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metodologia 
cele badawcze projektu 

Acj eÐēulw8 

 
Ç monitoring zmian wizerunku  uqafmblgch Nmjqig rsǄ npxcb* u rp_iagc mp_x  
nm x_imƦaxclgs ksjrgkcbg_jlch i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ* 

Ç kmlgrmpgle cdcirwulmưag i_kn_lgg npmkmawhlch ´NgƔilw Uqafēbµ , 
 

Cele 
qxaxceēÐmuc8 

 

Ç charakterystyka wizerunku makroregionu wschodniej Polski 
mp_x nmqxaxceējlwaf pcegmlēu uqafmblgch Nmjqig* 

Ç sqr_jclgc x_ipcqs ugcbxw m _rp_iah_af rspwqrwaxlwaf pcegmlēu* 

Ç mngq xuwax_hmuwaf x_afmu_Ʀ rspwqrwaxlwaf * 

Ç af_p_ircpwqrwi_ nmbpēǄw l_ rcpclw uqafmblgch Nmjqig* 

Ç mipcưjclgc emrmumưag qimpxwqr_lg_ x mdcprw rspwqrwaxlch uqafmblgch Nmjqig, 

 

Niniejszy raport stanowi  qwlrcrwaxlƇ _l_jgxƔ nmpēul_uaxƇ uwlgiēu `_b_Ʀ prowadzonych przez  
PBS Sp. z o.o. w latach 2010  - 2012 .  
 
W rozdziale A ´Rcqr cdcirwulmưag kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ  podstawowe uqi_ǃlgigµ dokonano analizy zmian, jakie x_qxÐw 
na przestrzeni lat  2011 -2012  w zakresie stopnia pmxnmxl_u_jlmưag i oceny prowadzonej przez NmjqiƇ Mpe_lgx_ahƔ 
RspwqrwaxlƇ bxg_Ð_Ʀ promocyjnych. 
 
Pmxbxg_Ð B ´I_kn_lg_ promocyjna <<NgƔilw Uqafēb:: a postawy qnmÐcaxlcµ stanowi  x_ư _l_jgxƔ unÐwus przekazu 
perswazyjnego bxg_Ð_Ʀ promocyjnych na xkg_lƔ postaw jej mb`gmpaēu uxejƔbck obszaru wschodniej Polski. Analizy 
wykonano na bazie uwlgiēu z lat  2010  i 2012  (postawa przed oraz po x_imƦaxclgs promocji). 
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metodologia 
charakterystyka badania  Polska 

RESPONDENCI 

kgcqxi_Ʀaw wybranych miast pow. 50 tys . z 10 umhcuēbxru: 
u_pkgƦqim-mazurskiego, podlaskiego, lubelskiego, ưugƔrmipxwqigcem* podkarpackiego, 
mazowieckiego, ưjƇqigcem* wielkopolskiego, pomorskiego i Ðēbxigcem*  
 
 wiek: 25-59 lat  

NPö@? 

Å/ d_j_8 0./. pmi  l;/.03 uwug_bēu 
     2 fala: 0.//pmi   l;/./4 uwug_bēu 
     1 d_j_8 0./0 pmi  l;/.0. uwug_bēu  
 &u i_Ǆbwk umhcuēbxrugc kgl, l;/.. uwug_bēu' 
Ånpē`_ u_pqrumu_l_ xc uxejƔbs l_ ugcjimưƉ kgchqamumưag &3.-200 tys.; 200 tys.)  
Åu i_Ǆbwk umhcuēbxrugc kgl, 1 kg_qr_ 
Ånpē`_ iumrmu_l_ xc uxejƔbs l_ nÐcƉ g ugci npmnmpahml_jlgc bm `_b_lch nmnsj_ahg 

BM@öP NPö@W losowy, metoda random route walking 

TECHNIKA 
BADAWCZA 

uwug_b `cxnmưpcblg iucqrgml_pgsqxmuw &N?NG' pc_jgxmu_lw u bmk_af pcqnmlbclrēu 

CZAS WYWIADU  30 minut  

TERMIN PRAC 
TERENOWYCH 

08 2010 rok, 06 2011 rok, 07 2012 rok  

WYKONAWCA 
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wnioski 
x npxcnpmu_bxmlwaf `_b_Ʀ 
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wnioski 
 

UQI?ƂLGIG CDCIRWULMůAG KAMPANII ́ NGœILW UQAFöBµ 

 

ÇW stosunku do pomiaru mid-term, obecnie istotnie  ugƔach badanych x_bcij_pmu_Ðm na poziomie spontanicznym kontakt   

z h_iƇimjugci i_kn_lgƇ npmkshƇaƇ regiony, miasta, umhcuēbxru_ ale r_iǄc a_Ðc kraje i regiony geograficzne w ostatnim czasie 

(+9 p.p., 27% w 2012  wobec 18% w 2011  roku).  

 

Ç Badani uwkgclg_hƇa pēǄlc kampanie promocyjne (m.in. ´K_xspw Cud L_rspwµ 5%, promocja UpmaÐ_ug_-umhcuēbxru_ 

bmjlmưjƇqigcem 4%, ´ůugƔrmipxwqigc ax_pshcµ 1%) stosunkowo axƔqrm wskazywali na i_kn_lgƔ npxcnpmu_bxmlƇ przez NmjqiƇ 

Mpe_lgx_ahƔ RspwqrwaxlƇ. A_Ðimugrw uqi_ǃlgi xl_hmkmưag spontanicznej ´NgƔilcem Uqafmbsµ uwlgēqÐ 13%* - oznacza to istotny  

7-mio punktowy  przyrost deklaracji w stosunku do roku 2011  &uqi_ǃlgi uwlmqgÐ uēuax_q 5%).  

 

Ç Jeszcze ugƔiqxw wzrost, bo _Ǆ o 19 nslirēu procentowych, zanotowano w obszarze pmxnmxl_u_jlmưag kampanii na poziomie 

wspomaganym odczytaniem jej nazwy przez ankietera. Spontaniczne wskazania pcqnmlbclrēu kēugƇac o kampanii ´Nmjqi_ 

Uqafmblg_µ wprost  (kiedy badani podawali nmnp_ulƇ l_xuƔ kampanii) oraz  nie wprost  (kiedy badani opowiadali, co nmh_ugÐm  

qgƔ w kampanii lub czego ona bmrwaxwÐ_). Uqi_ǃlgi xl_hmkmưag wspomaganej  kampanii  ´NgƔilw Uqafēbµ  

po x_imƦaxclgs bxg_Ð_Ʀ promocyjnych  snj_qmu_Ð qgƔ ostatecznie  na poziomie  31 % (w  stosunku  do 12 % w 2011  roku) .  

 

ÇXl_hmkmưƉ f_qÐ_ ´NgƔilw Uqafēb  Odkryj jak to `jgqimµ na poziomie wspomaganym x_bcij_pmu_Ð mniej ugƔach co trzeci badany  

w 2011  roku (36%). Jednak od tego czasu, na w trakcie realizacji cr_nēu E-G kampanii, pēulmjcejc dsliahmlmu_Ðw dwa f_qÐ_ 

promocyjne (wprowadzono drugi slogan ´NgƔilw Uqafēb  Setki nmkwqÐēu na ucciclbµ'. 

 

Ç  Jednoczesne wykorzystywanie  buēaf pēǄlwaf f_qcÐ promocyjnych pomimo, Ǆc kmǄl_ `wÐm tego maxcigu_Ɖ* w ostatecznym 

rozrachunku nie unÐwlƔÐm negatywnie  na poziom ich pmxnmxl_u_jlmưag uưpēb mqē` xl_hƇawaf i_kn_lgƔ. 6 na 10 badanych 

pmxnmxl_Ðm przynajmniej jedno z nich (61%)  odsetek xl_hƇawaf f_qÐm promocyjne jest tym samym dwa razy uwǄqxw lgǄ w 2011  

roku. Poziom xl_hmkmưag i_Ǆbcem f_qÐ_ z osobna, plasuje qgƔ na podobnym mimÐm 40%-owym poziomie (39% ´NgƔilw Uqafēb  

Odkryj jak to `jgqimµ a 41% ́ NgƔilw Uqafēb Setki nmkwqÐēu na ucciclbµ'. 

 

 

Qnmlr_lgaxlc uqi_x_lg_ pcqnmlbclrēu kēugƇac m i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ unpmqr &igcbw `_b_lg nmb_u_jg nmnp_ulƇ l_xuƔ 
i_kn_lgg' mp_x  lgc unpmqr &igcbw `_b_lg mnmug_b_jg* am nmh_ugÐm qgƔ u i_kn_lgg js` axcem ml_ bmrwaxwÐ_', 
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ÇW imlrciưagc pmxnmxl_u_jlmưag f_qcÐ kampanii warto  nmbipcưjgƉ fakt,  Ǆc jedynym f_qÐck konkurencyjnej kampanii promocyjnej 

rmaxƇach qgƔ pēulmjcejc* irēpc `wÐm axƔưagch rozpoznawane przez badanych lgǄ slogany ´NgƔilcem Uqafmbsµ* jest f_qÐm ´K_xspw 

Cud Naturyµ. 

 

ÇW nmqxaxceējlwaf grupach docelowych kampanii uwmbpƔ`lgmlwaf ze uxejƔbs na bcij_pmu_lƇ nmqr_uƔ rspwqrwaxlƇ(  bxg_Ð_lg_ 
promocyjne w l_hugƔiqxwk stopniu bmr_pÐw do kategorii  ´rspwqrēu _irwulwafµ. W nieco mniejszym stopniu do ´rspwqrēu 
pmbxgllwafµ* x_ư xl_hmkmưƉ kampanii deklaruje najmniej mqē` zdefiniowanych jako ´nmqxsigu_axw gllmưagµ. Uqi_ǃlgig xl_hmkmưag 
spontanicznej i wspomaganej kampanii oraz f_qcÐ promocyjnych qƇ uwp_ǃlgc uwǄqxc uưpēb pcqnmlbclrēu kgcqxi_hƇawaf  
na terenie 5-ciu wschodnich umhcuēbxru, lgǄ uưpēb mqē` x_kgcqxishƇawaf nmxmqr_Ðc umhcuēbxru_ wyselekcjonowane  
do badania. 
 

ÇW stosunku do 2011  roku istotnie  npxw`wÐm mqē` bcij_pshƇawaf kontakt  z i_kn_lgƇ ´NgƔilw Uqafēbµ. Respondenci spotykali  

qgƔ l_haxƔưagch z reklamami telewizyjnymi  (23% badanych qnmri_Ðm qgƔ z irēpƇimjugci ipc_ahƇ* x_ư w 2011  roku tylko  14%)  

l_haxƔưagch deklarowano xl_hmkmưƉ kreacji ´@ē`pµ i ´Êmưµ. Stosunkowo rzadziej badani wskazywali na nmxmqr_Ðc i_l_Ðw 

komunikacyjne tj . internet,  np_qƔ* radio oraz reklamy uliczne (na poziomie kilku  kilkunastu procent). Warto nmbipcưjgƉ* Ǆc grupa 

mqē` sklasyfikowana jako ´rspwưag _irwulgµ oraz kgcqxi_Ʀaw wschodnich umhcuēbxru zdecydowanie axƔưagch lgǄ nmxmqr_Ðc 

kategorie pcqnmlbclrēu deklarowali kontakt  z i_kn_lgƇ PW. 

 

ÇOcena _rp_iawhlmưag l_pxƔbxg marketingowych wykorzystywanych  w kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ nie sjceÐ_ xl_axƇawk zmianom  

w stosunku do 2011  roku  x_pēulm wtedy  jak i obecnie, osoby bcij_pshƇac kontakt  z konkretnymi  l_pxƔbxg_kg promocyjnymi 

maclg_hƇ je l_haxƔưagch dobrze lub bardzo dobrze.  

 

ÇW 2012  roku odnotowano r_iǄc wzrost  poziomu xl_hmkmưag wspomaganej witryny  internetowej  www .NgƔilwUqafēb.pl uưpēb 

xl_hƇawaf i_kn_lgƔ. Tym samym qrpmlƔ rƔ mbugcbxgÐm dwa razy ugƔach badanych, lgǄ jak uwlgi_Ðm to z deklaracji zebranych  

w 2011  roku (obecnie jest to co ngƇr_ osoba bcij_pshƇa_ xl_hmkmưƉ kampanii). Uưpēb pcqnmlbclrēu* irēpxw odwiedzili  ugrpwlƔ 

npxcu_Ǆ_hƇ osoby, irēpwk npxwn_bÐ_ ona do gustu. 

 

 

(ŕspwưag pmbxgllgµ* ´rspwưag _irwulgµ* ´nmqxsigu_axc gllmưagµ 

wnioski 
 

http://www.pięknywschód.pl/
http://www.pięknywschód.pl/
http://www.pięknywschód.pl/
http://www.pięknywschód.pl/
http://www.pięknywschód.pl/
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ÇMeējlw stosunek badanych wobec kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ l_jcǄw maclgƉ jako pozytywny . ůug_baxƇ o tym nie tylko  wysokie 

oceny nmqxaxceējlwaf l_pxƔbxg promocyjnych. W tym imlrciưagc badani qxaxceējlgc bmaclg_hƇ npmkmahƔ wschodnich pcegmlēu 

Polski, przedstawiane bogactwo przyrody ale r_iǄc koncepcje kreacji reklamowych jako takich &qxaxceējlgc postaci xugcpxƔac'. 

ůug_baxw o tym r_iǄc wysoki poziom aprobaty wobec qrugcpbxcƦ: ´Nmugllm `wƉ ugƔach tego typu  i_kn_lggµ* ´Jsbxgc axƔưagch 

`ƔbƇ pmxu_Ǆ_Ɖ umhcuēbxru_ wschodnie jako miejsca uwnmaxwlisµ* ´I_kn_lg_ pokazuje ngƔilc ale axƔqrm zapomniane miejsca, 

irēpc z afƔagƇ mbugcbxƔµ a r_iǄc ´Bmngcpm po kampanii xb_Ðck sobie qnp_uƔ z tego jak atrakcyjna jest wschodnia Nmjqi_µ. 

UgƔiqxmưƉ badanych podziela pēulgcǄ mnglgƔ* Ǆc ´I_kn_lg_ x_afƔagÐ_ ich do wyjazdu na tereny  Polski Uqafmblgchµ. 

 

 

 

wnioski 
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KAMPANIA ́ NGœILW UQAFöBµ A POSTAWY BADANYCH UXEJœBCK WSCHODNIEJ POLSKI  

 

ÇNmuwǄqx_ ocena uqi_ǃlgiēu qisrcaxlmưag kampanii jest ncÐl_* dopiero gdy zostanie sxsncÐlgml_ o _l_jgxƔ zaobserwowanych 
zmian w nastawieniu grupy docelowej uxejƔbck obiektu kampanii. W xugƇxis z czym, badanie cdcirwulmưag kampanii powinno 
sbxgcjgƉ odpowiedzi na fundamentalne pytania:  

Vh_ig hcqr ugxcpslci k_ipmpcegmls mp_x nmqxaxceējlwaf pcegmlēu uqafmblgch Polski? 
Vh_ig hcqr nmxgmk ugcbxw m _rp_iah_af rspwqrwaxlwaf pcegmlēu= 
Vh_igc qƇ xuwax_hmuc x_afmu_lg_ rspwqrwaxlc= 
Vaxwk af_p_ircpwxshƇ qgƔ nmbpēǄc l_ rcpcl uqafmblgch Polski? 
Vh_i uwejƇb_ emrmumưƉ bm qimpxwqr_lg_ x mdcprw rspwqrwaxlch wschodniej Polski? 

 
NmuwǄqxc pytania b_hƇ qgƔ x_ij_qwdgimu_Ɖ do trzech m`qx_pēu analitycznych imlqrwrsshƇawaf nmhƔagc ´nmqr_uw qnmÐcaxlchµ.  
QƇ to l_qrƔnshƇac obszary: wiedza, emocje i zachowania. Analiza danych w m`pƔ`gc tych m`qx_pēu tematycznych, pozwoli 
mqx_amu_Ɖ poziom qisrcaxlmưag kampanii rozumiany jako unÐwu na postawy qnmÐcaxlc badanych uxejƔbck pcegmlēu  
wschodniej Polski. XuÐ_qxax_ bmimlshƇa nmpēul_lg_ uwlgiēu badania przeprowadzonego przed oraz po kampanii). 
 
KOMPONENT A: WIEDZA 
 
ÇMazury, Warmia, Bieszczady i Eēpw ůugƔrmipxwqigc to regiony wschodniej Polski, o irēpwaf przed pmxnmaxƔagck kampanii ´NgƔilw 
Uqafēbµ qÐwqx_Ð niemal i_Ǆbw badany. Sytuacja  nmxmqr_Ðwaf qxcưags pcegmlēu pwqmu_Ð_ qgƔ uēuax_q mniej pozytywnie  
(Podkarpacie, Suwalszczyzna, Podlasie, Kielecczyzna, Roztocze, Polesie), bowiem ich pmxnmxl_u_jlmưƉ x_pēulm na poziomie 
spontanicznym jak i wspomaganym `wÐ_ xl_axƇam lgǄqx_.  
 

Ç Po x_imƦaxclgs bxg_Ð_Ʀ promocyjnych zanotowano istotne  statystycznie  zmiany w zakresie xl_hmkmưag wspomaganej siedmiu  
z bxgcqgƔags pcegmlēu qr_lmugƇawaf przedmiot kampanii. W l_hugƔiqxwk stopniu l_jcǄw nmbipcưjgƉ wzrost  pmxnmxl_u_jlmưag 
pcegmlēu* irēpc przed pmxnmaxƔagck bxg_Ð_Ʀ promocyjnych `wÐw najmniej znane badanym. Oba te regiony tj . Podlasie (+9 p.p.  
z 67% z 76% w 2012 ) oraz Roztocze (+9 p.p. z 52% do 61% w 2012 ) x_lmrmu_Ðw l_hugƔiqxw przyrost uqi_ǃlgiēu xl_hmkmưag 
wspomaganej. Zmiany w poziomie pmxnmxl_u_jlmưag nmxmqr_Ðwaf qxcưags pcegmlēu mqawjshƇ mniej ugƔach w zakresie 6-7 
nslirēu procentowych: Bieszczady (+ 6 p.p. z 85% do 91% w 2012 ), Eēpw ůugƔrmipxwqigc (+ 8 p.p. z 79% do 87% w 2012 ), 
Podkarpacie (+ 7 p.p. z 74% do 81% w 2012 ), Suwalszczyzna (+ 8 p.p. z 71% do 79% w 2012 ). 

 
 

 

 

wnioski 
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ÇWiedza o przedmiocie determinuje zakres qÐmulgaru_* irēpwk jednostki af_p_ircpwxshƇ oraz l_xwu_hƇ ten przedmiot. 
Makroregion wschodniej Polski jest obecnie w l_hugƔiqxwk stopniu spontanicznie kojarzony przez badanych &x_pēulm tych, 
irēpxw igcbwư odwiedzili  jego tereny  jak i tych, irēpxw nigdy tam nie byli) z npxwpmbƇ . Dla xl_axƇach axƔưag pcqnmlbclrēu miejsce 
to kojarzy qgƔ z qgcjqimưagƇ oraz spokojem (+7 p.p. w stosunku do 2010  roku). Obecnie axƔưagch lgǄ przed pmxnmaxƔagck kampanii, 
ugxwrēuiƇ regionu qƇ pēulgcǄ lokalne qnmÐcaxlmưag a r_iǄc ich kultura &´pēǄlmpmblmưƉ pcjgeghl_µ* ´ugcjmisjrspmumưƉµ* ´uqafmblg_ 
emưagllmưƉµ'. Pejoratywne nazewnictwo  obszaru &´Nmjqi_ @µ czy ´ůag_l_ Wschodniaµ' z roku na rok jest coraz rzadziej spotykane. 
 

Ç Pozytywne zmiany w zakresie wiedzy badanych na temat  makroregionu qƇ r_iǄc dostrzegalne w zakresie xl_hmkmưag npmbsirēu 

turystycznych  obszaru. Najbardziej rozpoznawalnymi atrakcjami uưpēb meēÐs badanych qƇ: Szlak Wielkich Jezior Mazurskich 

(70%) oraz Zamek w Ê_Ʀasagc (62%). 

 

ÇO ile npxcagƔrlgc na poziomie meēÐs badanych wymieniano mimÐm 3 pēǄlwaf atrakcji turystycznych,  to pēǄlgac w tym zakresie  

qƇ dostrzegalne uưpēb nmqxaxceējlwaf kategorii  badanych. Osoby xl_hƇac i_kn_lgƔ ´NgƔilw Uqafēbµ xl_hƇ npxcagƔrlgc dwa razy 

ugƔach atrakcji turystycznych  wschodniej Polski, lgǄ osoby niezapoznane z bxg_Ð_lg_kg promocyjnymi.  

 

ÇPmxn_rpshƇa poziom wiedzy reprezentowany przez nmqxaxceējlc grupy docelowe kampanii, zdecydowanie l_huwǄqxw poziom 

xl_hmkmưag npmbsirēu turystycznych  pcnpcxclrshƇ ´nmqxsigu_axc gllmưagµ. NpxcagƔrlgc ankietowany  zaliczony do tej  kategorii  

bcij_pmu_Ð xl_hmkmưƉ blisko 5-ciu npmbsirēu turystycznych . Nieco mniej na ten temat  wiedzieli  ´rspwưag _irwulgµ* a stosunkowo 

najmniej ´rspwưag pmbxgllgµ. 

 

Ç Pozytywne zmiany w zakresie wizerunku makroregionu uwlgi_hƇ wprost  ze zmian w postrzeganiu nmqxaxceējlwaf pcegmlēu  

nmaxƇuqxw do Warmii. Warmia  silnie kojarzona z Mazurami, przed pmxnmaxƔagck kampanii `wÐ_ dobrze znanym i widzianym  

w pozytywnym  ưugcrjc regionem. Kampania ´NgƔilw Uqafēbµ npxwqÐsǄwÐ_ qgƔ Warmii poprzez npmkmahƔ tego, co jest 

dystynktywne  dla niej jako obszaru autonomicznego turystycznie . Region jest obecnie istotnie  axƔưagch postrzegany jako miejsce 

z glrcpcqshƇawkg zabytkami sakralnymi wielowyznaniowymi,  klasztorami oraz opactwami. W opinii pcqnmlbclrēu Warmia jest 

odpowiednia na wyjazdy wakacyjne oraz zimowe  istotnie  axƔưagch wymieniana jest w imlrciưagc glrcpcqshƇach oferty  sqÐse 

gastronomicznych.  
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ÇMazury  to chyba jedyny region wschodni znany w Polsce powszechnie. Badania PBS prowadzone uưpēb zagranicznych rspwqrēu 
uwi_x_Ðw ponadto, Ǆc jest to r_iǄc najlepiej znany i l_haxƔưagch odwiedzany region wschodniej Polski przez nmbpēǄlwaf  
z Niemiec. Co ugƔach* obszar ten na przestrzeni lat 2010 -2012  `wÐ prawdopodobnie najbardziej medialnym regionem w skali 
a_Ðcem kraju za qnp_uƇ kandydatury w konkursie organizowanym przez Qxu_ha_pqiƇ Dslb_ahƔ ´Lcu7Umlbcpqµ. Uwb_u_Ɖ by qgƔ 
kmeÐm* Ǆc wizerunek Mazur jest na tyle  pozytywny,  Ǆc raczej nie l_jcǄw qgƔ qnmbxgcu_Ɖ w tym zakresie Ǆ_blwaf zmian   
to w stosunku do roku 2010  badani istotnie  axƔưagch bmqrpxce_hƇ  nmkgh_hƇa npxwpmbƔ - jego npxwh_xlƇ-emưagllƇ _rkmqdcpƔ* 
regionalne potrawy  a r_iǄc pēǄlmpmblmưƉ isjrspmuƇ i glrcpcqshƇac zabytki . Badani istotnie  axƔưagch qƇ zdania, Ǆc Mazury  
qƇ odpowiednim miejscem do wypoczynku nie tylko  w lato, ale r_iǄc w zimie. Region ma glrcpcqshƇaƇ mdcprƔ _epmrspwqrwaxlƇ* 
mb`wu_hƇ qgƔ tam ciekawe imprezy kulturalne i co l_hu_Ǆlgchqxc  respondenci axƔưagch pozytywnie  uwnmug_b_hƇ qgƔ o bmqrƔnlch 
tam infrastrukturze  drogowej. 

 
ÇW przypadku Suwalszczyzny , polskiego biegunu zimna, bardzo u_Ǆlc `wÐm ocieplenie wizerunku. Cel xmqr_Ð mqgƇelgƔrw* 

nmlgcu_Ǆ po x_imƦaxclgs kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ region jest istotnie  axƔưagch postrzegany jako npxwh_xlw-emưagllw* 

pēǄlmpmblw kulturowo,  z bm`pƇ e_qrpmlmkgƇ* bsǄwk wyborem qxj_iēu turystycznych  oraz ngƔilƇ npxwpmbƇ. UgƔach badanych  

lgǄ w 2010  roku zgadza qgƔ* Ǆc na Qsu_jqxaxwǃlgc jest dobra infrastruktura  drogowa, a region charakteryzuje ciekawa baza 

agroturystyczna. Znacznie ugƔach mqē` przyznaje obecnie, Ǆc region jest odpowiedni na pēǄlcem typu  wyjazdy  nmaxƇuqxw  

od jednodniowych a qimƦaxwuqxw na wakacyjnych. 

 

ÇW wizerunku Podlasia  r_iǄc x_su_Ǆ_ qgƔ istotne  statystycznie  zmiany w aspektach, irēpc jeszcze dwa lata temu mbepwu_Ðw 

xlgimkƇ pmjƔ w obrazie tego pcegmlēu. I tak, badani axƔưagch bmqrpxce_hƇ kmǄjgumưƉ uprawiania qnmprēu wodnych na Podlasiu 

oraz bmaclg_hƇ pcegml_jlƇ mdcprƔ isjgl_plƇ. Coraz ugƔach mqē` su_Ǆ_* Ǆc oferta  rekreacyjna Podlasia jest dobrze pmxuglgƔr_*  

a sam region nadaje qgƔ na wyjazdy weekendowe i wakacyjne. 

 

Ç Polesie  oraz Roztocze  qƇ regionami, irēpwaf wizerunek przed pmxnmaxƔagck kampanii `wÐ zdecydowanie najmniej wyrazisty  

qnmưpēb wszystkich bxgcqgƔags pcegmlēu. Obecnie kwưjƇa o Polesiu  badani znacznie axƔưagch bmqrpxce_hƇ uroki tamtejszego 

krajobrazu oraz pēǄlmpmblmưƉ pcjgeghlƇ x_kgcqxi_Ðch tam jsblmưag. Rzadziej su_Ǆ_ qgƔ r_iǄc* Ǆc na Polesiu funkcjonuje  

ǃjc zorganizowana komunikacja publiczna. Podobnie jak poprzednie regiony, pēulgcǄ i Polesie jest miejscem odpowiednim  

na wyjazdy wakacyjne. 
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ÇWarto x_xl_axwƉ* Ǆc przeprowadzane przed pmxnmaxƔagck kampanii badania h_imưagmuc(* uwi_x_Ðw gǄ Roztocze  `wÐm regionem 
najmniej rozpoznawalnym przez pcqnmlbclrēu ze wszystkich bxgcqgƔags a wiedza badanych na jego temat  `wÐ_ znikoma. Dlatego 
l_jcǄw w qxaxceējlwk stopniu nmbipcưjgƉ pozytywne  zmiany wizerunkowe w zakresie infrastruktury  turystycznej  oraz x_qm`ēu 
turystycznych  tego obszaru. Od 2010  roku wizerunek Roztocza ux`me_agÐ qgƔ nieco w aspektach pēǄlmpmblmưag kulturowej  oraz 
atrakcji turystycznych  (rozumianej poprzez m`calmưƉ x_kiēu i ruin). Badani istotnie  axƔưagch kēugƇ pēulgcǄ o ciekawych 
imprezach kulturalnych organizowanych na tym obszarze. Roztocze axƔưagch jest postrzegane r_iǄc jako region z agci_uƇ `_xƇ 
_epmrspwqrwaxlƇ* oraz jako miejsce odpowiednie na wyjazdy jedno- i kilkudniowe.  
 

Ç Podkarpacie oraz Bieszczady, obok Warmii i Mazur, z racji swoich u_jmpēu naturalnych qƇ regionami o raczej wyrazistym 
wizerunku. Pomimo tego, badani istotnie  axƔưagch kwưjƇa o Podkarpaciu uqi_xshƇ cechy tj . kmǄjgumưƉ zbierania epxw`ēu  
i mumaēu jcưlwaf* m`calmưƉ x_kiēu-psgl-n_Ð_aēu i pēǄlmpmblmưƉ isjrspmuƇ.  
 

Ç Pomimo tego, Ǆc Podkarpacie  w 2012  roku istotnie  rzadziej `wÐm postrzegane jako miejsce adekwatne do uwh_xbēu zimowych  
to xwqi_Ðm o wiele ugƔach w zakresie oceny bazy agroturystycznej,  komunikacji publicznej czy organizowanych imprez 
kulturalnych. Jest  rcǄ axƔưagch su_Ǆ_lc jako destynacja odpowiednia do uwh_xbēu ipērimrcpkglmuwaf oraz wakacyjnych.  
 

Ç Bieszczady  w oczach pcqnmlbclrēu nie mdcpshƇ tylko  i uwÐƇaxlgc turystyki  eēpqigch oraz eēpqigcem krajobrazu.  
W stosunku do 2010  roku, Bieszczady qƇ axƔưagch su_Ǆ_lc za region o urozmaiconym krajobrazie z bxgiƇ npxwpmbƇ* gdzie 
xl_hbshƇ qgƔ liczne szlaki i trasy turystycznie . AxƔưagch dostrzegana jest r_iǄc kmǄjgumưƉ uprawiania qnmprēu wodnych. PēulgcǄ 
axƔưagch akcentowane qƇ zasoby turystyczne  regionu tj . zamki, ruiny, pēǄlmpmblmưƉ kulturowa, imprezy kulturalne oraz 
rekreacyjne. Bieszczady qƇ w opinii badanych miejscem dobrym do pēǄlcem rodzaju uwh_xbēu  lgcx_jcǄlgc od pory roku  
i bÐsemưag pobytu.  
 

Ç Kielecczyzna,  po x_imƦaxclgs kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ xwqi_Ð_ w oczach badanych eÐēulgc w aspekcie infrastruktury  
turystycznej . Istotnie  axƔưagch postrzegana jest jako miejsce dobre do uwh_xbēu ipērim i bÐsem terminowych, qxaxceējlgc w zimie 
(a nawet  sylwestrowych) . Eēpw ůugƔrmipxwqigc na nmxēp uwb_hƇ qgƔ `wƉ npxwƉkgmlc wizerunkiem oraz pmxnmxl_u_jlmưagƇ 
@gcqxax_bēu. Na przestrzeni buēaf lat od pmxnmaxƔag_ kampanii POT, region ten w istotny  spmxk_gagÐ quēh wizerunek  axƔưagch 
nmbipcưj_ qgƔ jego pēǄlmpmblmưƉ isjrspmuƇ* kmǄjgumưƉ uprawiania qnmprēu wodnych, pcegml_jlƇ isaflgƔ. X_su_Ǆ_ qgƔ r_iǄc 
wzrost  uqi_x_Ʀ pcqnmlbclrēu w kategorii  ´bm`p_ infrastruktura  bpmemu_µ.  
 

 

(Nmrclah_Ð rspwqrwaxlw Nmjqig Uqafmblgch- ̀ _b_lgc nmnpxcbx_hƇac rumpxclgc i_kn_lgg pcij_kmuch8 P_nmpr  
x `_b_lg_ h_imưagmucem* Bmk @_b_uaxw K_gqml* U_pqx_u_ 0..7* q,02-25.  

wnioski 
 



14 

ÇPc_qskshƇa* analiza wizerunku na poziomie qxaxceēÐmuwk wykazuje pozytywne  zmiany obrazu i_Ǆbcem z pcegmlēu. Regiony 
dobrze znane, irēpwaf wizerunek jeszcze przed pmxnmaxƔagck kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ mipcưj_lm jako wyrazisty,   
po x_imƦaxclgs promocji ich obraz nie tylko  sjceÐ umocnieniu, ale r_iǄc pewnej dywersyfikacji  xwqishƇa w obszarach dotychczas 
marginalnych. Z drugiej strony, regiony mniej znane i popularne, irēpwaf wizerunek przed startem promocji  mipcưj_lm jako 
rozmyty   qƇ obecnie nie tylko  lepiej znane badanym ale r_iǄc x_axwl_hƇ `sbmu_Ɖ quēh specyficzny obraz `_xshƇa  
na charakterystykach przyrodniczych, qnmÐcaxlwaf i kulturowych . 

 

KOMPONENT B: EMOCJE 
 
ÇOd 2010  roku PBS prowadzi monitoring wizerunku emocjonalnego na poziomach makrostrukturalnym oraz qxaxceēÐmuwk. 
Up_Ǆclgc oraz qnmqē` przedstawienia makroregionu xmqr_Ð zmierzony na przestrzeni nmkg_pēu za nmkmaƇ bwdcpclah_Ðs 
semantycznego. Jest to w tym przypadku qxcưagmqrmnlgmu_ skala kgcpxƇa_ up_Ǆclg_* maclƔ a w efekcie nmqr_uƔ badanych 
uxejƔbck mipcưjmlcem obiektu w mưkgs wymiarach &rumpxƇ je pary przeciwstawnych mipcưjcƦ tzw . pary ewaluatywne ): 

 
1. nienowoczesny  nowoczesny, 
2. trudno bmqrƔnlw  - Ð_rum bmqrƔnlw , 
3. nieznany  znany, 
4. niewart  zobaczenia  wart  zobaczenia, 
5. niebezpieczny  bezpieczny, 
6. dziki  cywilizowany, 
7. mbnwaf_hƇaw  npxwagƇe_hƇaw* 
8. daleki  bliski. 

 

Respondenci z roku na rok byli proszeni o ustosunkowanie qgƔ wobec i_Ǆbch z mưkgs par, uw`gcp_hƇa jedno z buēaf mipcưjcƦ lepiej 

ich zdaniem n_qshƇac do badanego makroregionu (albo zdecydowanie pozytywne  lub bliskie pozytywnemu  lub zdecydowanie 

negatywne  / bliskie negatywnemu). 
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Ç Analiza profili  graficznych bwdcpclah_Ðs semantycznego z nmkg_pēu prowadzonych w latach 2010  oraz 2012 , pokazuje uwp_ǃlc 
npxcqslgƔagc ưpcblgaf u_prmưag skali dla i_Ǆbch z par ewaluatywnych  w qrpmlƔ pozytywnych  mipcưjcƦ. Oznacza to,  
Ǆc w nmpēul_lgs do momentu sprzed pmxnmaxƔag_ kampanii, wschodnia Polska jest obecnie postrzegana jako region w ugƔiqxwk 
stopniu wart  zobaczenia a r_iǄc bardziej: npxwagƇe_hƇaw* bezpieczny, cywilizowany, Ð_rum bmqrƔnlw* bliski, znany oraz 
nowoczesny.  
 

ÇU_prmưag ưpcblgc obliczone dla i_Ǆbch z par ewaluatywnych  w grupie mqē` bcij_pshƇawaf xl_hmkmưƉ kampanii w pomiarze post-
test,  npxcuwǄqx_hƇ wyniki  obliczone dla meēÐs badanych z lat 2010  i 2012 . Oznacza to, Ǆc osoby bcij_pshƇac kontakt  z i_kn_lgƇ 
´NgƔilw Uqafēbµ nmqrpxce_hƇ makroregion w bardziej pozytywny  qnmqē`* lgǄ pozostali badani.  
 

ÇNmpēul_uax_ analiza profili  graficznych dla grup docelowych kampanii pēulgcǄ uwi_x_Ð_ pozytywne  zmiany we wszystkich 
trzech uwmbpƔ`lgmlwaf kategoriach. Relatywnie l_huwǄqxc u_prmưag ưpcblgc dla i_Ǆbch z par ewaluatywnych  obliczono uưpēb 
´rspwqrēu _irwulwafµ. Wizerunek wschodniej Polski w tej  grupie docelowej l_jcǄw sxl_Ɖ za najbardziej pozytywny . ´Rspwưag 
_irwulgµ w l_hugƔiqxwk stopniu nmqrpxce_hƇ ten obszar jako warty  zobaczenia, bezpieczny, Ð_rum bmqrƔnlw* bliski, znany oraz 
nowoczesny.  
 

Ç Do najbardziej x_su_Ǆ_jlwaf zmian w postrzeganiu makroregionu przez ´rspwqrēu pmbxgllwafµ , jakie zanotowano w post-rcưagc 
kampanii, l_jcǄw x_jgaxwƉ aspekty: cywilizowany, nowoczesny, bezpieczny, bliski. ´Nmqxsigu_axc gllmưagµ x_ư qƇ epsnƇ w irēpch 
odnotowano w 2012  roku stosunkowo l_hlgǄqxc u_prmưag ưpcblgc bwdcpclah_Ðs semantycznego uxejƔbck nmxmqr_Ðwaf buēaf 
grup docelowych. Nie zmienia to jednak faktu,  Ǆc makroregion jest uưpēb tych mqē` postrzegany pozytywnie  i w m`pƔ`gc i_Ǆbch  
z par ewaluatywnych  odnotowano pozytywne  zmiany. Na qxaxceējlƇ su_eƔ x_qÐseshƇ dwa wymiary, irēpc to w stosunku  
do 2010  roku mblmrmu_Ðw l_hugƔiqxc zmiany: lmumaxcqlmưƉ i npxwagƇe_lgc.    

 

ÇWschodnia Polska niezmiennie od 2010  roku jawi qgƔ respondentom jako obszar ciekawy, ngƔilw oraz modny. Na su_eƔ 

x_qÐseshc fakt,  Ǆc badani stosunkowo rzadko nmqÐseshƇ qgƔ w charakterystyce makroregionu emocjami negatywnymi .  

Emocje repulsywne tj .: brzydki, mbnwaf_hƇaw* epmǃlw* smutny  nie tylko  qƇ najrzadziej wskazywane przez badanych podczas 

opisu makroregionu ale r_iǄc mqē`* irēpc ich sǄwu_hƇ na przestrzeni ostatnich trzech nmkg_pēu nie npxw`wÐm. Istotnie  ugƔach 

mqē` lgǄ w 2010  roku su_Ǆ_ x_ư* Ǆc wschodnia Polska jest ax_pshƇa_* tajemnicza, ucqmÐ_* x_qi_ishƇa_* glrpweshƇa_  

oraz bezpieczna. Istotnie  mniej mqē`* w stosunku do 2010  roku, su_Ǆ_ uqafmblgƇ NmjqiƔ za obcy region. 
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Ç Konsekwentnie, zmiany w wizerunku makroregionu uwlgi_hƇ ze zmian w postrzeganiu nmqxaxceējlwaf pcegmlēu. Wszystkie 
uwqxaxceējlgmlc w dalszej imjchlmưag pēǄlgac w wizerunku emocjonalnym qƇ istotne  statystycznie . 
 

ÇWarmia w nmpēul_lgs do 2010  roku, jest obecnie axƔưagch postrzegana przez badanych jako region bezpieczny. Z kolei Mazury 
axƔưagch qƇ su_Ǆ_lc nie tylko  za bezpieczne, ale pēulgcǄ ax_pshƇac* ngƔilc*  tajemnicze, x_qi_ishƇac* i glrpweshƇac &qƇ to r_iǄc 
pēǄlgac istotne  statystycznie) . Suwalszczyzna jest axƔưagch postrzegana jako bezpieczna, ucqmÐ_ ale r_iǄc tajemnicza. Podlasie  
jako tajemnicze oraz bezpieczne. Polesie  bezpieczne, tajemnicze, x_qi_ishƇac oraz ucqmÐc. Roztocze oraz Podkarpacie   
qƇ su_Ǆ_lc axƔưagch jako bezpieczne. Bieszczady podobnie jak uaxcưlgchqxc regiony axƔưagch qƇ postrzegane jako ucqmÐc  
ale r_iǄc jako bezpieczne. Kielecczyzna x_ư jest axƔưagch su_Ǆ_l_ za `cxngcaxlƇ ale r_iǄc rzadziej za m`aƇ. W przypadku Eēp 
ůugƔrmipxwqigaf r_iǄc zanotowano wzrost  odsetka uqi_x_Ʀ w kategorii  ´`cxngcaxlwµ przy jednoczesnym spadku uqi_x_Ʀ  
w kategorii  ´ngƔilwµ. 

 

Ç Pozytywnym zmianom w m`pƔ`gc emocji, jakie `sbxƇ w badanych nmqxaxceējlc regiony wschodniej Polski, towarzyszy  wzrost  

oceny ich _rp_iawhlmưag turystycznej . Wyniki badania post-test  uwi_x_Ðw istotne  zmiany w przypadku ugƔiqxmưag analizowanych 

pcegmlēu. Jako najbardziej atrakcyjne turystycznie  xmqr_Ðw ocenione Mazury, Bieszczady, Warmia, Eēpw ůugƔrmipxwqigc oraz 

Podkarpacie.  

 

Ç Na qxaxceējlƇ su_eƔ x_qÐseshƇ zmiany, jakie zanotowano w przypadku mniej rozpoznawalnych przed pmxnmaxƔagck kampanii 

promocyjnej pcegmlēu. Kielecczyzna, Suwalszczyzna, Roztocze oraz Polesie xwqi_Ðw npxcagƔrlgc o mimÐm 20% pozytywnych  ocen 

ugƔach w stosunku do 2010  roku. Obecnie qƇ oceniane jako atrakcyjne turystycznie  przez co najmniej nmÐmuƔ badanych.  

 

Ç Analiza _rp_iawhlmưag turystycznej  umhcuēbxru oraz pcegmlēu przeprowadzona w 2012  roku, uwi_x_Ð_ ponadto, Ǆc najlepiej 

oceniane pod uxejƔbck _rp_iawhlmưag turystycznej  qƇ te jednostki administracyjne, na irēpwaf terenie xl_hbshƇ qgƔ najbardziej 

pozytywnie  oceniane regiony (tj . umhcuēbxru_ u_pkgƦqim-mazurskie i podkarpackie).  
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KOMPONENT C: ZACHOWANIA 
 
Ç?l_jgxƔ unÐwus kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ na postawy qnmÐcaxlc jej mb`gmpaēu zamyka tematyka  x_afmu_Ʀ badanych. 

Zachowania qƇ bowiem najsilniejszym uqi_ǃlgigck ưug_baxƇawk o postawach badanych jednostek uxejƔbck mipcưjmlcem 
przedmiotu. QƇ ponadto najprostsze w obserwacji.  
 

ÇW i_Ǆbwk z trzech nmkg_pēu prowadzonych przez PBS, pytano pcqnmlbclrēu o ich bmưug_baxclg_ a r_iǄc plany turystyczne  
xugƇx_lc ze uqafmblgƇ NmjqiƇ.  Wyniki pomiaru post-test  nmi_xshƇ* Ǆc w agƇes ostatnich 3 lat hsǄ co drugi badany, irēpw mb`wu_Ð 
w tym czasie npwu_rlƇ nmbpēǄ na terenie kraju qnƔbx_Ð wolny czas w jednym z ngƔags wschodnich umhcuēbxru.  
 

Ç Za uwhƇrigck trzech l_haxƔưagch odwiedzanych pcegmlēu (Mazury, Podkarpacie, Warmia)  nmuqxcaflmưƉ wizyt  w regionach 
wschodniej Polski pmxiÐ_b_ qgƔ a_Ðigck pēulmkgcplgc na poziomie kilku  kilkunastu procent. Najpowszechniej odwiedzanym 
przez pcqnmlbclrēu regionem, lgcx_jcǄlgc od bÐsemưag pobytu, qƇ Mazury (od 38% mqē` uwhcǄbǄ_hƇawaf na 1 bxgcƦ do 48%  
na co najmniej 5 dni). Podkarpacie i Warmia x_kgclgÐw qgƔ pozycjami w stosunku do 2011  roku. Podkarpacie jest obecnie drugim 
l_haxƔưagch odwiedzanym przez nmbpēǄshƇawaf na Uqafēb Polski rspwqrēu (w 2011  roku `wÐ to trzeci w imjchlmưag l_haxƔưagch 
odwiedzany region). L_haxƔưagch stanowi  on bcqrwl_ahƔ bÐsemmipcqmuwaf nmbpēǄw (26% uwhcǄbǄ_hƇawaf na teren wschodnich 
umhcuēbxru Polski). Warmia, jako trzeci najpowszechniej odwiedzany region z 10-ciu badanych, stanowi  przede wszystkim cel 
jednodniowych uwh_xbēu (25%). Roztocze (od 10% mqē` uwhcǄbǄ_hƇawaf tam na 1 bxgcƦ do 6% uwhcǄbǄ_hƇawaf tam  
na przynajmniej 5 dni) oraz Suwalszczyzna (od 7% mqē` uwhcǄbǄ_hƇawaf tam na przynajmniej 5 dni do 8% uwhcǄbǄ_hƇawaf  
na 1 bxgcƦ' pomimo pewnego wzrostu  nmuqxcaflmưag odwiedzania przez badanych rspwqrēu* nmxmqr_hƇ dwiema najrzadziej 
wybieranymi destynacjami turystycznymi .   
 

Ç Ponadto, obserwuje qgƔ r_iǄc pewne pēǄlgac x_afmu_Ʀ nmkgƔbxw osobami bcij_pshƇawkg xl_hmkmưƉ kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ  
a osobami, irēpc nie kg_Ðw kontaktu  z bxg_Ð_lg_kg promocyjnymi. Podczas gdy osoby lgcxl_hƇac kampanii l_haxƔưagch uwhcǄbǄ_Ðw  
lgcx_jcǄlgc od bÐsemưag pobytu  do pcegmlēu popularnych turystycznie  (Mazury, Warmia ale r_iǄc ipērimmipcqmum na Podlasie), 
to bcij_pshƇaw xl_hmkmưƉ kampanii znacznie axƔưagch wybierali  qgƔ do pcegmlēu bardziej specyficznych tj . w Bieszczady, Eēpw 
ůugƔrmipxwqigc, Polesie czy Roztocze. 

wnioski 
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Ç Prawie nmÐmu_ pcqnmlbclrēu zapytanych o swoje plany urlopowe na l_h`jgǄqxwaf 6 kgcqgƔaw* w badaniu post-test  
x_bcij_pmu_Ð_ emrmumưƉ do wyjazdu na terenie Polski z przynajmniej 1 noclegiem. Bardziej qiÐmllg do qnƔbxclg_ swojego urlopu 
w kraju, lgǄ nmxmqr_Ðc kategorie badanych, qƇ ´rspwưag _irwulgµ  blisko à badanych w tej  kategorii . Podobnie jest w przypadku 
mqē` bcij_pshƇawaf xl_hmkmưƉ kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ  qnmưpēb irēpwaf 6 na 10 mqē` planuje prywatny  wyjazd na terenie 
kraju, podczas gdy uưpēb mqē` lgcxl_hƇawaf kampanii jest to 4-ta osoba na 10 pytanych. 
 

Ç Co trzeci respondent nj_lshƇaw prywatny  wyjazd na terenie kraju, chce podczas tej  wycieczki mbugcbxgƉ irēpcư z umhcuēbxru 
wschodniej Polski. Na tereny  ´NgƔilcem Uqafmbsµ  jak wynika z deklaracji  axƔưagch nj_lshƇ uw`p_Ɖ qgƔ ´nmqxsigu_axc gllmưagµ* 
´rspwưag _irwulgµ a r_iǄc osoby bcij_pshƇac xl_hmkmưƉ kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ. 
 
 
 
 

NMBQSKMUSHņA· 
 
ÇX_pēulm podstawowe uqi_ǃlgig cdcirwulmưag kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ jak i analiza nmpēul_uax_ uwlgiēu w m`pƔ`gc 
nmqxaxceējlwaf imknmlclrēu nmhƔag_ postawy qnmÐcaxlch* ưug_baxƇ o pozytywnym  unÐwugc bxg_Ð_Ʀ promocyjnych  
na postrzeganie, maclƔ oraz zachowanie mb`gmpaēu kampanii uxejƔbck wschodniej Polski w badanej populacji.  

 
Poziom wiedzy badanych na temat  makroregionu oraz nmqxaxceējlwaf pcegmlēu wschodniej Polski sxl_Ɖ trzeba za istotnie  
uwǄqxw lgǄ przed i_kn_lgƇ. Mniej rozpoznawalne bmrƇb regiony, qƇ obecnie znane znacznie ugƔiqxch gjmưag mqē`. W sǄwu_lwk 
nazewnictwie  bmrwaxƇawk makroregionu z roku na rok coraz bardziej npxcu_Ǆ_hƇ pozytywne  mipcưjclg_. Ponadto, w ostatnim  
czasie do codziennego hƔxwi_ badanych npxclgilƔÐw r_iǄc qdmpksÐmu_lg_ x_axcpnlgƔrc z imkslgi_rēu kampanii (np. ´ngƔilw 
uqafēbµ'.  
 
Wschodnia Polska oraz jej nmqxaxceējlc regiony qƇ ponadto axƔưagch su_Ǆ_lc za adekwatne do prywatnych  uwh_xbēu 
turystycznych,  lgǄ jak nmi_xshƇ wyniki  `_b_Ʀ prowadzonych przed pmxnmaxƔagck kampanii. Co ugƔach* przyroda oraz ngƔilm 
krajobrazu nie qr_lmugƇ hsǄ bÐsǄch eÐēulch qgÐw promowanych miejsc. Badani znacznie axƔưagch x_su_Ǆ_hƇ* Ǆc obszar ten jest 
Ð_rum bmqrƔnlw uwp_ǃlgc axƔưagch bmaclg_hƇa r_krchqxƇ `_xƔ lmajcemuƇ* pcegml_jlƇ isaflgƔ oraz koloryt  lokalnej qnmÐcaxlmưag. 
Pozytywne zmiany w tym zakresie mb`wÐw qgƔ bez uszczerbku na regionach bmrƇb dobrze znanych oraz popularnych.  

wnioski 
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Ç Analiza komponentu emocjonalnego uwi_x_Ð_ l_hugƔiqxƇ jgax`Ɣ pozytywnych  zmian badanych w stosunku do przedmiotu 
bxg_Ð_Ʀ promocyjnych. Wizerunek wschodniej Polski po x_imƦaxclgs kampanii jest obecnie w ugƔiqxwk stopniu nacechowany 
pozytywnymi  emocjami  makroregion xwqi_Ð przede wszystkim w aspekcie poczucia `cxngcaxcƦqru_* lmumaxcqlmưag oraz 
szeroko rozumianej _rp_iawhlmưag turystycznej .  
 
Za cdcirwulmưagƇ kampanii w tym obszarze npxck_ug_hƇ wysokie wyniki  bwdcpclah_Ðs semantycznego obliczone dla mqē` 
xl_hƇawaf i_kn_lgƔ ´NgƔilw Uqafēbµ. Makroregion oraz nmqxaxceējlc regiony `sbxƇ agci_umưƉ badanych oraz odczucie ngƔil_. 
Opisane zmiany npxcÐmǄwÐw qgƔ r_iǄc wzrost  pozytywnych  ocen _rp_iawhlmưag turystycznej  przedmiotu kampanii  qxaxceējlgc  
w przypadku Suwalszczyzny, Podlasia, Roztocza i Podlesia, irēpc to przed pmxnmaxƔagck promocji `wÐw regionami najmniej 
rozpoznawalnymi i najmniej atrakcyjnymi w opinii badanej populacji.   
 
Pozytywne efekty  mbbxg_Ðwu_lg_ kampanii ´NgƔilw Uqafēbµ x_su_Ǆ_jlc qƇ pēulgcǄ w zachowaniach pcqnmlbclrēu  osoby 
bcij_pshƇac kontakt  z i_kn_lgƇ nie tylko  axƔưagch lgǄ pozostali odwiedzili  w ostatnich 3-ech latach regiony wschodniej Polski  
ale pēulgcǄ axƔưagch w agƇes l_bafmbxƇawaf 6-ciu kgcqgƔaw nj_lshƇ mbugcbxgƉ te tereny . 

 

wnioski 
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uqi_ǃlgig cdcirwulmưag 

kampanii 

?L?JGX? NMPöUL?UAX? 0.//-2012  
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cdcirwulmưƉ i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ 
uqi_ǃlgig xl_hmkmưag i_kn_lgg  uwlgig meējlc 

Mbnmug_b_hƇaw8 uqxwqaw pcqnmlbclag (2011 rok n=1016, 2012 rok n=1020).  

Axw xcrilƇÐ qgƔ u mqr_rlgk ax_qgc x i_kn_lg_kg  
npmkshƇawkg pcegmlw* kg_qr_* umhcuēbxru_  
_jc r_iǄc a_Ðc ip_hc g pcegmlw ecmep_dgaxlc= 

Xl_hmkmưƉ spontaniczna i wspomagana 
kampanii NgƔilw Uqafēb 

Uwlgig npxcjgaxmlc bm meēÐs `_b_lwaf 
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cdcirwulmưƉ i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ 
uqnmk_e_l_ xl_hmkmưƉ f_qcÐ i_kn_lgg-uwlgig meējlc 

Mbnmug_b_hƇaw8 xl_hƇaw i_kn_lgƔ l_ nmxgmkgc uqnmk_e_lwk & 0.// pmi l;0/2* 0./0 pmi l;13.', 
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cdcirwulmưƉ i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ 
nmbqr_umuc uqi_ǃlgig cdcirwulmưag i_kn_lgg u shƔags qxaxceēÐmuwk 
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Mbnmug_b_hƇaw8 uqxwqaw pcqnmlbclag (2011 rok n=1016, 2012 rok n=1020).  
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cdcirwulmưƉ i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ 
uqnmk_e_l_ xl_hmkmưƉ f_qcÐ imlispclawhlwaf i_kn_lgg npmkmawhlwaf &cv-post) 
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cdcirwulmưƉ i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ 
xl_hmkmưƉ  uqnmk_e_l_ g macl_ l_pxƔbxg npmkmawhlwaf  uwlgig meējlc 

pēǄlga_ gqrmrl_ 
statystycznie  

Axw ugbxg_Ð pcij_kƔ u8 
# mbnmugcbxg ´r_iµ 

Ocena reklam widzianych w: 
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Mbnmug_b_hƇaw8 uqxwqaw pcqnmlbclag (2011 rok n=1016, 2012 rok n=1020).  
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cdcirwulmưƉ i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ 
xl_hmkmưƉ  uqnmk_e_l_ g macl_ l_pxƔbxg npmkmawhlwaf u shƔags qxaxceēÐmuwk 

pēǄlga_ gqrmrl_ 
statystycznie  

Axw ugbxg_Ð pcij_kƔ u8 
# mbnmugcbxg ´r_iµ 
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06 2011  
07 2012  



27 

cdcirwulmưƉ i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ 
witryna internetowa  
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Mbnmug_b_hƇaw8 xl_hƇaw i_kn_lgƔ l_ nmxgmkgc uqnmk_e_lwk & 0.// pmi l;0/2* 0./0 pmi l;13.', 
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cdcirwulmưƉ i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ 
opinia na temat kampanii promocyjnych 

L_ gjc xe_bx_ qgƔ N_l&g' x l_qrƔnshƇawkg qrugcpbxclg_kg8 
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k_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ  
a postawy wobec makroregionu 

?L?JGX? NMPöUL?UAX? 0./.-2012  
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
wprowadzenie 
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
xl_hmkmưƉ pcegmlēu uqafmblgch Nmjqig 

1. 
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2. nazwa makroregionu 
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
imlmr_ahc nmhƔagmuc g l_xculgarum k_ipmpcegmls 
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1. 
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
xl_hmkmưƉ npmbsirēu rspwqrwaxlwaf uqafmblgch Polski 

mqm`w bcij_pshƇac xl_hmkmưƉ i_kn_lgg ´NgƔilw Uqafēbµ 
uwkgclg_hƇ npxcagƔrlgc m 2 razy ugƔach npmbsirēu 
turystycznych uqafmblgch Nmjqig lgǄ pozostali badani 

4,0 

2,7 

3,5 

4,0 

4,6 

3,3 

3,9 

1,0

1,5

2,0

2,5

3,0

3,5

4,0

4,5

5,0

zna nie zna Rspwưag pmbxgllgRspwưag _irwulgPoszukiwacze
gllmưag

nmxmqr_Ðc
umhcuēbxru_

wschodnie
umhcuēbxru_

npxcagcrl_ jgax`_ uqi_xwu_lwaf npmbsirēu rspwqrwaxlwaf

´NGœILW UQAFöBµ GRUPA DOCELOWA 
MIEJSCE 

ZAMIESZKANIA 

1. 

Mbnmug_b_hƇaw8 uqxwqaw badani w 2012 roku n=1020  



91% 

83% 

80% 

75% 

69% 

62% 

96% 

86% 

84% 

79% 

75% 

70% 

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

bxgimưƉ npxwpmbw* bxgcugaxc rcpclw

bsǄw uw`ēp qxj_iēu g rp_q
turystycznych

npxwh_xl_-emưagll_ _rkmqdcp_

glrcpcqshƇac x_`wrig q_ip_jlc
wielowyznaniowe, klasztory, opactwa

pēǄlmpmblmưƉ isjrspmu_

smaczne potrawy regionalne

08 2015
n=1020

07 2012
n=1020
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
wizerunek makroregionu  zasoby turystyczne 

1. 

pēǄlga_ gqrmrl_ 
statystycznie  

Wschodnia Polska, niezmiennie od 2010  roku, jawi qgƔ badanym przez pryzmat bogactwa x_qm`ēu naturalnych 
nmqxaxceējlwaf pcegmlēu tj . bogactwo  jezior , tereny  eēpqigc, bsǄ_ gjmưƉ j_qēu /  puszczy .  
 
W xugƇxis z czym pēulgc axƔqrm postrzegana jest r_iǄc w imlrciưagc dziedzin  _irwulmưag 
turystycznych/rekreacyjnych  xugƇx_lwaf z tymi  zasobami: z kmǄjgumưagƇ uprawiania  qnmprēu wodnych  lub eēpqigaf 
czy zbierania  epxw`ēu, mumaēu jcưlwaf.  
 
W stosunku do 2010  roku, badani istotnie  axƔưagch kwưjƇa o regionie, nmbipcưj_hƇ bxgimưƉ przyrody  oraz dziewicze  
tereny , pēǄlmpmblmưƉ isjrspmuƇ oraz smaczne  potrawy  regionalnie . AxƔưagch r_iǄc wymieniane qƇ: bsǄw uw`ēp 
qxj_iēu oraz tras  turystycznych , npxwh_xl_-emưagll_ atmosfera  oraz glrcpcqshƇac zabytki  sakralne .  



90% 

81% 

73% 

73% 

78% 

68% 

67% 

62% 

61% 

65% 

39% 

41% 

94% 

86% 

81% 

76% 

76% 

74% 

71% 

70% 

70% 

61% 

49% 

46% 

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

odpowiedni na wyjazdy wakacyjne

odpowiedni na wyjazdy zimowe

bm`pxc pmxuglgƔr_ mdcpr_ pcipc_awhl_

bogata oferta noclegowa

odpowiedni na wyjazdy weekendowe

qxcpmi_ mdcpr_ sqÐse e_qrpmlmkgaxlwaf

mbnmugcblg l_ uwh_xbw ưugƇrcaxlm+
sylwestrowe

bsǄ_ gjmưƉ agci_uwaf gknpcx isjrsp_jlwaf
i rekreacyjnych

glrcpcqshƇa_ mdcpr_ sqÐse
agroturystycznych

odpowiedni na wyjazdy jednodniowe

dobra infrastruktura drogowa

dobrze zorganizowana komunikacja
publiczna

08 2010
n=1025

07 2012
n=1020
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
wizerunek makroregionu  infrastruktura turystyczna  

1. 

pēǄlga_ gqrmrl_ 
statystycznie  

Na przestrzeni lat 2010 -2012, 
pcegml qr_Ð qgƔ jcngch nmqrpxce_lw 

w wymiarach  

oferty kulturalno -rekreacyjnej, 
_bciu_rlmưag bm uwh_xbēu 
mimjgaxlmưagmuwaf 

 oraz  

infrastruktury drogowej.  
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
xkg_l_ ugxcpslis p_ahml_jlcem pcegmlēu  zasoby turystyczne 
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/, npxwh_xl_-emưagll_ atmosfera  
08 2010  30% 39% 19% 26% 17% 18% 24% 31% 16% 21% 7% 

07 2012  34% 52% 27% 29% 21% 20% 28% 35% 18% 23% 2% 

pēǄlga_ 4% 13%  8% 3% 4% 2% 4% 4% 2% 2% -5% 

2. ciekawi ludzie 
08 2010  29% 39% 23% 25% 21% 19% 26% 30% 19% 24% 8% 

07 2012  26% 42% 26% 26% 20% 20% 28% 34% 19% 20% 4% 

pēǄlga_ -3% 3% 3% 0% -1% 1% 2% 4% -1% -4% -5% 

3. urozmaicony krajobraz  
08 2010  32% 50% 20% 17% 13% 20% 34% 44% 16% 38% 3% 

07 2012  33% 56% 21% 19% 13% 21% 30% 52% 17% 34% 3% 

pēǄlga_ 1% 6% 1% 2% 0% 1% -4% 9% 1% -3% 1% 

2, bxgimưƉ przyrody, dziewicze tereny 
08 2010  17% 26% 21% 24% 15% 23% 15% 50% 6% 12% 6% 

07 2012  18% 35% 28% 29% 22% 23% 18% 57% 9% 15% 2% 

pēǄlga_ 1% 10%  7% 6% 7% 0% 3% 7% 3% 3% -5% 

3, bsǄw uw`ēp qxj_iēu g rp_q 
turystycznych  

08 2010  16% 31% 7% 7% 4% 8% 26% 46% 9% 36% 4% 

07 2012  19% 37% 16% 12% 9% 11% 24% 53% 12% 31% 2% 

pēǄlga_ 3% 6% 9% 5% 5% 3% -2% 7% 4% -4% -2% 

4, kmǄjgumưƉ snp_ug_lg_ qnmprēu 
wodnych 

08 2010  56% 93% 18% 2% 3% 2% 4% 5% 1% 1% 1% 

07 2012  51% 91% 23% 7% 4% 4% 6% 11% 3% 5% 2% 

pēǄlga_ -5% -2% 4% 5% 2% 3% 2% 6% 2% 4% 1% 

7. zbieranie epxw`ēu* mumaēu jcưlwaf  
08 2010  36% 49% 29% 42% 34% 27% 25% 34% 18% 19% 3% 

07 2012  37% 59% 37% 39% 31% 28% 31% 41% 20% 23% 2% 

pēǄlga_ 1% 10% 8% -3% -3% 1% 6% 6% 2% 4% 0% 

6, glrcpcqshƇac zabytki sakralne 
wielowyznaniowe, klasztory, opactwa 

08 2010  19% 17% 15% 19% 12% 8% 21% 21% 13% 23% 6% 

07 2012  34% 31% 18% 16% 12% 10% 22% 22% 11% 18% 4% 

pēǄlga_ 15% 14% 3% -3% 0% 2% 1% 1% -2% -5% -2% 

7, m`calmưƉ x_kiēu* psgl* n_Ð_aēu  
08 2010  29% 22% 8% 9% 8% 4% 13% 8% 19% 23% 6% 

07 2012  33% 27% 12% 8% 8% 8% 19% 13% 15% 20% 4% 

pēǄlga_ 4% 5% 4% 0% 0% 4% 5% 6% -4% -3% -2% 

/., pēǄlmpmblmưƉ kulturowa  
08 2010  18% 23% 19% 27% 15% 12% 20% 23% 10% 7% 10% 

07 2012  21% 32% 29% 30% 21% 20% 26% 27% 14% 13% 5% 

pēǄlga_ 3% 8% 10%  3% 5% 8% 6% 4% 5% 7% -5% 

11. dobre* `jgqigc nmÐmǄclgc  
08 2010  22% 34% 7% 14% 11% 9% 9% 8% 12% 20% 17% 

07 2012  21% 33% 12% 13% 8% 9% 12% 12% 14% 21% 20% 

pēǄlga_ 0% -1% 5% -1% -2% 0% 4% 4% 2% 0% 3% 

12. smaczne potrawy regionalne 
08 2010  26% 32% 18% 21% 16% 15% 21% 25% 18% 19% 9% 

07 2012  27% 45% 25% 26% 19% 19% 28% 29% 20% 24% 3% 

pēǄlga_ 1% 13%  7% 5% 3% 3% 7% 4% 3% 4% -6% 

mbnmug_b_hƇaw8  
2010 rok n=1025, 2012 rok n=1020 
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
xkg_l_ ugxcpslis p_ahml_jlcem pcegmlēu  infrastruktura turystyczna  
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/, ǃjc xmpe_lgxmu_l_ imkslgi_ah_ 
publiczna 

08 2010  8% 10% 9% 11% 14% 11% 10% 16% 7% 6% 14% 
07 2012  5% 6% 6% 8% 8% 8% 5% 11% 5% 5% 14% 

pēǄlga_ -3% -4% -4% -3% -6% -3% -5% -5% -1% -2% 0% 

2. dobra infrastruktura drogowa 
08 2010  15% 21% 5% 6% 4% 3% 6% 6% 9% 8% 25% 
07 2012  16% 28% 10% 7% 7% 4% 8% 11% 11% 11% 15% 

pēǄlga_ 1% 7% 6% 1% 3% 0% 2% 5% 2% 3% -10% 

3. odpowiedni na wyjazdy jednodniowe 
08 2010  18% 29% 4% 11% 7% 5% 5% 4% 9% 16% 21% 
07 2012  18% 26% 9% 10% 11% 8% 12% 10% 12% 17% 22% 

pēǄlga_ 0% -3% 5% -1% 4% 3% 7% 6% 4% 0% 1% 

4. odpowiedni na wyjazdy wakacyjne 
08 2010  44% 75% 23% 17% 15% 20% 30% 50% 15% 35% 5% 
07 2012  49% 77% 30% 24% 21% 23% 35% 54% 21% 35% 2% 

pēǄlga_ 4% 1% 7% 6% 6% 3% 5% 4% 6% 1% -3% 

3, bm`pxc pmxuglgƔr_ mdcpr_ pcipc_awhl_  
08 2010  31% 59% 11% 6% 4% 5% 18% 26% 7% 19% 7% 
07 2012  32% 64% 18% 10% 7% 8% 18% 29% 9% 18% 3% 

pēǄlga_ 1% 5% 6% 4% 3% 3% 0% 3% 3% -1% -4% 

4, bsǄ_ gjmưƉ agci_uwaf gknpcx 
kulturalnych i rekreacyjnych  

08 2010  26% 48% 7% 6% 4% 4% 10% 11% 9% 9% 9% 
07 2012  26% 57% 15% 9% 7% 7% 15% 16% 8% 10% 3% 

pēǄlga_ 0% 9% 7% 3% 3% 3% 4% 6% 0% 1% -6% 

7. odpowiedni na wyjazdy weekendowe 
08 2010  27% 42% 9% 14% 10% 11% 11% 12% 11% 25% 10% 
07 2012  26% 43% 15% 14% 11% 12% 16% 22% 11% 21% 13% 

pēǄlga_ -2% 1% 6% 0% 1% 1% 4% 9% 0% -4% 3% 

6, glrcpcqshƇa_ mdcpr_ sqÐse 
agroturystycznych  

08 2010  24% 32% 13% 13% 9% 9% 13% 21% 8% 13% 8% 
07 2012  31% 50% 20% 18% 11% 13% 18% 22% 10% 14% 1% 

pēǄlga_ 7% 17% 7% 5% 2% 3% 5% 1% 2% 1% -7% 

7, mbnmugcblg l_ uwh_xbw ưugƇrcaxlm-
sylwestrowe  

08 2010  14% 20% 5% 5% 3% 3% 24% 34% 7% 27% 12% 
07 2012  18% 35% 10% 6% 5% 6% 20% 34% 11% 22% 10% 

pēǄlga_ 4% 15% 5% 2% 2% 3% -3% 0% 4% -5% -2% 

10. odpowiedni na wyjazdy zimowe 
08 2010  5% 6% 4% 2% 1% 2% 40% 56% 7% 38% 6% 
07 2012  8% 13% 6% 4% 3% 3% 31% 59% 15% 42% 5% 

pēǄlga_ 3% 6% 2% 2% 2% 1% -9% 3% 8% 4% -1% 

mbnmug_b_hƇaw8  
2010 rok n=1025, 2012 rok n=1020 
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
makroregion  up_Ǆclg_ uxejƔbck m`gcirs 

2. 

niewart zobaczenia  wart zobaczenia 

mbnwaf_hƇaw npxwagƇe_hƇaw 

niebezpieczny bezpieczny 

dziki  cywilizowany  

rpsblm bmqrƔnlw Ð_rum bmqrƔnlw 

daleki  bliski 

nieznany znany 

nienowoczesny nowoczesny 

meēÐck 0./. pmi &l;/.03' 

? h_igc qimh_pxclg_ l_qsu_hƇ qgƔ N_ls&g' l_ kwưj o tym obszarze Polski? 

( b_lc npxcbqr_ugmlm x_ nmkmaƇ ưpcblgch _pwrkcrwaxlch 

meēÐck 0./0 pmi &l;/.0.' 
zl_hƇaw i_kn_lgƔ 
´NgƔilw Uqafēbµ 0./0 
(n=350)  



wart zobaczenia npxwagƇe_hƇaw 
 

bezpieczny 
 

cywilizowany 
 

Ð_rum bmqrƔnlw 
 

bliski 
 

znany 
 

nowoczesny 
 

wart zobaczenia npxwagƇe_hƇaw 
 

bezpieczny 
 

cywilizowany 
 

Ð_rum bmqrƔnlw 
 

bliski 
 

znany 
 

nowoczesny 
 

5,1 4,6 4,2 3,8 4,1 3,8 
3,7 3,2 

5,2 5,0 4,7 4,4 4,2 4,2 3,8 3,7 

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

niewart zobaczenia mbnwaf_hƇawniebezpieczny dziki rpsblm bmqrƔnlwdaleki nieznany nienowoczesny

08 2010 07 2012
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
makroregion  up_Ǆclg_ uxejƔbck m`gcirs uưpēb epsn bmacjmuwaf 

2. 

RSPWůAG PMBXGLLG 

5,2 4,7 4,5 3,8 
4,2 4,0 3,9 

3,5 

5,3 4,9 4,9 
4,2 4,3 4,3 4,0 3,8 
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3,0

4,0

5,0

6,0

niewart zobaczenia mbnwaf_hƇawniebezpieczny dziki rpsblm bmqrƔnlwdaleki nieznany nienowoczesny

RSPWůAG ?IRWULG 

5,2 
5,1 

4,4 
3,9 3,9 4,0 
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niewart zobaczenia mbnwaf_hƇawniebezpieczny dziki rpsblm bmqrƔnlwdaleki nieznany nienowoczesny

NMQXSIGU?AXC GLLMůAG 

wart zobaczenia npxwagƇe_hƇaw 
 

bezpieczny 
 

cywilizowany 
 

Ð_rum bmqrƔnlw 
 

bliski 
 

znany 
 

nowoczesny 
 



96% 

91% 

84% 

77% 

77% 

66% 

64% 

67% 

66% 

55% 

46% 

48% 

39% 

27% 
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28% 
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14% 

97% 
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70% 

68% 

66% 

63% 

61% 

53% 

31% 

28% 

27% 

26% 

13% 

12% 

0% 50% 100%

ciekawy

ngƔilw

modny

ax_pshƇaw

tajemniczy

ucqmÐw

x_qi_ishƇaw

bliski (emocjonalnie)

biedny

glrpwewhƇaw

bezpieczny

bogaty

obcy

gpwrshƇaw

smutny

epmǃlw

mbnwaf_hƇaw

brzydki

08 2010
n=1025

07 2012
n=1020
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
wizerunek makroregionu  emocje 

2. 

pēǄlga_ gqrmrl_ 
statystycznie  

Wschodnia Polska budzi 

nmxwrwulc ckmahc uưpēb `_b_lwaf 
przede wszystkim postrzegana jest jako 

agci_u_* ngƔil_* kmbl_* 
ax_pshƇa_  

_jc r_iǄc tajemnicza. 
 

Lce_rwulc ckmahc qr_lmugƇ 
marginalny element wizerunku 
emocjonalnego makroregionu. 
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
zmiana wizerunku ckmahml_jlcem pcegmlēu 

2. 
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/, x_qi_ishƇaw 

08 2010  15% 26% 12% 9% 8% 12% 12% 23% 6% 13% 19% 

07 2012  18% 32% 13% 12% 13% 13% 13% 25% 6% 15% 13% 

pēǄlga_ 3% 6% 2% 3% 5% 1% 1% 1% 0% 1% -7% 

0, ax_pshƇaw 

08 2010  20% 40% 11% 10% 5% 12% 14% 34% 6% 18% 12% 

07 2012  24% 53% 15% 11% 8% 11% 15% 31% 6% 16% 4% 

pēǄlga_ 4% 13% 4% 1% 3% 0% 1% -2% 0% -2% -8% 

3. tajemniczy 

08 2010  11% 19% 10% 11% 11% 16% 11% 31% 3% 11% 10% 

07 2012  15% 26% 14% 22% 19% 20% 10% 26% 5% 14% 6% 

pēǄlga_ 4% 7% 3% 11% 8% 4% 0% -5% 2% 4% -4% 

4.obcy 

08 2010  5% 3% 10% 12% 16% 17% 5% 3% 11% 4% 37% 

07 2012  5% 4% 7% 11% 12% 14% 4% 4% 6% 4% 50% 

pēǄlga_ 0% 1% -3% -2% -4% -3% -1% 1% -5% 0% 12% 

3, ucqmÐw 

08 2010  25% 48% 10% 9% 6% 8% 13% 15% 8% 12% 13% 

07 2012  25% 53% 15% 10% 10% 10% 16% 22% 9% 13% 8% 

pēǄlga_ 0% 5% 6% 1% 4% 2% 3% 7% 2% 0% -5% 

4, ngƔilw 

08 2010  42% 67% 26% 21% 17% 24% 30% 52% 20% 41% 4% 

07 2012  45% 76% 29% 23% 19% 22% 30% 53% 21% 32% 3% 

pēǄlga_ 3% 9% 3% 2% 1% -2% 0% 1% 1% -9% -2% 

7. bezpieczny 

08 2010  21% 28% 13% 14% 12% 14% 14% 14% 13% 16% 18% 

07 2012  32% 42% 25% 22% 23% 19% 22% 25% 19% 22% 9% 

pēǄlga_ 11% 14% 12% 7% 11% 5% 8% 11% 6% 7% -10% 

6, glrpweshƇaw 

08 2010  18% 24% 10% 8% 10% 15% 14% 23% 8% 13% 18% 

07 2012  20% 30% 13% 10% 10% 14% 13% 25% 11% 17% 14% 

pēǄlga_ 2% 6% 3% 2% 0% -1% -1% 2% 3% 4% -3% p
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mbnmug_b_hƇaw8  
2010 rok n=1025, 2012 rok n=1020 
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
_rp_iawhlmưƉ rspwqrwaxl_ pcegmlēu 

2. 

UMHCUöBXRUM 

LUBELSKIE 

UMHCUöBXRUM 

PODLASKIE 

UMHCUöBXRUM 

ůUGœRMIPXWQIGC 

UMHCUöBXRUM 

PODKARPACKIE 

UMHCUöBXRUM 

U?PKGťQIM-MAZURSKIE 

H_i N_l&g' maclg_ _rp_iawhlmưƉ rspwqrwaxlƇ uwkgclgmlwaf pcegmlēu= 
 

95% 

88% 

90% 

83% 

86% 

61% 

69% 

61% 

58% 

56% 

92% 

82% 

86% 

75% 

84% 

45% 

52% 

46% 

45% 

35% 
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mb`wrc nmbpēǄc l_ rcpcl uqafmblgch Polski 

3. 
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i_kn_lg_ ´NgƔilw Uqafēbµ _ nmqr_uw qnmÐcaxlc 
nj_lmu_lc nmbpēǄc l_ rcpcl uschodniej Polski 

3. 

MEöÊCK GRUPA DOCELOWA KAMPANIA 
´NGœILW UQAFöBµ 

Axw u l_h`jgǄqxwaf 4 kgcqgƇa_af nj_lshc npwu_rlw uwh_xb l_ rcpclgc Nmjqig u ax_qgc umjlwk  
z przynajmniej 1 noclegiem?  
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snmÐcaxlm-demograficzna 
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