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1. Wstep

Kampania__multimedialna promujaca tereny wschodniej Polski stanowi projekt

komplementarny do innych dzialan promocyjnych prowadzonych przez Polska Organizacje
Turystyczng oraz poszczegdlne wojewodztwa i1 regiony wschodniej Polski. Gléwnym celem
projektu "Promowanie zrownowazonego rozwoju turystyki" jest wzrost zainteresowania
ofertg turystyczng pigciu wschodnich wojewodztw: warminsko-mazurskiego, podlaskiego,
lubelskiego, podkarpackiego oraz $wigtokrzyskiego, za§ celem szczegdélowym projektu jest
dotarcie z przekazem promocyjnym prezentujacym walory wschodniej Polski do jak

najszerszej grupy odbiorcow.

Dziatania promocyjne na rzecz ,,Pigknego Wschodu” prowadzone byly na obszarze catej
Polski od lipca 2010 do lipca 2012 roku, a w koncowym etapie projektu komunikacja obj¢ta

roéwniez swym zasiegiem mieszkancow Niemiec i Ukrainy.

Przed rozpoczeciem dzialah promocyjnych® wyodrebniono trzy grupy docelowe

kampanii:

1. ,tury$ci rodzinni” — dla ktérych podczas wyjazdu najwazniejsze jest spedzenie
czasu z rodzing. OSoby te starajg si¢ zbilansowac relaks z aktywnoscia turystyczng
(zwiedzanie, spacery itp.) albo zalezy im przede wszystkim na biernym
odpoczynku, relaksie.

2. turysci aktywni” — podczas wyjazdu spedzaja czas aktywnie bedac na §wiezym
powietrzu, uprawiajac sport.

3. ,,poszukiwacze inno$ci” — wybierajac destynacje turystyczna kieruja si¢ swoja

pasja 1 zainteresowaniami, jezdza w miejsca mato popularne. Nie boja si¢ nowosci.

Aby kontrolowa¢ efekty kampanii Polska Organizacja Turystyczna zlecita wybranej w
2010 roku wwyniku postgpowania przetargowego niezaleznej agencji badawczej PBS
Sp. z 0.0. przeprowadzenie badan skutecznosci kampanii w trzech falach: przed, w trakcie i

po kampanii (ex-ante, mid-term i ex-post).

Y Potencjal turystyczny Polski Wschodniej- badanie poprzedzajgce tworzenie kampanii reklamowej: Raport z badania
Jjakosciowego, Dom Badawczy Maison, Warszawa 2009, s.24-25.
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Okreslono nastepujace cele badawcze projektu:
O monitoring zmian wizerunku Polski Wschodniej tuz przed, w trakcie oraz

po zakonczeniu multimedialnej kampanii ,,Pickny Wschod”,

U

monitoring efektywno$ci kampanii promocyjne;j ,,Pickny Wschod”,

(]

charakterystyka wizerunku makroregionu Polski Wschodniej oraz poszczegélnych
regionoOw Polski Wschodnie;,

ustalenie zakresu wiedzy o atrakcjach turystycznych regionow,

opis zwyczajowych zachowan turystycznych,

charakterystyka podrozy na tereny Polski Wschodniej,

0 00O

okreslenie gotowosci skorzystania z oferty turystycznej Polski Wschodniej.
Niniejsze opracowanie, stanowigce porOwnanie i streszczenie wynikow catego
projektu badawczego, zostato przygotowane we wrzesniu 2012 roku, po zakonczeniu

kampanii i badania.

Projekt wspotfinansowany jest z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach

Dziatania V.1 Programu Operacyjnego Rozwoj Polski Wschodniej 2007-2013.
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1.1 Metodologia badan

A Respondenci: mieszkancy (25-59 lat) wybranych miast powyzej 50 tys. z 10
wojewodztw: 5 wschodniej Polski - warminsko-mazurskiego, podlaskiego, lubelskiego,
swigtokrzyskiego, podkarpackiego; 5 — spoza wschodniej Polski - mazowieckiego,
slaskiego, wielkopolskiego, pomorskiego i todzkiego.

B Préba: dobdr losowy, metoda doboru respondenta - random route walking,
proba byta warstwowana ze wzgledu na wielkos¢ miejscowosci (50-200 tys.; 200 tys.),
w kazdym wojewodztwie losowano min. 3 miasta, kwotowanie proby ze wzgledu na pteé

i wiek proporcjonalnie do badanej populacji.

C Wielko$¢ préby: 1 fala (pomiar przed rozpoczeciem kampanii): 2010 rok - n=1025
wywiadow, 2 fala (pomiar w trakcie kampanii): 2011 rok - n=1016 wywiadéw, 3 fala
(pomiar po zakonczeniu kampanii): 2012 rok - n=1020 wywiadow (w kazdym
wojewddztwie min. n=100 wywiadow).

D Technika badawcza: wywiad bezposredni kwestionariuszowy (PAPI) realizowany
w domach respondentow.

E Czas wywiadu: ~ 30 minut.

Termin prac terenowych: sierpien 2010 rok, czerwiec 2011 rok, lipiec 2012 rok.

G Woykonawca: PBS Sp. z 0.0.

* ¥k
* *

*

* *
* oy x

Projekt jest wspotfinansowany przez Unie Europejskq z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
w ramach Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej na lata 2007-2013



OB PRL o s
ORGANIZACJA

r,g;lagvﬁlgg?cﬁﬂpgNEﬁ IE) (#] (5 !S:_q"_\ ROZWOJU REGIONALNEGO
~—= TURYSTYCZNA

2. Podstawowe wskazniki efektywnos$ci kampanii ,,Pigkny Wschod”
2.1 Znajomo$¢ kampanii ,,Piegkny Wschéd”

Wskaznik znajomos$ci wspomaganej (z odczytaniem jej nazwy przez ankietera)
kampanii ,,Pigkny Wschod” po zakonczeniu dzialan promocyjnych uplasowala si¢ na
poziomie 31% (w stosunku do 12% w 2011 roku, wzrost az o 19 p.p). Wskaznik
znajomosci spontanicznej ,,Picknego Wschodu™ wyniost 13% - oznacza to istotny 7-mio

punktowy przyrost deklaracji w stosunku do roku 2011.

Wykres 1 Wskazniki znajomosci kampanii ,, Pigkny Wschod”.
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2 Spontaniczne wskazania respondentéw méwiace o kampanii ,,Pigkny Wschod” wprost (kiedy badani podawali poprawna
nazwe kampanii) oraz nie wprost (kiedy badani opowiadali, co pojawito si¢ w kampanii lub czego ona dotyczyta).
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6 na 10 badanych_ rozpoznato przynajmniej jedno z dwoch haset promocyjnych — jest to
p przynaj AN p yjny
oziom prawie dwa razy wyzszy niz w 2011 roku. Wskazniki znajomosci haset plasuja sie na
Yy WYyZszy 1 4 s1¢

podobnym okoto czterdziestoprocentowym poziomie.

Wykres 2 Znajomosé¢ wspomagana hasel kampanii ,, Pigkny Wschod”.

A czy styszat(a) Pan(i) hasto:

................................................................................................................................

0% 20% 40% 60% 80% 100%

.Piekny Wschéd - Odkryj jak to bliske” 062011

»Piekny Wschad - Odkryj jak to blisko” / 07 2012
~Piekny Wschod - setki pomystow na weekend”:

{ } Bzna nie zna

promocyjne kampanii

S3 rozpoznawalne ; ;
Ve ‘ ' Piekny Wschod- JPiekny Wschdod-
na zblizonym POZIOMIE  Gayjak to biisko’ el poysion,

na weekend”  _/

po zakonczeniu dziatan
promocyjnych,

oba hasta

Whyniki badania ex-post wykazuja, ze dzialania promocyjne w najwigkszym stopniu
dotarly do kategorii ,,turystow aktywnych”, w nieco mniejszym do ,,turystow rodzinnych”.
Znajomos$¢ kampanii deklaruje za$ najmniej oséb ,,poszukiwacze innosci”. Wskazniki
znajomosci Spontanicznej i wspomaganej kampanii oraz haset promocyjnych odnotowane w
2012 roku sa wyraznie wyzsze wsrdd respondentow mieszkajgcych na terenie 5-Ciu
wschodnich wojewodztw, niz wséréd os6b zamieszkujacych pozostate wojewodztwa

wyselekcjonowane do badania.
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2.2 Znajomos$¢ i ocena narzedzi promocyjnych kampanii ,,Pigkny Wschéd”

Zatozeniem projektu byto przeprowadzenie multimedialnej kampanii wykorzystujacej
szerokie spektrum narzgdzi i nos$nikéw dla wzmocnienia sily przekazu. Najczescie)
rozpoznawane przez badanych byty reklamy telewizyjne, a szczegdlnie kreacje ,,Bobr” oraz

2

,108”. Stosunkowo rzadziej badani wskazywali na pozostale kanaly komunikacyjne tj.
internet, prase, radio oraz reklamy uliczne (na poziomie kilku — kilkunastu procent). ,, Turys$ci
aktywni” oraz mieszkancy wschodnich wojewodztw czgséciej niz pozostali deklarowali
kontakt z narzedziami promocyjnymi kampanii Wigkszo$¢ badanych dobrze Ilub

zdecydowanie dobrze ocenita reklamy z kampanii ,,Pigkny Wschod”.

Wykres 3 Znajomosé¢ oraz ocena narzedzi promocyjnych kampanii.

o s Jak ogdlnie ocenia widziane
Czy widziat reklame w: Ocena reklam widzianych w:

skali 1 ,zdecydowanie Zle”

4,2

- I o

. nie mierzono
K 4% w 2011 roku

m(07 2012
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W 2012 roku co piagta osoba deklarujagca znajomo$¢ kampanii, odwiedzita strong
www.pieknywschod.pl utworzong w ramach projektu. Wérod tych, ktorzy odwiedzili witryne
przewazajg osoby, ktorym przypadta ona do gustu.

Ogoélny stosunek badanych wobec kampanii ,Pigkny Wschod” po jej
zakonczeniu, nalezy oceni¢ jako pozytywny. Badani szczegdlnie doceniajg promocje
wschodnich regionéw Polski, przedstawiane bogactwo przyrody, ale takze koncepcje kreacji
reklamowych jako takich (szczegdlnie postaci zwierzat). Swiadczy o tym m.in. wysoki
poziom aprobaty wobec stwierdzen: ,,Powinno by¢ wiecej tego typu kampanii”, ,,.Ludzie
czesciej beda rozwaza¢ wojewodztwa wschodnie jako miejsca wypoczynku”, ,, Kampania
pokazuje pickne ale czgsto zapomniane miejsca, ktore z checig odwiedz¢”, a takze ,,Dopiero
po kampanii zdatem sobie sprawg¢ z tego jak atrakcyjna jest wschodnia Polska”. Wigkszo$¢

badanych podziela rowniez opinig, ze ,,Kampania zachgcita ich do wyjazdu na tereny Polski

Wschodniej”.

Czy mozemy dodaé¢ wykres????

Projekt jest wspotfinansowany przez Unie Europejskq z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
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3. Kampania ,,Pickny Wschod” a postawy badanych wzgledem Polski
Wschodniej

Analiza zaobserwowanych zmian w nastawieniu grupy docelowej wzgledem obiektu
kampanii — regionu wschodniej Polski przeprowadzona zostala w trzech obszarach
analitycznych konstytuujacych pojecie ,,postawy spolecznej”. Sa to: wiedza, emocje

i zachowania.

3.1 Komponent A: wiedza

W badaniu zrealizowanym po zakonczeniu dziatan promocyjnych zanotowano istotne
statystycznie zmiany w zakresie znajomosci wspomaganej siedmiu z dziesigciu regionow
stanowigcych przedmiot kampanii. Najwigkszy przyrost wskaznikéw znajomosci
wspomaganej zanotowaly regiony najmniej znane przed rozpoczeciem kampanii, tj. Podlasie

oraz Roztocze.

Wykres 4 Znajomosé regionow Polski Wschodniej.

2010 rok 2012 rok

Mazury S7% 97%
Bieszczady 85% 38% 91% T
Warmia 87% 33% 88%
Gory Swietokrzyskie 79% m 87% T
Podkarpacie 74% 81% T
Suwalszczyzna 71% 79% T
Podlasie 67% 17% 76% T Al
Kielecczyzna 68% 74% T rozpoznawalnoé¢ / Z 1.0
o T regionéw WZrosta istotnie
e 74 d ) it :
Roztocze ] DER 61% na poziomie wspomaganym
Puladie 529 i A od czasu rozpoczecia kampanii
- Z n
- LLiekny Wschod
Inne 9% I 3%
Nie znam zadnych | 1% ll 1%
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Makroregion Polski Wschodniej po zakonczeniu kampanii promocyjnej — jest w
najwiekszym stopniu spontanicznie kojarzony przez badanych (zarowno tych, ktorzy kiedy$
odwiedzili jego tereny jak i tych, ktorzy nigdy tam nie byli) z przyrodg. Znaczacej czesci
respondentéw miejsce to kojarzy sie¢ ponadto z sielskos$cig oraz spokojem. Co wiecej,
wizytowka regionu staly si¢ rdwniez lokalne spotecznosci oraz ich kultura (,,r6znorodno$¢
religijna”, ,,wielokulturowo$¢”, ,,wschodnia go$cinnos$¢”). Pejoratywne nazewnictwo obszaru
(,Polska B” czy ,.Sciana Wschodnia”) w kolejnych falach badaniach wystepuje z coraz
mniejszg czestoscig a okreslenie ,,Pickny Wschod” funkcjonuje w codziennym jezyku

badanych

Wykres 5 Skojarzenia z makroregionem.

%
Gl 00
o o ek i 1%
o | 33%
wakacje, urlop _ 2q,
: 18%
Polska Wschodnia _ Skor
25%
sielskosc, SDOKGJ ig‘;?u‘
: : 1 19%
bieda, ubdstwo _ 18%
" ) A
Sciana Wschodnia -112Sﬁ
g | 11%
Polska "B - 12%
et e e ooy IRT7%
wschodnia goscinnosc - 119% 082010
wielokulturowosc -811 % IR
; o 7y m(07 2012
roznorodnosc religijna - 9% n=1020
przynajmnigj 9% wskazan

p';ekl""g' Wschod ‘- g%

W zakresie znajomos$ci produktéw turystycznych obszaru wschodniej Polski takze
zanotowano pozytywne zmiany. W 2012 roku, najbardziej rozpoznawalnymi atrakcjami na
poziomie ogdtu badanych byty: Szlak Wielkich Jezior Mazurskich oraz Zamek w Lancucie.
Osoby znajace kampani¢ ,,Pickny Wschod” wymienialy przeci¢tnie dwa razy wiecej
atrakcji turystycznych Polski Wschodniej, niz osoby niezapoznane z dzialaniami
promocyjnymi. Zdecydowanie najwyzszy poziom znajomosci produktow turystycznych

zanotowano za$ wsrdd osob zaklasyfikowanych do kategorii ,,poszukiwaczy innos$ci”,

Projekt jest wspotfinansowany przez Unie Europejskq z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
w ramach Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej na lata 2007-2013
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deklarowali oni przecigtnie znajomos¢ blisko 5-ciu produktow turystycznych. Nieco mniej na
ten temat wiedzieli ,,turysci aktywni”, a stosunkowo najmniej ,,turysci rodzinni”.

Analiza globalnego wizerunku racjonalnego makroregionu (z perspektywy zasobow
turystycznych i infrastruktury turystycznej), w badaniu zrealizowanym po zakonczeniu
kampanii, wykazata pozytywne zmiany. Z jednej strony Polska Wschodnia, stale jawi si¢
badanym poprzez pryzmat bogactwa zasobow naturalnych poszczegolnych regiondéw: jeziora,
lasy, gory. Przyroda oraz geografia miejsca powodujg takze, ze badani bardzo czesto
utozsamiaja makroregion z okreslonymi aktywnos$ciami turystycznymi i rekreacyjnymi
(sporty wodne oraz gorskie, zbieranie grzybow i owocoOw lesnych).

Z drugiej strony, respondenci po zakonczeniu dzialan promocyjnych, czgsciej
dostrzegaja spoleczny oraz kulturowy wymiar makroregionu (réznorodno$¢ kulturowa,
przyjazna oraz goscinna atmosfera, smaczne potrawy regionalne, interesujace zabytki).
Swiadczy o tym takze fakt, ze caly region stat sie na przestrzeni dwoch ostatnich lat wyraznie
lepiej postrzegany w wymiarze oferty kulturalno-rekreacyjnej (istotny przyrost wskazan w

zakresie ,ciekawe imprezy kulturalne 1 rekreacyjne”", ,,dobrze rozwinig¢ta oferta

rekreacyjna”).

Wykres 6 Wizerunek racjonalny makroregionu — zasoby turystyczne.

dzikos¢ przyrody, dziewicze tereny ;
WA g === v ET
duzy wybdr szlakdw i tras S

turystycznych _ 86% \__ad

przyjazna/goscinna atmosfera
I c-:

interesujgce zabytki sakralne

wielowyznaniowe, kiasztory, opactwa |G 72+

réznorodnosE kulturowa
¥ g n
smaczne potrawy regionalne A

Pozytywne zmiany wizerunku makroregionu wynikaja wprost ze zmian W

postrzeganiu poszczegélnych regionow.

Projekt jest wspotfinansowany przez Unie Europejskq z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
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Warmia silnie kojarzona z Mazurami, przed rozpocze¢ciem kampanii byta dobrze
znanym 1 widzianym w pozytywnym $wietle regionem. Kampania ,,Pigkny Wschod”
przystuzyta si¢ Warmii poprzez promocje tego, co jest dystynktywne dla niej jako obszaru
autonomicznego turystycznie. Po zakonczeniu kampanii ,,Pickny Wschod”, region jest
obecnie istotnie czgéciej postrzegany jako miejsce z interesujagcymi zabytkami sakralnymi
wielowyznaniowymi, klasztorami oraz opactwami. W opinii respondentow Warmia jest
odpowiednia na wyjazdy wakacyjne oraz zimowe — istotnie cze$ciej wymieniana jest w
konteks$cie interesujacej oferty ustlug gastronomicznych.

Mazury — w stosunku do roku 2010 - obok przyrody sg kojarzone przez respondentow
Z przyjazng/goscinng atmosfera, regionalnymi potrawami a takze ré6znorodnos¢ kulturowa i
interesujace zabytki. Sa takze odpowiednim miejscem do wypoczynku nie tylko latem, ale
takze w zimie. Region — w opinii badanych - ma interesujaca ofert¢ agroturystyczna,
odbywaja si¢ tam ciekawe imprezy kulturalne. Co najwazniejsze, respondenci w stosunku do
momentu sprzed rozpoczgcia kampanii, w badani post-test czesciej pozytywnie wypowiadaja
si¢ o dostgpnej tam infrastrukturze drogowe;j.

Suwalszczyzna po zakonczeniu kampanii, jest istotnie czgs$ciej postrzegana jako
region przyjazny/goscinny, réoznorodny kulturowo, z dobrg gastronomig, duzym wyborem
szlakow turystycznych oraz pigkng przyroda. Wiecej badanych, niz w 2010 roku zgadza sig,
ze na SuwalszczyZznie funkcjonuje dobra infrastruktura drogowa, a obszar charakteryzuje
ciekawa baza agroturystyczna. Po zakonczeniu promocji, znacznie wigcej osob przyznaje, ze
region jest odpowiedni na réznego typu wyjazdy — poczawszy od jednodniowych a
skonczywszy na wakacyjnych.

Podlasie zanotowalo pewne istotne statystycznie zmiany w aspektach wizerunku,
ktére jeszcze dwa lata temu odgrywaty znikoma role w obrazie tego regionu. Badani w
pomiarze post-test czesciej dostrzegajg mozliwos¢ uprawiania sportow wodnych na Podlasiu
oraz doceniajg regionalng oferte kulinarng. Coraz wigcej osob uwaza, ze oferta rekreacyjna
Podlasia jest dobrze rozwinigta, a sam region nadaje si¢ na wyjazdy weekendowe i
wakacyjne.

Polesie oraz Roztocze sg regionami, ktorych wizerunek przed rozpoczgciem kampanii
byl zdecydowanie najmniej wyrazisty sposrod wszystkich dziesigciu regiondow. Po
zakonczeniu kampanii — badani mys$lac o Polesiu znacznie czg$ciej dostrzegaja uroki

tamtejszego krajobrazu oraz roznorodnos¢ religijng zamieszkatej tam ludnosci. Jest tez
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miejscem odpowiednim na wyjazdy wakacyjne Rzadziej spotyka si¢ natomiast opinie, ze na
Polesiu funkcjonuje zle zorganizowana komunikacja publiczna.

Od 2010 roku do zakonczenia dzialan promocyjnych, wizerunek Roztocza wzbogacit
si¢ nieco w aspektach réznorodnosci kulturowej oraz atrakcji turystycznych (rozumianej
poprzez obecno$¢ zamkow i ruin). Badani istotnie czg¢éciej mowia tez o ciekawych imprezach
kulturalnych organizowanych na tym obszarze. Roztocze czgsciej jest postrzegane takze jako
region z ciekawg bazg agroturystyczng, oraz jako miejsce odpowiednie na wyjazdy jedno- i
kilkudniowe.

Podkarpacie oraz Bieszczady, z racji swoich waloréw naturalnych sga regionami o
raczej wyrazistym wizerunku. Pomimo tego, badani istotnie czg¢éciej myslac o Podkarpaciu,
po zakonczeniu kampanii ,,Pigkny Wschod” wskazuja cechy tj. mozliwo$¢ zbierania grzybow
1 owocow lesnych, obecnos¢ zamkdw/ruin/patacéw 1 réznorodnos$¢ kulturowa. Pomimo tego,
ze Podkarpacie w 2012 roku istotnie rzadziej bylo postrzegane jako miejsce adekwatne do
wyjazdow zimowych — zyskato o wiele wigcej w zakresie oceny bazy agroturystycznej,
komunikacji publicznej czy organizowanych imprez kulturalnych. Czgsciej jest takze
uwazane jako destynacja odpowiednia do wyjazdow krotkoterminowych oraz wakacyjnych.

Bieszczady w oczach respondentow nie oferujg tylko i wylgcznie mozliwosci
uprawiania turystyki gorskiej oraz gorskiego krajobrazu. Po zakonczeniu dziatan
promocyjnych Bieszczady czgéciej uwazane sg za region o urozmaiconym krajobrazie z dzika
przyroda, gdzie znajduja si¢ liczne szlaki i trasy turystycznie. Cze¢Sciej dostrzegana jest takze
mozliwos¢ uprawiania sportow wodnych oraz walory turystyczne regionu tj. zamki, ruiny,
roznorodno$¢ kulturowa, imprezy kulturalne oraz rekreacyjne. Sg tez w opinii badanych
miejscem dobrym do rdéznego rodzaju wyjazdow — niezaleznie od pory roku i diugosci
pobytu.

Kielecczyzna, po zakonczeniu kampanii ,,Pickny Wschod” zyskata w oczach
badanych gtéwnie w aspekcie infrastruktury turystycznej. Istotnie czesciej postrzegana jest
jako miejsce dobre do wyjazdow krotko i1 dlugo terminowych, szczegdlnie w zimie (a nawet
sylwestrowych).

Géry Swietokrzyskie na pozér wydaja si¢ by¢ przyémione wizerunkiem oraz

rozpoznawalnoscig Bieszczadow. Na przestrzeni dwoch lat od rozpoczecia kampanii POT,
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region ten w istotny sposob urozmaicit swoj wizerunek — czesciej podkresla si¢ jego
roznorodnos$¢ kulturowa, mozliwo$¢ uprawiania sportdéw wodnych, regionalng kuchnig.
Zauwaza si¢ takze wzrost wskazan respondentdw w kategorii ,,dobra infrastruktura drogowa”.

Reasumujac, analiza wizerunku na poziomie szczegélowym wykazuje pozytywne
zmiany obrazu kazdego z regionow. Regiony dobrze znane, ktorych wizerunek jeszcze
przed rozpoczeciem kampanii ,,Piegkny Wschéd” okreslano jako wyrazisty, po
zakonczeniu promocji ich obraz nie tylko ulegl umocnieniu, ale takze pewnej
dywersyfikacji zyskujac w obszarach dotychczas marginalnych. Z drugiej strony,
regiony mniej znane i popularne, ktorych wizerunek przed startem promocji okreslano
jako rozmyty — sa obecnie nie tylko lepiej znane badanym ale takze zaczynaja budowa¢
swoj specyficzny obraz bazujac na charakterystykach przyrodniczych, spolecznych i

kulturowych.

3.2 Komponent B: emocje

Wyniki badania post-test wykazaty, ze Polska Wschodnia jest obecnie postrzegana
przede wszystkim jako region wart zobaczenia ale takze bardziej: przyciagajacy, bezpieczny,
cywilizowany, tatwo dostepny, bliski, znany oraz nowoczesny. Osoby deklarujace kontakt z
kampanig ,,Pickny Wschod” postrzegaja makroregion w bardziej pozytywny sposob, niz
pozostali badani.

Wizerunek emocjonalny makroregionu réznicuje si¢ w obregbie poszczegdlnych grup
docelowych kampanii. , Tury$ci aktywni” w najwigkszym stopniu postrzegaja badany
makroregion jako warty zobaczenia, bezpieczny, latwo dostgpny, bliski, znany oraz
nowoczesny. Do najbardziej zauwazalnych zmian w postrzeganiu makroregionu przez
»turystow rodzinnych nalezy zaliczy¢ wskazania na aspekty: cywilizowany, nowoczesny,

bezpieczny, bliski.
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WyKkres 7 Postrzeganie makroregionu — dyferencjaf semantyczny.

50 52 wart zobaczenia
47 49 przyciggajacy
42 46 bezpieczny
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ZNa3jacy kampanie = s s s s s s s s s s sz s sz s aen s s d T At RERE R SRR e AR R At
Piekny Wschad" 2012 =
(n=350) ‘

nowoczesny

Wschodnia Polska jawi si¢ respondentom ponadto jako obszar ciekawy, pigkny oraz
modny. Respondenci, po zakonczeniu dziatan promocyjnych, stosunkowo rzadziej postuguja
si¢ w charakterystyce makroregionu emocjami negatywnymi. Istotnie wigcej osob niz w 2010
roku uwaza za$, ze wschodnia Polska jest czarujaca, tajemnicza, wesota, zaskakujaca,
intrygujaca oraz bezpieczna. Istotnie mniej 0osob, w stosunku do 2010 roku, uwaza Polske

Wschodnig za obcy region.

Projekt jest wspotfinansowany przez Unie Europejskq z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
w ramach Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej na lata 2007-2013
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Wykres 8 Wizerunek emocjonalny makroregionu.
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Konsekwentnie, zmiany w wizerunku makroregionu wynikaja ze zmian w
postrzeganiu poszczegolnych regionéw. Wszystkie wyszczegdlnione w dalszej kolejnosci
réznice w wizerunku emocjonalnym sg istotne statystycznie.

Warmia w poréownaniu do 2010 roku, jest czgsciej postrzegana przez badanych jako
region bezpieczny. Z kolei Mazury czgsciej sag uwazane za bezpieczne, ale rOwniez czarujace,
pickne, tajemnicze, zaskakujace, 1 intrygujace (sg to takze roznice istotne statystycznie).
Suwalszczyzna jest czeSciej postrzegana jako bezpieczna, wesola ale takze tajemnicza.
Podlasie — jako tajemnicze oraz bezpieczne. Polesie — bezpieczne, tajemnicze, zaskakujace
oraz wesote. Roztocze oraz Podkarpacie — sa uwazane czg¢sciej jako bezpieczne. Bieszczady
podobnie jak wczesniejsze regiony czgscie] sg postrzegane jako wesote ale takze jako
bezpieczne. Kielecczyzna zas jest czgéciej uwazana za bezpieczng ale takze rzadziej za obca.
W przypadku Gér Swietokrzyskich zanotowano wzrost odsetka wskazan w kategorii
,bezpieczny” przy jednoczesnym spadku wskazan w kategorii ,,pigkny”.

Pozytywnym zmianom w obrgbie emocji, jakie budza w badanych poszczegolne
regiony Polski Wschodniej, towarzyszy wzrost oceny ich atrakcyjnosci turystycznej. Wyniki

badania post-test wykazaty istotne zmiany w przypadku wiekszosci analizowanych regionow.

Projekt jest wspotfinansowany przez Unie Europejskq z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
w ramach Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej na lata 2007-2013
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Jako najbardziej atrakcyjne turystycznie zostaly ocenione Mazury, Bieszczady, Warmia, Gory
Swietokrzyskie oraz Podkarpacie. Na szczegdlna uwage zastuguja zmiany, jakie zanotowano
w przypadku mniej rozpoznawalnych przed rozpoczeciem kampanii promocyjnej regionow.
Kielecczyzna, Suwalszczyzna, Roztocze oraz Polesie zyskaly przecigtnie o okoto 20%
pozytywnych ocen wigcej w stosunku do 2010 roku i obecnie sa oceniane jako atrakcyjne
turystycznie przez co najmniej polowe badanych. Analiza atrakcyjnosci turystycznej
wojewodztw oraz regionow przeprowadzona w 2012 roku, wykazata ponadto, ze najlepiej
oceniane pod wzgledem atrakcyjnos$ci turystycznej sa te jednostki administracyjne, na ktorych
terenie znajduja si¢ najbardziej pozytywnie oceniane regiony (tj. wojewddztwa warminsko-

mazurskie i podkarpackie).

Wykres 9 Ocena atrakcyjnosci turystycznej wojewddztw oraz regionow Polski Wschodniej.
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Wyniki pomiaru post-test pokazuja, ze w ciggu ostatnich 3 lat juz co drugi badany, ktory

odbywat w tym czasie prywatng podrdz na terenie kraju spedzil swoj wolny czas w jednym z

pieciu wschodnich wojewodztw. Za wyjatkiem trzech najczgsciej odwiedzanych regionow

(Mazury, Podkarpacie, Warmia) — powszechno$¢ wizyt w regionach Polski Wschodniej

rozktada si¢ catkiem rownomiernie na poziomie kilku — kilkunastu procent.

Wykres 10 Prywatne wyjazdy poza miejscowosé¢ zamieszkania na teren Polski Wschodniej.

Czy w ramach prywatnych wyjazdéw poza miejscowos¢ zamieszkania, odwiedzit:
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Podkarpacie — po zakonczeniu kampanii - jest drugim najczesciej odwiedzanym przez

podrézujacych na Wschod Polski turystow (w 2011 roku byt to trzeci w kolejno$ci najczesciej

odwiedzany region). Najczesciej stanowi ono destynacje dlugookresowych podrozy. Warmia,

jako trzeci najpowszechniej odwiedzany region z 10-ciu badanych, stanowi przede wszystkim

cel jednodniowych wyjazdow. Roztocze oraz Suwalszczyzna pomimo pewnego wzrostu

powszechno$ci odwiedzania przez badanych turystow, pozostaja najrzadziej wybieranymi

destynacjami turystycznymi.
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Ponadto, obserwuje si¢ takze pewne rdéznice zachowan pomigdzy osobami deklarujacymi
znajomo$¢ kampanii ,,Piekny Wschdd” a osobami, ktére nie mialy kontaktu z dziataniami
promocyjnymi. Podczas gdy osoby nieznajgce kampanii najczg¢sciej wyjezdzaly — niezaleznie
od dhugosci pobytu — do regiondéw popularnych turystycznie (Mazury, Warmia ale takze
krétkookresowo na Podlasie), to deklarujacy znajomo$¢ kampanii znacznie czeséciej wybierali
sic do regionow bardziej specyficznych tj. w Bieszczady, Gory Swietokrzyskie, Polesie czy

Roztocze.
Wykres 11 Plany urlopowe respondentow na najblizszych 6 miesiecy.

Czy w najblizszych 6 miesigcach planuje prywatny wyjazd na terenie Polski w czasie wolnym
z przynajmniej 1 noclegiem?
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Czy planuje wyjechac do ktéregos z wojewodztw lezacych na wschodzie Polski?
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Prawie polowa respondentow zapytanych o swoje plany urlopowe na najblizszych
6 miesigcy, zadeklarowata gotowos$¢ do wyjazdu krajowego z przynajmniej 1 noclegiem.
Bardziej sktonni do spedzenia swojego urlopu w Polsce g ,turySci aktywni” — blisko Y4
badanych w tej kategorii.

Co trzeci respondent planujacy prywatny wyjazd na terenie kraju, chce podczas tej
wycieczki odwiedzi¢ ktore§ z wojewodztw wschodniej Polski. Na tereny ,,Pigknego
Wschodu” — jak wynika z deklaracji — cze¢sciej planujg wybraé sie ,,poszukiwacze inno$ci”,

»turysci aktywni” a takze osoby deklarujace znajomos$¢ kampanii ,,Pickny Wschod”.

Projekt jest wspotfinansowany przez Unie Europejskq z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
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4. Podsumowanie

Zarébwno podstawowe wskazniki efektywnosci kampanii ,,Pickny Wschod” jak
1 analiza porownawcza wynikow w obrgbie poszczegdlnych komponentéw pojecia postawy
spotecznej, §wiadcza o pozytywnym wplywie dzialan promocyjnych na postrzeganie, ocene
oraz zachowanie odbiorcow kampanii wzgledem wschodniej Polski w badanej populacji.

Poziom wiedzy badanych na temat makroregionu oraz poszczegdlnych regiondw
Polski Wschodniej uznacé trzeba za istotnie wyzszy niz przed kampania. Mniej rozpoznawalne
dotad regiony, sa obecnie znane znacznie wigkszej ilosci oséb. W uzywanym nazewnictwie
makroregionu dominuja pozytywne okreslenia, a w ostatnim czasie do codziennego jezyka
badanych przenikngty takze sformutowania zaczerpnigte z komunikatow kampanii
(np. ,,pickny wschod”). Wschodnia Polska oraz jej poszczegdlne regiony sg ponadto czesciej
uwazane za adekwatne do prywatnych wyjazdéw turystycznych.

Badani znacznie cze$ciej zauwazaja, ze obszar ten jest fatwo dostepny, doceniajg baze
noclegowa, regionalng kuchni¢ oraz koloryt lokalnej spotecznosci.

Wizerunek emocjonalny Polski wschodniej po zakonczeniu kampanii zyskal przede
wszystkim w aspektach: poczucia bezpieczenstwa, nowoczesnosci oraz szeroko rozumianej
atrakcyjnosci turystycznej. Za efektywnoscia kampanii w tym obszarze przemawiaja wysokie
wyniki dyferencjalu semantycznego obliczone dla os6b znajacych kampani¢ ,,Pigkny
Wschod”. Makroregion oraz poszczegolne regiony budzg ciekawos¢ badanych oraz odczucie
pickna. Opisane zmiany przetozyly si¢ takze na wzrost pozytywnych ocen atrakcyjnosci
turystycznej przedmiotu kampanii — szczegdlnie w przypadku Suwalszczyzny, Podlasia,
Roztocza i Podlesia, ktore to przed rozpoczeciem promocji byly regionami najmniej
rozpoznawalnymi i najmniej atrakcyjnymi w opinii badanej populacji. Pozytywne efekty
oddzialywania kampanii ,,Pigkny Wschdd” zauwazalne s3 rowniez w zachowaniach
respondentow — osoby deklarujace kontakt z kampanig nie tylko czgsciej niz pozostali
odwiedzili w ostatnich 3-ech latach regiony Polski Wschodniej ale rowniez czeséciej w ciggu

nadchodzacych 6-ciu miesiecy planujg odwiedzi¢ te tereny.
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