation was
based not only on quantitative, but also
on qualitative criteria which are difficult
to define precisely and very subjective
(visitor interest, the originality or ‘Polish-
ness’ of a product), in most cases the
results correspond to the opinions
expressed in the questionnaires.



Tabela

Elementy

Maskotka pawilonu

Prezentacje regionalne
Puszcza Biatlowieska

Wieliczka

Rvnek z Drzewem Zvcia
Restauracjajwlska

Sklep polski

Dzien Polski

Dzien Rozpoczecia

Udziatw EXPO am Meer
Wirtualna Klara

Obstuqga pawilonu

Proaram Milionoweao GoScia
Obserwatorium Kopernika. Wolszczana
Informacia turvstvczna

Udziat w projektach $wiatowych
Debatv Klubu Polskieao
Spotkania ze stawnymi ludZmi

Stanowiska komputerowe

profesjonal-
no$¢ wyko-
nania
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Zr6dt o: Opracowanie whasne, grudzied, 2000.
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Table | Evaluation of the elements shaping the tourist image of Poland at EXPO 2000

Elements

Pavilion mascot

Reaional Dresentations
Biatowieska Forest

Wieliczka

Sauare with the Tree of Life
Polish restaurant

Polish shop

Polish Dav

ODenina Dav

Participation in EXPO am Meer
Virtual Klara

Pavilion staff

The Millionth Visitor Programme
Copernicus and Wolszczan Observatory
Tourist information

Participation in olobal projects
Polish Club debates

Meetinos with famous people

Computer stations

professional
execution
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Source: Author’s compilation; December 2000.

meeting visitor
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Polish-
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Razem

32
30
29
28
27
26
26
26
26
26
25
24
24
23
21
21
20
20
14

Total

32
30
29
28
27
26
26
26
26
26
25
24
24
23
21
21
20
20
14
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5. OPINIA EKSPERTOW NA TEMAT
PRZYDATNOSCI EXPO W POLEPSZANIU
WIZERUNKU TURYSTYCZNEGO POLSKI

Na potrzeby niniejszej pracy za ekspertow uznano
osoby odpowiedzialne za prawidtowe i zgodne
z oczekiwaniami zwiedzajgcych funkcjonowanie
Pawilonu Polskiego (dyrekcja pawilonu, osoby
zajmujace sie prezentacjgq regionalng, osoby zaj-
mujace sie obstuga logistyczng udziatu Polski
w EXPO) oraz osoby dbajgce o dobry wizerunek
Polski za granicg, wspétpracujace z organizatorami
ekspozycji polskiej (radca handlowy). Opinie eks-
pertow na temat roli EXPO w ksztattowaniu i po-
lepszaniu wizerunku turystycznego Polski badano
metodg ankietowg oraz za pomocg wywiadu bez-
posredniego, w pazdzierniku 2000 r. w Pawilonie
Polskim w Hanowerze. W tym czasie przeprowa-
dzono pie¢ ankiet i pie¢ wywiadow bezposrednich.
Wyniki badar pokazaty, ze w wiekszosSci przy-
padkéw organizatorzy wystawy uwazali, ze Polska
byta dobrze przygotowana do wziecia udziatu
w EXPO 2000, podajac jako gtéwne czynniki
wptywajace na pozytywny odbior naszego pawilo-
nu przez odwiedzajacych: witasciwy dobor pra-
cownikéw (80%), wiasciwe rozpoznanie kierun-
ku popytu (80%) oraz w mniejszym stopniu,
duze dosSwiadczenie kierownictwa Pawilonu Pol-
skiego (60%) i duzg ilos¢ posSwieconego czasu
i funduszy (40%), potrzebnych do wziecia udzia-
tu w EXPO 2000. Wsrod innych czynnikdw,
ktére pomoglty w ksztattowaniu pozytywnego
wizerunku naszego kraju za granicg (40%), wy-
mieniano rowniez duzg determinacje w termi-
nowym przygotowaniu wszystkich dziatah po-
dejmowanych przez Polske w ramach EXPO,
wykorzystanie doswiadczen z wczes$niejszych wy-
staw Swiatowych, a takze dobry dobor tematéw
przekazywanych publicznosci (rys. 5).

Liczba wskazan

popytu czasu i funduszy

Rys. 5. Czynniki wptywajace na dobre przygotowanie Polski do udziatu
w EXPO 2000 (Z r6 d to: opracowanie wtasne, pazdziernik, 2000)

5. EXPERT OPINION REGARDING
THE USEFULNESS OF EXPO IN IMPROVING
THE TOURIST IMAGE OF POLAND

For the purpose of this article, it was
assumed that the ‘experts’ were those
responsible for the correct functioning of
the Polish Pavilion according to visitor
expectations (management, those dealing
with regional presentation, the logistical
service), as well as those taking care
of Polands good image abroad and
cooperating with the organizers of the
Polish exhibition (Commercial Attaché).
Expert opinion regarding the usefulness
of EXPO in improving the tourist image
were examined via questionnaires and
direct interviews in October 2000 in the
Polish Pavilion in Hanover. Five surveys
and five interviews were carried out at
that time.

The results showed that in most
cases the exhibition organizers considered
Poland well prepared for EXPO 2000, and
quoted the following factors as enhanc-
ing the positive reception by visitors:
the right choice of staff (80%), correct
recognition of the demand (80%) and,
to a lesser degree, the considerable
experience of the management group
(60%) and the large quantity of time and
funding (40%) necessary to take part.
Among other factors which helped to
create a positive image (40%) was the
determination to prepare all the elements
of the presentation on time, the use of
experience gained at earlier world
exhibitions, as well as an appropriate
choice of themes (fig. 5).

Occurrence rate

amount of time other
and funds
devoted

proper management correct
choice of staff  experience recognition
of the demand
Fig. 5. Factors conditioning preparedness for EXPO 2000
(source: author's compilation based on a survey; October 2000)



Wszyscy badani byli jednomys$ini co do ogrom-
nej roli, jakg odegrata wystawa w poprawieniu
wizerunku turystycznego Polski na Swiecie, uwa-
zajac, ze na pozytywne postrzeganie Polski jako
kraju turystycznego wptynety przede wszystkim:
wystréj Pawilonu Polskiego, goscinna atmosfera
i zainteresowanie go$émi oraz bardzo dobrze zor-
ganizowane, rzetelne stanowisko informacyjne
udzielajgce profesjonalnych informacji na temat
mozliwosci uprawiania rdéznych form turystyki
w Polsce. Do diametralnej zmiany wizerunku tu-
rystycznego naszego kraju przyczynity sie tez
w duzym stopniu ciekawe prezentacje regionalne
wzbudzajgce zainteresowanie zwiedzajgcych i po-
budzajagce che¢ poznania tego, co przedstawiono
w Hanowerze, ,ha zywo”, podczas zwiedzania
najciekawszych regiondw Polski. Podobnych od-
powiedzi udzielono na pytanie o to, co najbar-
dziej interesowato zagranicznych gosci odwie-
dzajagcych Pawilon Polski. Wiekszo$¢ z nich,
wedtug ekspertéw, cenita otwarty charakter pawi-
lonu, goscinng i chetng do pomocy obstuge, inte-
resowata sie zywo bogatg ofertg kulturalng i tu-

rystyczng. Najwiekszym powodzeniem, wnios-
kujac po liczbie rozdanych gosciom wydaw-
nictw i udzielonych informacji, cieszyty sie

dawne ziemie niemieckie (80% odwiedzajgcych
to przeciez Niemcy!) oraz Polska ,egzotyczna”2
wabigca przyrodg i bogactwem kultury ludo-
wej.

PRZYPISY

1 Artykut jest czeScig pracy magisterskiej dotyczacej
zerunku turystycznego Polski w $wietle Swiatowej Wystawy
EXPO 2000 w Hanowerze napisanej w Katedrze Geografii
Miast i Turyzmu UL, pod opieka dr hab. E. Dziegie€.

2 Nazwa zapozyczona z ksigzki G. Rgkowskiego Polska
egzotyczna, Oficyna Wydawnicza Rewasz, Pruszkéw, 1994.

wi-

All the respondents agreed on the
great role played by EXPO 2000 in
improving the tourist image of Poland in
the world, believing that the positive
perception was enhanced first of all by
the decor of the Polish Pavilion, the
hospitable atmosphere and the interest
taken in visitors, as well as a very well
organized, reliable information centre,
providing professional information about
the opportunities for various forms of
tourism in Poland. The changes in the
tourist image can be also attributed to
those interesting regional presentations
encouraging tourists to come and see
what was presented in Hanover with their
own eyes. Similar answers were given to

the question of what interested the
foreign guests visiting the Polish Pavilion
most. According to the experts, the

majority appreciated the openness of the
Pavilion and the hospitable and helpful
staff, and they were greatly interested in
the cultural and tourist offer. Judging by
the amount of distributed printed
materials and information, the most
popular were the former German lands
(80% of the visitors were German!) and
‘Exotic Poland’2, with its wild nature and
richness of folklore.

NOTES

1 The article is a part of an MA thesis regarding
the tourist image of Poland at the EXPO 2000 World
ExhibiUon in Hanover, written at the Department of
Urban Geography and Tourism. University of Ldédz,
supervised by Prof. E. Dziegiec.

2 The name is taken from Rakowski's book Exotic Po-

land, Rewasz Publishing House, Pruszkéw, 1994.



