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(M

monitoring zmian wizerunku wschodniej Polski tuz przed, w trakcie oraz
Cel giéwny: po zakonczeniu multimedialnej kampanii ,Piekny Wschod”,
monitoring efektywnosci kampanii promocyjnej ,Piekny Wschod” .

(M

charakterystyka podrézy na tereny wschodniej Polski,
okreslenie gotowosci skorzystania z oferty turystycznej wschodniej Polski.

O charakterystyka wizerunku makroregionu wschodniej Polski
oraz poszczegélnych regionéw wschodniej Polski,
Cele [ ustalenie zakresu wiedzy o atrakcjach turystycznych regiondw,
szczegolowe: g opis zwyczajowych zachowan turystycznych,
a

Niniejszy  raport stanowi syntetyczng analize  poréwnawcza wynikdbw badan  prowadzonych  przez
PBS Sp. z 0.0. w latach 2010 - 2012.

W rozdziale A , Test efektywnosci kampanii ,Piekny Wschéd” - podstawowe wskazniki” dokonano analizy zmian, jakie zaszty
na przestrzeni lat 2011-2012 w zakresie stopnia rozpoznawalnosci i oceny prowadzonej przez Polska Organizacje
Turystyczna dziatan promocyjnych.

Rozdziat B ,Kampania promocyjna >>Piekny Wschdd<< a postawy spofeczne” stanowi zas$ analize wpilywu przekazu
perswazyjnego dziatan promocyjnych na zmiane postaw jej odbiorcow wzgledem obszaru wschodniej Polski. Analizy
wykonano na bazie wynikdw z lat 2010 i 2012 (postawa przed oraz po zakonczeniu promogji).
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mieszkancy wybranych miast pow. 50 tys. z 10 wojewddztw:
warminsko-mazurskiego,  podlaskiego, lubelskiego,  Swietokrzyskiego, = podkarpackiego,
RESPONDENCI mazowieckiego, slaskiego, wielkopolskiego, pomorskiego i tddzkiego,

wiek: 25-59 lat

« 1 fala: 2010 rok n=1025 wywiaddw
2 fala: 2011rok n=1016 wywiaddw
. 3 fala: 2012 rok n=1020 wywiadow
PROBA (w kazdym wojewddztwie min. n=100 wywiaddw)
 proba warstwowana ze wzgledu na wielko$¢ miejscowosci (50-200 tys.; 200 tys.)
« w kazdym wojewoddztwie min. 3 miasta
 proba kwotowana ze wzgledu na ptec i wiek proporcjonalnie do badanej populacji

DOBOR PROBY losowy, metoda random route walking

TECHNIKA
BADAWCZA

wywiad bezposredni kwestionariuszowy (PAPI) realizowany w domach respondentéw

CZAS WYWIADU  ~ 30 minut

TERMIN PRAC

08 2010 rok, 06 2011 rok, 07 2012 rok
TERENOWYCH
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WSKAZNIKI EFEKTYWNOSCI KAMPANII ,,PIEKNY WSCHOD"

O W stosunku do pomiaru mid-term, obecnie istotnie wiecej badanych zadeklarowato na poziomie spontanicznym kontakt
z jakakolwiek kampanig promujaca regiony, miasta, wojewddztwa ale takze cate kraje i regiony geograficzne w ostatnim czasie
(*9 p.p., 27% w 2012 wobec 18% w 2011 roku).

Q Badani wymieniajac rézne kampanie promocyjne (m.in. ,Mazury Cud Natury” 5%, promocja Wroctawia/wojewddztwa
dolnoslaskiego 4%, .Swietokrzyskie czaruje” 1%) stosunkowo czesto wskazywali na kampanie przeprowadzong przez Polska
Organizacje Turystyczna. Catkowity wskaznik znajomosci spontanicznej ,Pieknego Wschodu” wyniést 13%* - oznacza to istotny
7-mio punktowy przyrost deklaracji w stosunku do roku 2011 (wskaznik wynosit wowczas 5%).

Q Jeszcze wiekszy wzrost, bo az 0 19 punktéw procentowych, zanotowano w obszarze rozpoznawalnosci kampanii na poziomie
wspomaganym odczytaniem jej nazwy przez ankietera. Spontaniczne wskazania respondentéw mdwigce o kampanii ,Polska
Wschodnia” wprost (kiedy badani podawali poprawna nazwe kampanii) oraz nie wprost (kiedy badani opowiadali, co pojawito
sie w kampanii lub czego ona dotyczyta) Wskaznik znajomosci wspomaganej kampanii ,Piekny Wschéd”
po zakonczeniu dziatan promocyjnych uplasowat sie ostatecznie na poziomie 31% (w stosunku do 12% w 2011 roku).

Q Znajomos¢ hasta ,Piekny Wschaéd - Odkryj jak to blisko” na poziomie wspomaganym zadeklarowat mniej wiecej co trzeci badany
w 2011 roku (36%). Jednak od tego czasu, na w trakcie realizacji etapdéw E-G kampanii, réwnolegle funkcjonowaty dwa hasta
promocyjne (wprowadzono drugi slogan ,Piekny Wschdd - Setki pomystéw na weekend").

Q Jednoczesne wykorzystywanie dwdch réznych haset promocyjnych pomimo, ze mozna byfo tego oczekiwa¢, w ostatecznym
rozrachunku nie wplyneto negatywnie na poziom ich rozpoznawalnosci wsréd oséb znajacych kampanie. 6 na 10 badanych
rozpoznato przynajmniej jedno z nich (61%) - odsetek znajacych hasto promocyjne jest tym samym dwa razy wyzszy niz w 2011
roku. Poziom znajomosci kazdego hasta z osobna, plasuje sie na podobnym okoto 40%-owym poziomie (39% ,Piekny Wschdd -
Odkryj jak to blisko” a 41% ,Piekny Wschdd -Setki pomystéw na weekend”).

POLSKA

?é(fzm ORGANIZACJA
[ AeA}

Spontaniczne wskazania respondentéw méwigce o kampanii ,Piekny Wschéd” wprost (kiedy badani podawali poprawng nazwe . . .
TURYSTYCZNA ] .

kampanii) oraz nie wprost (kiedy badani opowiadali, co pojawito sie w kampanii lub czego ona dotyczyfa). .



Partner in
Business
Strategies

Bbs = | wnioski

O W kontekscie rozpoznawalnosci haset kampanii warto podkresli¢ fakt, ze jedynym hastem konkurencyjnej kampanii promocyjnej
toczacej sie rownolegle, ktére byto czesciej rozpoznawane przez badanych niz slogany ,Pieknego Wschodu”, jest hasto ,Mazury
Cud Natury”.

O W poszczegdlnych grupach docelowych kampanii wyodrebnionych ze wzgledu na deklarowang postawe turystyczng* - dziatania
promocyjne w najwiekszym stopniu dotarty do kategorii ,turystéw aktywnych”. W nieco mniejszym stopniu do ,turystow
rodzinnych”, zas znajomos$¢ kampanii deklaruje najmniej oséb zdefiniowanych jako ,poszukiwaczy innosci”. Wskazniki znajomosci
spontanicznej i wspomaganej kampanii oraz haset promocyjnych s3 wyraznie wyzsze wsréd respondentéw mieszkajacych
na terenie 5-ciu wschodnich wojewddztw, niz wsréd oséb zamieszkujgcych pozostate wojewddztwa wyselekcjonowane
do badania.

O W stosunku do 2011 roku istotnie przybyto oséb deklarujacych kontakt z kampania ,Piekny Wschdd”. Respondenci spotykali
sie najczesciej z reklamami telewizyjnymi (23% badanych spotkato sie z ktdérakolwiek kreacja, zas w 2011 roku tylko 14%) -
najczesciej deklarowano znajomos¢ kreacji ,Bobr” i ,tos”. Stosunkowo rzadziej badani wskazywali na pozostate kanatly
komunikacyjne tj. internet, prase, radio oraz reklamy uliczne (na poziomie kilku - kilkunastu procent). Warto podkresli¢, ze grupa
0s6b sklasyfikowana jako ,turysci aktywni” oraz mieszkancy wschodnich wojewddztw zdecydowanie czesciej niz pozostate
kategorie respondentow deklarowali kontakt z kampanig PW.

O Ocena atrakcyjnosci narzedzi marketingowych wykorzystywanych w kampanii ,Piekny Wschéd” nie ulegfa znaczacym zmianom
w stosunku do 2011 roku - zaréwno wtedy jak i obecnie, osoby deklarujgce kontakt z konkretnymi narzedziami promocyjnymi
oceniaja je najczesciej dobrze lub bardzo dobrze.

O W 2012 roku odnotowano takze wzrost poziomu znajomosci wspomaganej witryny internetowej www.PieknyWschdd.pl wsréd
znajacych kampanie. Tym samym strone te odwiedzito dwa razy wiecej badanych, niz jak wynikato to z deklaracji zebranych
w 2011 roku (obecnie jest to co pigta osoba deklarujaca znajomos¢ kampanii). Wsrdd respondentdw, ktdérzy odwiedzili witryne
przewazaja osoby, ktérym przypadta ona do gustu.
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0 0gdlny stosunek badanych wobec kampanii ,Piekny Wschéd” nalezy ocenié¢ jako pozytywny. Swiadcza o tym nie tylko wysokie
oceny poszczegdlnych narzedzi promocyjnych. W tym kontekscie badani szczegdlnie doceniajg promocje wschodnich regionéw
Polski, przedstawiane bogactwo przyrody ale takze koncepcje kreacji reklamowych jako takich (szczegdlnie postaci zwierzece).
Swiadczy o tym takze wysoki poziom aprobaty wobec stwierdzen: ,Powinno by¢ wiecej tego typu kampanii”, ,Ludzie czesciej
beda rozwazac wojewddztwa wschodnie jako miejsca wypoczynku”, ,Kampania pokazuje piekne ale czesto zapomniane miejsca,
ktore z checig odwiedze” a takze ,Dopiero po kampanii zdatem sobie sprawe z tego jak atrakcyjna jest wschodnia Polska”.
Wiekszos¢ badanych podziela rowniez opinie, ze ,Kampania zachecita ich do wyjazdu na tereny Polski Wschodniej”.
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KAMPANIA ,,PIEKNY WSCHOD” A POSTAWY BADANYCH WZGLEDEM WSCHODNIE] POLSKI

O Powyzsza ocena wskaznikdw skutecznosci kampanii jest petna, dopiero gdy zostanie uzupetniona o analize zaobserwowanych
zmian w nastawieniu grupy docelowej wzgledem obiektu kampanii. W zwigzku z czym, badanie efektywnosci kampanii powinno
udzieli¢ odpowiedzi na fundamentalne pytania:

v jaki jest wizerunek makroregionu oraz poszczegélnych regiondw wschodniej Polski?
v jaki jest poziom wiedzy o atrakcjach turystycznych regionéw?

v jakie s3 zwyczajowe zachowania turystyczne?

v’ czym charakteryzujg sie podréze na teren wschodniej Polski?

v' jak wyglada gotowos¢ do skorzystania z oferty turystycznej wschodniej Polski?

Powyzsze pytania daja sie zaklasyfikowa¢ do trzech obszaréw analitycznych konstytuujacych pojecie ,postawy spofecznej”.
S3 to nastepujace obszary: wiedza, emocje i zachowania. Analiza danych w obrebie tych obszaréw tematycznych, pozwoli
oszacowac poziom skutecznosci kampanii rozumiany jako wplyw na postawy spoteczne badanych wzgledem regiondow
wschodniej Polski. Zwtaszcza dokonujac poréwnania wynikow badania przeprowadzonego przed oraz po kampanii).

KOMPONENT A: WIEDZA

0 Mazury, Warmia, Bieszczady i Gory Swietokrzyskie to regiony wschodniej Polski, o ktérych przed rozpoczeciem kampanii ,Piekny
Wschdd” styszal niemal kazdy badany. Sytuacja pozostatych szesciu regiondw rysowata sie wowczas mniej pozytywnie
(Podkarpacie, Suwalszczyzna, Podlasie, Kielecczyzna, Roztocze, Polesie), bowiem ich rozpoznawalnos¢ zaréwno na poziomie
spontanicznym jak i wspomaganym byta znaczaco nizsza.

Q Po zakonczeniu dziatan promocyjnych zanotowano istotne statystycznie zmiany w zakresie znajomosci wspomaganej siedmiu
z dziesieciu regiondéw stanowigcych przedmiot kampanii. W najwiekszym stopniu nalezy podkresli¢ wzrost rozpoznawalnosci
regionow, ktore przed rozpoczeciem dziatan promocyjnych byty najmniej znane badanym. Oba te regiony tj. Podlasie (+9 p.p.
267% z 76% w 2012) oraz Roztocze (+9 p.p. z 52% do 61% w 2012) zanotowaty najwiekszy przyrost wskaznikow znajomosci
wspomaganej. Zmiany w poziomie rozpoznawalnosci pozostatych szesciu regionéw oscyluja mniej wiecej w zakresie 6-7
punktéw procentowych: Bieszczady (+ 6 p.p. z 85% do 91% w 2012), Géry Swietokrzyskie (+ 8 p.p. z 79% do 87% w 2012),
Podkarpacie (+ 7 p.p. 2 74% do 81% w 2012), Suwalszczyzna (+ 8 p.p. z 71% do 79% w 2012).
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O Wiedza o przedmiocie determinuje zakres stownictwa, ktérym jednostki charakteryzuja oraz nazywajg ten przedmiot.
Makroregion wschodniej Polski jest obecnie w najwiekszym stopniu spontanicznie kojarzony przez badanych (zaréwno tych,
ktdrzy kiedys$ odwiedzili jego tereny jak i tych, ktérzy nigdy tam nie byli) z przyroda . Dla znaczacej czesci respondentow miejsce
to kojarzy sie z sielskoscia oraz spokojem (+7 p.p. w stosunku do 2010 roku). Obecnie czesciej niz przed rozpoczeciem kampanii,
wizytowka regionu s3 rowniez lokalne spotecznosci a takze ich kultura (,réznorodnosc religijna”, ,wielokulturowosc¢”, ,wschodnia
goscinnos¢”). Pejoratywne nazewnictwo obszaru (,Polska B” czy ,Sciana Wschodnia”) z roku na rok jest coraz rzadziej spotykane.

Q Pozytywne zmiany w zakresie wiedzy badanych na temat makroregionu s3 takze dostrzegalne w zakresie znajomosci produktéw
turystycznych obszaru. Najbardziej rozpoznawalnymi atrakcjami wsrod ogétu badanych sa: Szlak Wielkich Jezior Mazurskich
(70%) oraz Zamek w tancucie (62%).

Q O ile przecietnie na poziomie ogdtu badanych wymieniano okofo 3 réznych atrakcji turystycznych, to réznice w tym zakresie
sg dostrzegalne wsréd poszczegodlnych kategorii badanych. Osoby znajace kampanie ,Piekny Wschdd” znaja przecietnie dwa razy
wiecej atrakcji turystycznych wschodniej Polski, niz osoby niezapoznane z dziataniami promocyjnymi.

QO Rozpatrujac poziom wiedzy reprezentowany przez poszczegdlne grupy docelowe kampanii, zdecydowanie najwyzszy poziom
znajomosci produktow turystycznych reprezentuja ,poszukiwacze innosci”. Przecietnie ankietowany zaliczony do tej kategorii
deklarowat znajomos¢ blisko 5-ciu produktéw turystycznych. Nieco mniej na ten temat wiedzieli ,turysci aktywni”, a stosunkowo
najmniej ,turysci rodzinni”.

Q Pozytywne zmiany w zakresie wizerunku makroregionu wynikajga wprost ze zmian w postrzeganiu poszczegolnych regionéw -
poczawszy do Warmii. Warmia silnie kojarzona z Mazurami, przed rozpoczeciem kampanii byta dobrze znanym i widzianym
w pozytywnym Swietle regionem. Kampania ,Piekny Wschdéd” przystuzyta sie Warmii poprzez promocje tego, co jest
dystynktywne dla niej jako obszaru autonomicznego turystycznie. Region jest obecnie istotnie czesciej postrzegany jako miejsce
z interesujacymi zabytkami sakralnymi wielowyznaniowymi, klasztorami oraz opactwami. W opinii respondentéw Warmia jest
odpowiednia na wyjazdy wakacyjne oraz zimowe - istotnie czesciej wymieniana jest w kontekscie interesujacej oferty ustug
gastronomicznych.
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Q Mazury to chyba jedyny region wschodni znany w Polsce powszechnie. Badania PBS prowadzone wsrdd zagranicznych turystéow
wykazaly ponadto, ze jest to takze najlepiej znany i najczesciej odwiedzany region wschodniej Polski przez podréznych
z Niemiec. Co wiecej, obszar ten na przestrzeni lat 2010-2012 byt prawdopodobnie najbardziej medialnym regionem w skali
catego kraju za sprawg kandydatury w konkursie organizowanym przez Szwajcarska Fundacje ,New7Wonders”". Wydawac by sie
mogto, ze wizerunek Mazur jest na tyle pozytywny, ze raczej nie nalezy sie spodziewa¢ w tym zakresie zadnych zmian -
to w stosunku do roku 2010 badani istotnie czesciej dostrzegaja - pomijajac przyrode - jego przyjazna/goscinng atmosfere,
regionalne potrawy a takze rdznorodnos¢ kulturowg i interesujgce zabytki. Badani istotnie czesciej s3 zdania, ze Mazury
sg odpowiednim miejscem do wypoczynku nie tylko w lato, ale takze w zimie. Region ma interesujgca oferte agroturystyczna,
odbywaj3 sie tam ciekawe imprezy kulturalne i co najwazniejsze - respondenci czesciej pozytywnie wypowiadaja sie o dostepnej
tam infrastrukturze drogowe;j.

O W przypadku Suwalszczyzny, polskiego biegunu zimna, bardzo wazne byfo ocieplenie wizerunku. Cel zostat osiggniety,
poniewaz po zakonczeniu kampanii ,Piekny Wschéd” region jest istotnie czesciej postrzegany jako przyjazny/goscinny,
réznorodny kulturowo, z dobrg gastronomia, duzym wyborem szlakéw turystycznych oraz piekna przyroda. Wiecej badanych
niz w 2010 roku zgadza sie, ze na Suwalszczyznie jest dobra infrastruktura drogowa, a region charakteryzuje ciekawa baza
agroturystyczna. Znacznie wiecej 0s6b przyznaje obecnie, ze region jest odpowiedni na réznego typu wyjazdy - poczawszy
od jednodniowych a skornczywszy na wakacyjnych.

O W wizerunku Podlasia takze zauwaza sie istotne statystycznie zmiany w aspektach, ktore jeszcze dwa lata temu odgrywaty
znikoma role w obrazie tego regiondw. | tak, badani czesciej dostrzegaja mozliwos¢ uprawiania sportow wodnych na Podlasiu
oraz doceniajg regionalng oferte kulinarng. Coraz wiecej os6b uwaza, ze oferta rekreacyjna Podlasia jest dobrze rozwinieta,
a sam region nadaje sie na wyjazdy weekendowe i wakacyjne.

O Polesie oraz Roztocze s3 regionami, ktérych wizerunek przed rozpoczeciem kampanii byt zdecydowanie najmniej wyrazisty
sposréd wszystkich dziesieciu regiondéw. Obecnie myslgc o Polesiu - badani znacznie czesciej dostrzegajg uroki tamtejszego
krajobrazu oraz rdéznorodnos$¢ religijng zamieszkatej tam ludnosci. Rzadziej uwaza sie takze, ze na Polesiu funkcjonuje
Zle zorganizowana komunikacja publiczna. Podobnie jak poprzednie regiony, réwniez i Polesie jest miejscem odpowiednim
na wyjazdy wakacyjne.
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O Warto zaznaczy¢, ze przeprowadzane przed rozpoczeciem kampanii badania jakosciowe*, wykazaty iz Roztocze bylo regionem
najmniej rozpoznawalnym przez respondentdw ze wszystkich dziesieciu a wiedza badanych na jego temat byfa znikoma. Dlatego
nalezy w szczegdlnym stopniu podkresli¢ pozytywne zmiany wizerunkowe w zakresie infrastruktury turystycznej oraz zasobéw
turystycznych tego obszaru. Od 2010 roku wizerunek Roztocza wzbogacit sie nieco w aspektach réznorodnosci kulturowej oraz
atrakcji turystycznych (rozumianej poprzez obecnos$¢ zamkdow i ruin). Badani istotnie czesciej méwia réwniez o ciekawych
imprezach kulturalnych organizowanych na tym obszarze. Roztocze czesciej jest postrzegane takze jako region z ciekawg baza
agroturystyczng, oraz jako miejsce odpowiednie na wyjazdy jedno- i kilkudniowe.

QO Podkarpacie oraz Bieszczady, obok Warmii i Mazur, z racji swoich waloréw naturalnych s3 regionami o raczej wyrazistym
wizerunku. Pomimo tego, badani istotnie czeSciej myslac o Podkarpaciu wskazuja cechy tj. mozliwos¢ zbierania grzybow
i owocow lesnych, obecnos¢ zamkdéw/ruin/patacéw i réznorodnos¢ kulturowa.

Q Pomimo tego, ze Podkarpacie w 2012 roku istotnie rzadziej byto postrzegane jako miejsce adekwatne do wyjazdéw zimowych -
to zyskato o wiele wiecej w zakresie oceny bazy agroturystycznej, komunikacji publicznej czy organizowanych imprez
kulturalnych. Jest tez czesciej uwazane jako destynacja odpowiednia do wyjazddw krotkoterminowych oraz wakacyjnych.

Q Bieszczady w oczach respondentow nie oferujg tylko i wylacznie turystyki gorskiej oraz gorskiego krajobrazu.
W stosunku do 2010 roku, Bieszczady s3 czesciej uwazane za region o urozmaiconym krajobrazie z dzika przyroda, gdzie
znajduja sie liczne szlaki i trasy turystycznie. CzesSciej dostrzegana jest takze mozliwos¢ uprawiania sportéw wodnych. Réwniez
czesciej akcentowane s3 zasoby turystyczne regionu tj. zamki, ruiny, réznorodnos¢ kulturowa, imprezy kulturalne oraz
rekreacyjne. Bieszczady s w opinii badanych miejscem dobrym do réznego rodzaju wyjazdéw - niezaleznie od pory roku
i dtugosci pobytu.

Q Kielecczyzna, po zakonczeniu kampanii ,Piekny Wschod” zyskata w oczach badanych gtéwnie w aspekcie infrastruktury
turystycznej. Istotnie czesciej postrzegana jest jako miejsce dobre do wyjazddéw krétko i dtugo terminowych, szczegélnie w zimie
(a nawet sylwestrowych). Géry Swietokrzyskie na pozér wydaja sie by¢ przyémione wizerunkiem oraz rozpoznawalnoscia
Bieszczadow. Na przestrzeni dwdch lat od rozpoczecia kampanii POT, region ten w istotny urozmaicit swéj wizerunek - czesciej
podkresla sie jego réznorodnos¢ kulturowa, mozliwos¢ uprawiania sportdw wodnych, regionalng kuchnie. Zauwaza sie takze
wzrost wskazan respondentéw w kategorii ,dobra infrastruktura drogowa".
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O Reasumujac, analiza wizerunku na poziomie szczegétowym wykazuje pozytywne zmiany obrazu kazdego z regiondéw. Regiony
dobrze znane, ktérych wizerunek jeszcze przed rozpoczeciem kampanii ,Piekny Wschod” okreslano jako wyrazisty,
po zakonczeniu promocji ich obraz nie tylko ulegt umocnieniu, ale takze pewnej dywersyfikacji zyskujac w obszarach dotychczas
marginalnych. Z drugiej strony, regiony mniej znane i popularne, ktérych wizerunek przed startem promocji okreslano jako
rozmyty - s3 obecnie nie tylko lepiej znane badanym ale takze zaczynajg budowac swoj specyficzny obraz bazujac
na charakterystykach przyrodniczych, spofecznych i kulturowych.

KOMPONENT B: EMOCJE

0 Od 2010 roku PBS prowadzi monitoring wizerunku emocjonalnego na poziomach makrostrukturalnym oraz szczegétowym.
Wrazenie oraz sposéb przedstawienia makroregionu zostat zmierzony na przestrzeni pomiaréw za pomoc3 dyferencjafu
semantycznego. Jest to w tym przypadku szesciostopniowa skala mierzaca wrazenia, ocene a w efekcie postawe badanych
wzgledem okreslonego obiektu w oSmiu wymiarach (tworza je pary przeciwstawnych okreslen tzw. pary ewaluatywne):

nienowoczesny - nowoczesny,

trudno dostepny - fatwo dostepny,
nieznany - znany,

niewart zobaczenia - wart zobaczenia,
niebezpieczny - bezpieczny,

dziki - cywilizowany,

odpychajacy - przyciggajacy,

daleki - bliski.

ONOUAWNE

Respondenci z roku na rok byli proszeni o ustosunkowanie sie wobec kazdej z oSmiu par, wybierajac jedno z dwdch okreslen lepiej
ich zdaniem pasujace do badanego makroregionu (albo zdecydowanie pozytywne lub bliskie pozytywnemu lub zdecydowanie
negatywne / bliskie negatywnemu).
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Q Analiza profili graficznych dyferencjatu semantycznego z pomiaréw prowadzonych w latach 2010 oraz 2012, pokazuje wyrazne
przesuniecie S$rednich wartosci skali dla kazdej z par ewaluatywnych w strone pozytywnych okreslen. Oznacza to,
ze w poréwnaniu do momentu sprzed rozpoczecia kampanii, wschodnia Polska jest obecnie postrzegana jako region w wiekszym
stopniu wart zobaczenia a takze bardziej: przyciggajacy, bezpieczny, cywilizowany, tatwo dostepny, bliski, znany oraz
nowoczesny.

O Wartosci srednie obliczone dla kazdej z par ewaluatywnych w grupie oséb deklarujacych znajomos¢ kampanii w pomiarze post-
test, przewyzszaja wyniki obliczone dla ogdétu badanych z lat 2010 i 2012. Oznacza to, ze osoby deklarujace kontakt z kampania
JPiekny Wschdd” postrzegajg makroregion w bardziej pozytywny sposéb, niz pozostali badani.

Q Poréwnawcza analiza profili graficznych dla grup docelowych kampanii réwniez wykazata pozytywne zmiany we wszystkich
trzech wyodrebnionych kategoriach. Relatywnie najwyzsze wartosci $rednie dla kazdej z par ewaluatywnych obliczono wsrod
Lturystéw aktywnych”. Wizerunek wschodniej Polski w tej grupie docelowej nalezy uznac za najbardziej pozytywny. ,Turysci
aktywni” w najwiekszym stopniu postrzegaja ten obszar jako warty zobaczenia, bezpieczny, tatwo dostepny, bliski, znany oraz
nowoczesny.

Q Do najbardziej zauwazalnych zmian w postrzeganiu makroregionu przez ,turystéw rodzinnych”, jakie zanotowano w post-tescie
kampanii, nalezy zaliczy¢ aspekty: cywilizowany, nowoczesny, bezpieczny, bliski. ,Poszukiwacze innosci” zas s3 grupa w ktorej
odnotowano w 2012 roku stosunkowo najnizsze wartosci srednie dyferencjatu semantycznego wzgledem pozostatych dwdch
grup docelowych. Nie zmienia to jednak faktu, ze makroregion jest wsréd tych oséb postrzegany pozytywnie i w obrebie kazdej
z par ewaluatywnych odnotowano pozytywne zmiany. Na szczegd6lng uwage zastuguja dwa wymiary, ktére to w stosunku
do 2010 roku odnotowaty najwieksze zmiany: nowoczesnosc i przycigganie.

O Wschodnia Polska niezmiennie od 2010 roku jawi sie respondentom jako obszar ciekawy, piekny oraz modny. Na uwage
zastuguje fakt, ze badani stosunkowo rzadko postuguja sie w charakterystyce makroregionu emocjami negatywnymi.
Emocje repulsywne tj.. brzydki, odpychajacy, grozny, smutny - nie tylko s3 najrzadziej wskazywane przez badanych podczas
opisu makroregionu ale takze oséb, ktére ich uzywaja na przestrzeni ostatnich trzech pomiaréw nie przybyfo. Istotnie wiecej
0s6b niz w 2010 roku uwaza zas, ze wschodnia Polska jest czarujaca, tajemnicza, wesota, zaskakujaca, intrygujaca
oraz bezpieczna. Istotnie mniej oséb, w stosunku do 2010 roku, uwaza wschodnig Polske za obcy region.
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Q Konsekwentnie, zmiany w wizerunku makroregionu wynikaja ze zmian w postrzeganiu poszczegélnych regiondw. Wszystkie
wyszczegolnione w dalszej kolejnosci réznice w wizerunku emocjonalnym sg istotne statystycznie.

Q Warmia w poréwnaniu do 2010 roku, jest obecnie czesciej postrzegana przez badanych jako region bezpieczny. Z kolei Mazury
czesciej s uwazane nie tylko za bezpieczne, ale réwniez czarujace, piekne, tajemnicze, zaskakujace, i intrygujace (sa to takze
roznice istotne statystycznie). Suwalszczyzna jest czesciej postrzegana jako bezpieczna, wesota ale takze tajemnicza. Podlasie -
jako tajemnicze oraz bezpieczne. Polesie - bezpieczne, tajemnicze, zaskakujace oraz wesote. Roztocze oraz Podkarpacie -
s3 uwazane czesciej jako bezpieczne. Bieszczady podobnie jak wczesniejsze regiony czesciej s3 postrzegane jako wesofe
ale takze jako bezpieczne. Kielecczyzna zas jest czesciej uwazana za bezpieczng ale takze rzadziej za obca. W przypadku Goér
Swietokrzyskich takze zanotowano wzrost odsetka wskazan w kategorii ,bezpieczny” przy jednoczesnym spadku wskazan
w kategorii ,piekny”.

Q Pozytywnym zmianom w obrebie emocji, jakie budza w badanych poszczegédlne regiony wschodniej Polski, towarzyszy wzrost
oceny ich atrakcyjnosci turystycznej. Wyniki badania post-test wykazaty istotne zmiany w przypadku wiekszosci analizowanych
regiondw. Jako najbardziej atrakcyjne turystycznie zostaty ocenione Mazury, Bieszczady, Warmia, Géry Swietokrzyskie oraz
Podkarpacie.

O Na szczegdlng uwage zastuguja zmiany, jakie zanotowano w przypadku mniej rozpoznawalnych przed rozpoczeciem kampanii
promocyjnej regionéw. Kielecczyzna, Suwalszczyzna, Roztocze oraz Polesie zyskaty przecietnie o okoto 20% pozytywnych ocen
wiecej w stosunku do 2010 roku. Obecnie sg oceniane jako atrakcyjne turystycznie przez co najmniej potowe badanych.

QO Analiza atrakcyjnosci turystycznej wojewddztw oraz regiondéw przeprowadzona w 2012 roku, wykazata ponadto, ze najlepiej
oceniane pod wzgledem atrakcyjnosci turystycznej sg te jednostki administracyjne, na ktérych terenie znajdujg sie najbardziej
pozytywnie oceniane regiony (tj. wojewddztwa warminsko-mazurskie i podkarpackie).
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KOMPONENT C: ZACHOWANIA

Q Analize wplywu kampanii ,Piekny Wschéd” na postawy spoteczne jej odbiorcdw zamyka tematyka zachowan badanych.
Zachowania s3 bowiem najsilniejszym wskaznikiem Swiadczacym o postawach badanych jednostek wzgledem okreslonego
przedmiotu. Sg ponadto najprostsze w obserwacji.

Q W kazdym z trzech pomiaréw prowadzonych przez PBS, pytano respondentéw o ich doswiadczenia a takze plany turystyczne
zwigzane ze wschodnig Polska. Wyniki pomiaru post-test pokazujg, ze w ciggu ostatnich 3 lat juz co drugi badany, ktory odbywat
w tym czasie prywatng podrdz na terenie kraju spedzat wolny czas w jednym z pieciu wschodnich wojewddztw.

Q Za wyjatkiem trzech najczesciej odwiedzanych regiondéw (Mazury, Podkarpacie, Warmia) - powszechnos¢ wizyt w regionach
wschodniej Polski rozktada sie catkiem réwnomiernie na poziomie kilku - kilkunastu procent. Najpowszechniej odwiedzanym
przez respondentéw regionem, niezaleznie od diugosci pobytu, s3 Mazury (od 38% osob wyjezdzajacych na 1 dzien do 48%
na co najmniej 5 dni). Podkarpacie i Warmia zamienity sie pozycjami w stosunku do 2011 roku. Podkarpacie jest obecnie drugim
najczesciej odwiedzanym przez podrézujacych na Wschdd Polski turystow (w 2011 roku byt to trzeci w kolejnosci najczesciej
odwiedzany region). Najczesciej stanowi on destynacje diugookresowych podrézy (26% wyjezdzajacych na teren wschodnich
wojewddztw Polski). Warmia, jako trzeci najpowszechniej odwiedzany region z 10-ciu badanych, stanowi przede wszystkim cel
jednodniowych wyjazdéw (25%). Roztocze (od 10% os6b wyjezdzajacych tam na 1 dzien do 6% wyjezdzajacych tam
na przynajmniej 5 dni) oraz Suwalszczyzna (od 7% os6b wyjezdzajacych tam na przynajmniej 5 dni do 8% wyjezdzajacych
na 1 dzien) pomimo pewnego wzrostu powszechnosci odwiedzania przez badanych turystow, pozostaja dwiema najrzadziej
wybieranymi destynacjami turystycznymi.

Q Ponadto, obserwuje sie takze pewne réznice zachowan pomiedzy osobami deklarujgcymi znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschéd”
a osobami, ktore nie miaty kontaktu z dziataniami promocyjnymi. Podczas gdy osoby nieznajace kampanii najczesciej wyjezdzaty -
niezaleznie od diugosci pobytu - do regiondw popularnych turystycznie (Mazury, Warmia ale takze krétkookresowo na Podlasie),
to deklarujacy znajomos¢ kampanii znacznie czesciej wybierali sie do regionéw bardziej specyficznych tj. w Bieszczady, Goéry
Swietokrzyskie, Polesie czy Roztocze.
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Q Prawie poftowa respondentéw zapytanych o swoje plany urlopowe na najblizszych 6 miesiecy, w badaniu post-test
zadeklarowata gotowos¢ do wyjazdu na terenie Polski z przynajmniej 1 noclegiem. Bardziej sktonni do spedzenia swojego urlopu
w kraju, niz pozostate kategorie badanych, s3 ,turysci aktywni” - blisko 3% badanych w tej kategorii. Podobnie jest w przypadku
0s6b deklarujacych znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschod” - sposrod ktérych 6 na 10 oséb planuje prywatny wyjazd na terenie
kraju, podczas gdy wsrdd osob nieznajgcych kampanii jest to 4-ta osoba na 10 pytanych.

Q Co trzeci respondent planujacy prywatny wyjazd na terenie kraju, chce podczas tej wycieczki odwiedzi¢ ktéres z wojewodztw
wschodniej Polski. Na tereny ,Pieknego Wschodu” - jak wynika z deklaracji - czeSciej planuja wybrac sie ,poszukiwacze innosci”,
Lturysci aktywni” a takze osoby deklarujgce znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschod”.

PODSUMOWUJAC...

Q Zaréwno podstawowe wskazniki efektywnosci kampanii ,Piekny Wschdéd” jak i analiza poréwnawcza wynikow w obrebie
poszczegdlnych komponentéw pojecia postawy spotecznej, Swiadcza o pozytywnym wplywie dziatan promocyjnych
na postrzeganie, ocene oraz zachowanie odbiorcéw kampanii wzgledem wschodniej Polski w badanej populacji.

Poziom wiedzy badanych na temat makroregionu oraz poszczegélnych regiondw wschodniej Polski uznac trzeba za istotnie
wyzszy niz przed kampania. Mniej rozpoznawalne dotad regiony, s3 obecnie znane znacznie wiekszej ilosci os6b. W uzywanym
nazewnictwie dotyczacym makroregionu z roku na rok coraz bardziej przewazajg pozytywne okre$lenia. Ponadto, w ostatnim
czasie do codziennego jezyka badanych przeniknety takze sformutowania zaczerpniete z komunikatéw kampanii (np. ,piekny
wschaéd”).

Wschodnia Polska oraz jej poszczegélne regiony sg ponadto czesciej uwazane za adekwatne do prywatnych wyjazdow
turystycznych, niz jak pokazuja wyniki badan prowadzonych przed rozpoczeciem kampanii. Co wiecej, przyroda oraz piekno
krajobrazu nie stanowig juz dtuzej gtdwnej sity promowanych miejsc. Badani znacznie czesciej zauwazajg, ze obszar ten jest
tatwo dostepny wyraznie czesSciej doceniajagc tamtejsza baze noclegowg, regionalng kuchnie oraz koloryt lokalnej spotecznosci.
Pozytywne zmiany w tym zakresie odbyty sie bez uszczerbku na regionach dotad dobrze znanych oraz popularnych.
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O Analiza komponentu emocjonalnego wykazata najwieksza liczbe pozytywnych zmian badanych w stosunku do przedmiotu
dziatan promocyjnych. Wizerunek wschodniej Polski po zakohczeniu kampanii jest obecnie w wiekszym stopniu nacechowany
pozytywnymi emocjami - makroregion zyskal przede wszystkim w aspekcie poczucia bezpieczenstwa, nowoczesnosci oraz
szeroko rozumianej atrakcyjnosci turystyczne;.

Za efektywnoscig kampanii w tym obszarze przemawiaja wysokie wyniki dyferencjatu semantycznego obliczone dla oséb
znajgcych kampanie ,Piekny Wschéd”. Makroregion oraz poszczegdlne regiony budza ciekawos¢ badanych oraz odczucie piekna.
Opisane zmiany przetozyly sie takze wzrost pozytywnych ocen atrakcyjnosci turystycznej przedmiotu kampanii - szczegélnie
w przypadku Suwalszczyzny, Podlasia, Roztocza i Podlesia, ktére to przed rozpoczeciem promocji byty regionami najmniej
rozpoznawalnymi i najmniej atrakcyjnymi w opinii badanej populacji.

Pozytywne efekty oddziatywania kampanii ,Piekny Wschdéd” zauwazalne s3 réwniez w zachowaniach respondentéw - osoby
deklarujace kontakt z kampania nie tylko czesciej niz pozostali odwiedzili w ostatnich 3-ech latach regiony wschodniej Polski
ale réwniez czesciej w ciggu nadchodzacych 6-ciu miesiecy planuja odwiedzi¢ te tereny.
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Ogodtem
Turysci rodzinni
Turysci aktywni

Poszukiwacze innosci

Mieszkancy pozostatych
wojewodztw

Mieszkancy wschodnich
wojewodztw

2011 rok

5%
12%
36%
8%
13%
37%
%
18%
37%
8%
13%
15%
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37%
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2012 rok

13%

31%
61%
34%
59%
12%
45%
63%
13%
38%
54%
29%

62%

39%

57%

M znajomosc wspomagana kampanii ©




Partner in
Business
Strategies

“Mazury Cud Natury”

hasta kampanii “Piekny
Wschod”

“Mazury dla kazdego caty
rok, cate zycie”

"

“Lubelskie smakuj zycie

"Swietokrzyskie czaruje,
pole¢ na weekend”

“Lubelskie chwilo trwaj”

"Podkarpackie pieknie i
prawdziwie”

“Podlaskie bogactwo
réznorodnosci”

"Podkarpackie przestrzen
otwarta”

"Odwieczna potrzeba
natury - Podlaskie”

zadne z powyzszych
POLSKA

ORGANIZACJA
TURYSTYCZNA

|

» MIEJSCE
OGOLEM ZAMIESZKANIA

B 63%
C 76%

25%

25%

21%

20%

15%

13%

13%

19%

27%
T 19%
L 21%

11%

L 23%

13%
15%

L 17%

7

12%

15%
12%

%

4%

g

Odpowiadajacy: znajacy kampanie na poziomie wspomaganym (n=350).

14%
%

28%

57%
0,

= wschodnie
wojewddztwa

m pozostate
wojewddztwa

efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

wspomagana znajomos¢ haset konkurencyjnych kampanii promocyjnych (ex-post)

GRUPA
DOCELOWA

61%
88%
S 58%
59%
63%
o 54%
21% .
I 13% %
27%
28%
L 32%
19%
26%
L 22%
17%
17%
D 37%
18%
13%
W 17%
15%
10%
L 25% o
12% Turysci rodzinni
19%
9%
3% Turysci aktywni
2%
1 2%
10% ® Poszukiwacze
0% innosci
6%



: efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

Partner in
znajomos¢ wspomagana i ocena narzedzi promocyjnych - wyniki ogélne @

Business
Strategies

Jak ogdlnie ocenia widziane

Czy widziat reklame w: Ocena reklam widzianych w: reklamy?
% odpowiedzi ,tak” Srednia arytmetyczna na skali 1 ,zdecydowanie Zle” Srednia arytmetyczna na skali 1 ,zdecydowanie Zle”
-5"zdecydowanie dobrze” -5"zdecydowanie dobrze”
14% e

23%

NEWS 4% @
il 11% (23)

nie mierzono
4% w 2011 roku

u 10% 06 2011 @
=07 2012

06 2011 07 2012

POLSKA L
roznica istotna

?épm ORGANIZACJA fatvst ! . o ) - - . .
oIS siatystyczne Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (2011 rok n=1016, 2012 rok n=1020). - - .

TURYSTYCZNA



efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

znajomos¢ wspomagana i ocena narzedzi promocyjnych w ujeciu szczegdéfowym @

Partner in
Business
Strategies

pbs

Czy widziat reklame w:

'.U/Z)QOQd.pa‘;\l.ie.d.Z.i:t.a.l<:............."............
wschoonich | PozoSTACYCH TURYSC TURYSC POSZUKIWACZE
NOIEWODZ T NOIEWODZ T Rtz AKTWYNI INNOSCI

17% 13% 17% 15% 16%

NEWS 6% 3% 4% 4% 5%

B 5% 4% 4% 7% 7%
I |
== d- d- 1B - =l

06 2011
Bl 07 2012

POLSKA o
roznica istotna

rP ( r{i\ ORGANIZACJA | o ' ..
OISV  tumvsTYCZNA statystycznie Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (2011 rok n=1016, 2012 rok n=1020). " .



efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

Business ° . .
Strategies . W|tryna Intemetowa @

B Reklamy odsytajg do strony
internetowej www.PieknyWschod.pl.
Czy styszat o tej stronie?

® znajomos¢ spontaniczna ™ znajomos$¢ wspomagana

co 10 badany deklarujacy znajomos¢ witryny w 2011 roku,
06 2011 3% . oy
odwiedzit |3

w 2012 roku, znajomos¢ witryny wzrosta, tym samym
16% odwiedzito jg 2 razy wiecej badanych
(co 5-ta osoba znajgca strone internetowa)

07 2012

POLSKA

éJB/\/\ ORGANIZACJA o ) . o B B . . .
’PO(S,K\:A;\ Odpowiadajacy: znajacy kampanie na poziomie wspomaganym ( 2011 rok n=214, 2012 rok n=350). . . . .

TURYSTYCZNA



efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

opinia na temat kampanii promocyjnych @

Partner in
Business
Strategies

Na ile zgadza sie Pan(i) z nastepujacymi stwierdzeniami:

zdecydowanie 50
zgadzam sie

zdecydowanie

4,5

4,0

3,5

3,0
R T
2,0 o

15 o

nie zgadzam sie 1,0 T T T T ]

|

Powinno by¢ wiecej Ludzie czeSciejbeda Kampania pokazuje Dopiero po kampanii Kampania zachecita

tego typu kampanii rozwazac piekne ale czesto  zdatem/zdatam sobie mnie do wyjazdu na
wojewddztwa zapomniane miejsca  sprawe z tego jak tereny wschodniej
wschodnie jako ktore z checia atrakcyjna jest Polski
miejsca wypoczynku odwiedze wschodnia Polska

POLSKA
ORGANIZACJA
TURYSTYCZNA

Odpowiadajacy: znajacy kampanie na poziomie wspomaganym ( 2011 rok n=214, 2012 rok n=350). : : ' .



ANALIZA POROWNAWCZA 2010-2012
kampania ,Piekny Wschod”
a postawy wobec makroregionu

N

N\




kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

Business

seges ¢ WProwadzenie @

KOMPONENTY POSTAWY SPOtECZNE]

2. EMO(CJE - wszelkie uczucia, wyobrazenia
na temat przedmiotu

3. ZACHOWANIE - dziatania podmiotu zdeterminowane przez
wiedze i emocje na temat przedmiotu

IE KAMPANIA
" WPLYNELA
WY WOBEC
EGIONOW POLSKI

CZY | W JAKIM ZA
PIEKNY WS
NA PO
WSCHODNIC

POSTAWA

5 26
’PO(SQ ORGANIZACJA : : . .

TURYSTYCZNA



kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

Partner in
Business

Strategies znajomosc regiondéw wschodniej Polski e
2010 rok 2012 rok
n=1025 n=1020
Mazury 97%
Bieszczady 85% 91% T
Warmia 87% 88%
Gory Swietokrzyskie 79% 87% T
Podkarpacie 74% 81% T
Suwalszczyzna 71% 79% T
Podlasie 67% 76% T o
Kielecczyzna 68% 74% T rOZDOZﬂa\/\/amO§C/ 7 Z :I_O
. ] : T regionéw WZzrosfa istotnie
oztocze 2% 61% na poziomie wspomaganym
Polesie 520 0d Czasurozpoczecia kampanii
: Llekny Wschod”
Inne 9%
| ) .. ) rézpiga miedzy ) znajomos¢
. ' Znajomosc znajomoscia spontaniczna ogétem
Nie znam zadnych | 1% spontanicens ? Wspomzgana |

POLSKA 919

%
é‘(@/v\ ORGANIZACJA 0..
Tolsral "

TURYSTYCZNA




kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

konotacje pojeciowe i nazewnictwo makroregionu @

Partner in
Business
Strategies

.Piekny Wschdd” funkcjonuje w codziennym jezyku badanych:

1. skojarzenie z makroregionem 2. nazwa makroregionu
50% .
przyroda, natura 55% wschodnia $ciana, blok wschodni, 36%
jeziora, lasy, rzeki 520%% wojewodztwa wschodnie _- 23%
: 25%
wakacje, urlop Polska Wschodnia -
29%
Polska Wschodnia | 17%
Polska B .
sielskos¢, spokdj _- 15%
. , wschdd, wschdd Polski, 13%
bieda, ubostwo wschodnia Polska - 14%
Sciana Wschodnia 3%

Warmia, Mazury
0
Polska "B” l 5%

wschodnia goscinnos¢ 11% 08 2010 Pigkny Wschod I 20 08 2010
wielokulturowos¢ 8% o n=1017 . 5% n=416
11% =07 2012 tereny wschodnie .
roznorodnosc religijna 7% - _I 2% m (07 2012
9% n=1020 >0 n=401
Piekny Wschdd 9% preynajmnie] 9% wskazari bieda, nedza 1% powyzej 1% wskazan

POLSKA

®e
é(@/v\ ORGANIZACJA ..
Tolskal acnBB

TURYSTYCZNA



Partner in
Business
Strategies

kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne
znajomos¢ produktow turystycznych wschodniej Polski e

pb5®

osoby deklarujace ZNajomosc kampanii ,Piekny Wschod”

wymieniaja przecietnie o 2 razy V\/iQCEJ DFOdUkTé\/\/
turystycznych wschodniej Polski niz pozostali badani

PIEKNY WSCHOD" GRUPA DOCELOWA ZAMP?EEJZS&,EMA

—8-—przecietna liczba wskazywanych produktéw turystycznych

1,0 T T T T T
zna nie zna Turysci rodzinni TurysSci aktywni Poszukiwacze pozostate wschodnie
innosci wojewddztwa wojewddztwa
POLSKA . .

éfz ORGANIZACJA . .
,%(sé\\ TURYSTYCZNA Odpowiadajacy: wszyscy badani w 2012 roku n=1020 R .




kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne
wizerunek makroregionu - zasoby turystyczne @

Partner in
Business
Strategies

[ J
oepg®
pbs
1.

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

s praoc, e e R i 56
0

duzy wybdr szlakéw i tras
wystycnyer | 55 »

rzyjazna/goscinna atmosfera
previsenare N c-

interesujgce zabytki sakralne

wielowyznaniowe, klasztory, opactwa || G 79+
roznorodnos¢ kulturowa 08 2015
IR A 75%  n-1020
m (072012

smaczne potrawy reglonalne _ 70% n=1020

Wschodnia Polska, niezmiennie od 2010 roku, jawi sie badanym przez pryzmat bogactwa zasobdow naturalnych
poszczegolnych regionow tj. bogactwo jezior, tereny gorskie, duza ilos¢ lasow / puszczy.

W 2zwigzku z czym roéwnie czesto postrzegana jest takze w kontekscie dziedzin aktywnosci
turystycznych/rekreacyjnych zwigzanych z tymi zasobami: z mozliwos$cig uprawiania sportow wodnych lub gérskich
czy zbierania grzybow, owocéw lesnych.

W stosunku do 2010 roku, badani istotnie czesciej mysiac o regionie, podkreslajg dzikos¢ przyrody oraz dziewicze
tereny, ré6znorodnos$¢ kulturowg oraz smaczne potrawy regionalnie. Czesciej takze wymieniane s3: duzy wyboér
szlakoéw oraz tras turystycznych, przyjazna/goscinna atmosfera oraz interesujace zabytki sakralne.

POLSKA

®e
,P{(fjé\i\ A réznica /'stotqa . . .
olsKA statystycznie C ¥ .

TURYSTYCZNA



kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

wizerunek makroregionu - infrastruktura turystyczna @

Partner in
Business
Strategies

[ J
oepg®
pbs
1.
0% 20% 40% 60% 80% 100%

oo s ke ey

odpowiedni na wyjazdy zimowe _— 86%
dobrze rozwinieta oferta rekreacyjna _. 81%
bogata oferta noclegowa _ 76%
0 .
T Na przestrzeni lat 2010-2012,
odpowiedni na wyjazdy weekendowe _ 76% region stat SiQ |EDi€j postrzegany
szeroka oferta ustug gastronomicznych _. 249 f t k I\,.Elwylmlaracl? . .
0
1 orer uituraino-rekreacyjnej,
odpowiedni na wyjazdy Swigteczno- C| i s . C| . gj, J
sylwestrowe N adekwatnosci do wyjazdow
duza ilos¢ ciekawych imprez kulturalnych okolicznosciowych
 rekreacyjnych I 2 7o oraz
interesujaca oferta ustug : :
agroturystycznych (R 70 infrastruktury drogowe;.
odpowiedni na wyjazdy jednodniowe _ 61% 08 2010
T n=1025
dobra infrastruktura drogowa _. 49%
. A m(07 2012
dobrze zorganizowana komunikacja n=1020

publiczna N 16%

POLSKA

®e
?{PA\ A réznica /'stotqa . . .
olsKA statystycznie C ¥ .

TURYSTYCZNA



kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

zmiana wizerunku racjonalnego regionow - zasoby turystyczne @

Partner in
Business
Strategies

odpowiadajacy:
2010rok n=1025, 2012 rok n=1020

Podkarpa-

>
h=)
©
o | O
O | N
n
9
(an]

082010 30% 39% 19% 26% 24% 31%

P A EPAE ORIl 072012 34% | 52% | 27% | 29% 21% 20% 28% 35% 18% 23%
réznica 4% | 13% | 8% | 3% 4% 2% 4% 4% 2% 2%

082010 29% 39% 23% 25% 21% 19% 26% 30% 19% 24%
072012 26% 42% 26% 26% 20% 20% 28% 34% 19%

réznica  -3% 3% 3% 0% 1% 1% 2% 4% 1%

082010 32% 50% 20% 17% 13% 20% 34% 44% 16%

3. urozmaicony krajobraz iR CIEED 56% 21% 19% 13% 21% 30% 52% 17%

réznica 1% 6% 1% 2% 0% 1% 1%

082010 17% 26% 21% 24% 15% 23% 15% 50% 6%

4. dzikos¢ przyrody, dziewicze tereny IRV EIECD 35% 28% 29% 22% 23% 18% 57% 9%
réznica 1% H 7% 6% 7% 0% 3% 7% 3%

. ) " 082010 16% 31% 7% 7% 4% 8% 26% 46% 9%

5. duzy Wybortizrljsl,(ti/vcvzlnggﬁ 072012 19% 37% 16% 12% 9% 11% 24% 53% 12%

réznica 3% 6% 5% 5% 3% 2% 7% a%

., v . 082010 56% 93% 18% 2% 3% 2% 4% 5% 1%

6. mozliwosc uprawiania sportow eererrr ey 91% 23% 7% 4% 4% 6% 11% 3%
wodnych g 2% 4% 5% 2% 3% 2% 2%

082010 36% 49% 29% 42% 34% 27% 25% 34% 18%

7. zbieranie grzybéw, owocow lesSny ch AN AREEYL/) | 59% 37% 39% 31% 28% 31% 41% 20%
réznica 1% 8% 3% 1% 6% 6% 2%

08 2010
07 2012

19% 17% 15% 19% 12% 8% 21% 21% 13%
34% | 31% 18% 16% 12% 10% 22% 22% 11%

8. interesujace zabytki sakralne
wielowyznaniowe, klasztory, opactwa

réznica 3% 3% 0% 2% 1% 1% 2%
082010  29% 22% 8% 9% 8% 4% 13% 8% 19%
9. obecnos¢ zamkow, ruin, patacow I AREEEY) 27% 12% 8% 8% 8% 19% 13% 15% 20% 4%
réznica 4% 5% 4% 0% 0% 4%
082010 18% 23% 19% 27% 15% 12%
10. r6znorodnosc¢ kulturowa BSEa{l il 32% 29% 30% 21% 20%
réznica 3% | 8% 3% 5% 8%
082010 22% 34% 7% 14% 11% 9% 9% 8% 12%
11. dobre, bliskie potozenie I EIEET 33% 12% 13% 8% 9% 12% 12% 14%
réznica 0% -1% A% 2% @ 0% 4% 4% 2%
082010  26% 32% 18% 21% 16% 15% 21% 25% 18%

12. smaczne potrawy regionalne SEANTARryLy) | 45% 25% 26% 19% 19% 28% 29% 20%
réznica 1% 7% 5% 3% 3% 7% 4% 3%

roznica istotna
statystycznie




kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

zmiana wizerunku racjonalnego regionow - infrastruktura turystyczna @

Partner in
Business
Strategies

>
©
]
N
(]
N
wn
Q
[an)]

Podlasie

odpowiadajacy:
2010rok n=1025, 2012 rok n=1020

Suwalszczy-
zna
Podkarpacie
Kielecczyzna

~ Gory

Swietokrzy-
skie

powyzszych

10% 10% | 16% | 7%
6% | 6% | 8% | 8% | 8% | 5% | 11% | 5% @ 5% @ 14%
-4% | -4% | -3% 3% | 5% | -5% | -1%
21% | 5% | 6% | 4% | 3% 6% | 6% | 9%

1. Zle zorganizowana komunikacja 08 2010f 8%

publiczna 07 2012' 2%

réznical -3%
082010 15%

2. dobra infrastruktura drogowa 072012 16% | 28% | 10% 7% 7% 4% 8% 11% | 11%

réznica 1% 1% 3% 0% 2% 5% 2%

082010 18% 29% | 4% | 11% | 7% 5% 5% 4% 9% | 16% @ 21%
3. odpowiedni na wyjazdy jednodniowe 072012 18% | 26% 9% 10% | 11% 8% 12% | 10% | 12% | 17% | 22%
réznica__0% 5% | 1% | 4% | 3% | 7% | 6% | 4% | 0% 1%

082010 44% | 75% | 23% | 17% | 15% | 20% | 30% | 50% | 15% | 35% | 5%
4. odpowiedni na wyjazdy wakacyjne 07 2012| 49% | 77% | 30% | 24% | 21% | 23% | 35% | 54% | 21% | 35% 2%
roznical 4% | 1% | 7% | 6% | 6% | 3% | 5% | 4% | 6% | 1% | -3% |
082010 31% 59% | 11% | 6% 4% 5% | 18% 26% @ 7% | 19% | 7%
5. dobrze rozwinieta oferta rekreacyjna 072012 32% | 64% | 18% | 10% 7% 8% 18% | 29% 9% 18% 3%
réznica 1% _ 5% 4% | 3% | 3% | 0% 3% 3% 1% | -4% |

6. duza iloéé ciekawvch imprez 082010 26% | 48% | 7% 6% 4% 4% | 10% | 11% | 9% 9% 9%
' y P 072012 26% | 57% | 15% | 9% 7% 7% | 15% | 16% | 8% | 10% | 3%

SEERES R roznica 0% [19% | 7% | 3% | 3% | 3% | 4% | 6% | 0% 1% [1:6%

082010 27%  42% | 9% | 14% 10%  11% | 11% | 12% | 11% @ 25% 10%
7. odpowiedni na wyjazdy weekendowe 072012 26% | 43% | 15% | 14%  11%  12% | 16% | 22% | 11% @ 21% 13%
réznica I_-Z% 1% | 6% | 0% 1% 1% | 4% | 9% | 0% 3%
. : 082010 24% | 32% | 13% | 13% | 9% | 9% | 13% | 21% 8% @ 13%
072012 31% | 50% | 20% | 18% | 11% | 13% | 18% | 22% @ 10% @ 14%
FAUIR RS réznical 7% |17% | 7% | 5% | 2% | 3% | 5% | 1% 2% 1%
&) e o e e e e S T 082010 14% | 20% | 5% 5% 3% 3% | 24%  34% | 7% | 27% @ 12%
' sylwestrowe 072012 18% | 35% | 10% | 6% 5% 6%  20% @ 34% | 11% | 22% 10%
réznica_ 4% - 5% 2% 2% 3% 0% 4% 2%
08 2010 5% 6% 4% 2% 1% 2% | 40% | 56% | 7% | 38% 6%
10. odpowiedni na wyjazdy zimowe

072012 8% | 13% | 6% 4% 3% 3% | 31% | 59% | 15% | 42% @ 5%

roznical 3% | 6% | 2% 2% 2% 3% | 8% | 4% -1%

roznica istotna
statystycznie




kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne
makroregion - wrazenia wzgledem obiektu @

Partner in
Business
Strategies

A jakie skojarzenia nasuwajg sie Panu(i) na mysl o tym obszarze Polski?

* dane przedstawiono za pomoca $redniej arytmetycznej

J. (_] 3 4 5 8]
niewart zobaczenia 50 5,2 wart zobaczenia
odpychajacy 47 49 przyciggajacy
niebezpieczny 42 46 bezpieczny
dziki a,aﬁ,ﬂ, cywilizowany
| 4.1 |
trudno dostepny 4,2 tatwo dostepny
3??
daleki ﬁl bliski
.............. R R B/ ERREE R R
ogdtem 2010 rok (n=1025) nieznany | 59 | znany
m— 0gdtem 2012 rok (n=1020) i i i ’ ’
znajacy kampanie s e e s s e i e e e s o v wns I =32. T L
.Piekny Wschéd" 2012 ! B | | |
(n=350) nienowoczesny | m | nowoczesny

POLSKA

(‘(3/‘/\ ORGANIZACJA
,“DO(S&\ ANIZACJ

TURYSTYCZNA




Partner in
Business
Strategies

wart zobaczenia

przyciagajacy

kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

makroregion - wrazenia wzgledem obiektu wsréd grup docelowych

bezpieczny

cywilizowany

tatwo dostepny

bliski

08 2010

TURYSCIRODZINNI

-0/ 2012

nowoczesny

50
4,0

5 e 50]
51 46

30

— —m— —Mm—
- - # =< 3,7 @

20

10

niewart zobaczenia

TURYSCIAKTYWNI

odpychajacy

niebezpieczny

dziki

trudno dostepny

daleki

nieznany

nienowoczesny

60 wart zobaczenia przyciagajacy bezpieczny cywilizowany tatwo dostepny bliski znany nowoczesny
50 E—F— 45 -
52 4,2 El. . ———I¥l — T

4,0 4,7 4,5 38 4,0 3,9 ﬂ?
3,0 e
20
:I_,O T T T T T T T

niewart zobaczenia  odpychajacy niebezpieczny dziki trudno dostepny daleki nieznany nienowoczesny

POSZUKIWACZE INNOSC

wart zobaczenia przyciagajacy bezpieczny cywilizowany tatwo dostepny bliski znany nowoczesny
50— |E—g
40 5,2 45 ag-- —— IR IR
3.0 s 39 39 4,0
2,0 = 29
1,0 T T T T T T T
niewart zobaczenia  odpychajacy niebezpieczny dziki trudno dostepny daleki nieznany nienowoczesny




kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

wizerunek makroregionu - emocje @

>

Partner in
Business
Strategies

kY N 07 %
PICkNY | 4%
modny | 6%
CZaruRcy N W 85%
fajemniczy . . JW 2%
wesoty I I 75 \/\ISChOdnia POlSka budzi
zaskakujacy . W 0% pozytywne emocje wsrdd badanych-
bliski . . przede wszystkim postrzegana jest jako
'ski (emocjonalnie) . o 68% : -
y ciekawa, piekna, modna,
ledny N 66%

ntrvevincy Czarujaca
I T 3% A
- o3% ale takze tajemnicza.
e2pieCZN) | W 61%

bogaty o 53%
Negatywne emocje stanowig

obcy 0 : i
. B 31% marginalny element wizerunku
TYHRCY S 28% emocjonalnego makroregionu.

SMUTY O 27%
BOZNY I 26%
. 08 2010 m(07 2012
odpychajacy Bl 13% n=1025 n=1020
brzydki 129

é@ POLSKA P .
( T — réznica istotna
‘ o Sf‘\ﬁ\ statystycznie
TN—

TURYSTYCZNA




Partner in
Business
Strategies

odpowiadajacy;
2010rok n=1025, 2012 rok n=1020

082010 15%
IWESECICERY 07 2012 18%

réznica 3%
082010 20%
e EWY) 07 2012 24%

réznica 4%
082010 11%
eRcIEnhledy 07 2012 15%

roznica 4%
082010 5%
ZNbleY 072012 5%

réoznica 0%
082010 25%
SNl 07 2012 25%

réznica 0%
082010 42%
07 2012 45%

072012 32%

réznical 11%
082010 18%
072012 20%

roznica 3%
08 2010, 21% 28%

Suwalszczyzna

Podlasie

Roztocze

Podkarpacie

Bieszczady

Kielecczyzna

kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

zmiana wizerunku emocjonalnego regionéw

’ Gory
Swietokrzyskie

powyzszych

26% | 12% 9% | 8%
32% | 13%  12% | 13% | 13%  13% = 25% 6%  15% | 13%
| 6% | 2% 3% | 5% | 1% 1% 1% 0% 1%

40% | 11%  10% = 5%  12%  14%  34% 6%  18% | 12%
53% | 15% @ 11% = 8% | 11%  15%  31% 6%  16% | 4%
| 213% | 4% 1% 3% 0% 1% 2% 0% 2% | 8% |
19% | 10% | 11% [ 11% | 16% 11%  31% 3%  11% | 10%
26% | 14% | 22% | 19% | 20% = 10%  26% 5% @ 14% | 6%
7% | 3% | 1% | 8% | 4% 0% [8% . 2% 4% | 4% |
3% | 10% | 12% @ 16%  17% | 5% | 3% | 11% | 4% = 37%
4% 7%  11% | 12%  14% 4% 4% | 6% | 4%  50%
1% 3% 2% 4% 3% 1% 1% 0% | 12%
48% | 10% | 9% [ 6% | 8w | 13% [ 15% | 8% @ 12%  13%
53% | 15% | 10% | 10% | 10% = 16% | 22% | 9% @ 13% 8%

5% | 6% | 1% | 4% | 2% 3% 2% 0%
67% | 26% = 21% | 17% | 24% | 30% = 52%  20% | 41% | 4%
76% | 29% = 23% | 19% | 22%  30%  53% @ 21% | 32% | 3%
3% 2% 1% 2% 0% 1% 1% 2%
13% | 14% [ 12% [ 14% [ 14% [ 14% [ 13% | 16% | 18%
42% | 25% | 22% | 23% | 19% | 22% | 25% | 19% | 22% | 9%
12% | 7% | 11% | 5% | 8% | 11% | 6% | 7%
24% | 10% 8%  10%  15%  14%  23% 8%  13%  18%
30% | 13%  10% = 10% = 14%  13% = 25% = 11%  17%  14%
2% 0% 1% 1% 2% 3% 4%

roznica 2% - 3%

roznica istotna
statystycznie




Partner in
Business
Strategies

kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

atrakcyjnosc turystyczna regiondw

Jak Pan(i) ocenia atrakcyjnosc¢ turystyczng wymienionych regionow?

wskaznik top2box- sumaryczny odsetek odpowiedzi pozytywnych (,raczej tak” i ,zdecydowanie tak”)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
| j j j j |
WOJEWODZTWO Mazury , , , , 520, >
WARMINSKO-MAZURSKIE Warmia —Ilsz&ﬁ%i ’
| | | | o o
. | | | | | %

, - I A O0° &
WOJEWODZTWO USRS | ; | | 86%/? =l 4.3
PODKARPACKIE Podkarpacic 7‘5%83% i =

: \ \ =
g [ [ [ [ [ =
WOJEWGDZTWO e S e —8%/;%’ i = 5
/ i | | | | | 3 !
SWIETOKRZYSKIE Kielecczyzna M S 1% i
_ | | | | |
WOJEWODZTWO Suwalszczyzna —“‘% sg%i i 40
i | | | |
PODLASKIE Podiasic N S 1% i
| | | | |
) | | I I
WOJEWODZTWO Roztocze (N T 55% | |
| i | ° | m post-test
LUBELSKIE Polesie FI 3|5‘V ':%6% i pre-test
! P ! ! !
©
FoLsrA roznica istotn. .
’%é(fszﬁ,\/;/\\\ Sjsf:ﬁgi;i Saz‘aaf_fz‘;crza/;/ea Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (2011 rok n=1025, 2012 rok n=1020). : : . .
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kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

odbyte podrdze na teren wschodniej Polski

Cy w ramach prywatnych wyjazdow poza miejscowos¢ zamieszkania, odwiedzit:

Podkar-
pacie

38%
28%
44%
23%

41%

/1%
L 40%

46%

N
o
N

X
(e0)
<

POLSKA
ORGANIZACJA
TURYSTYCZNA

I 22%

23%

23%

23%

_Gory
Swieto-
krzyskie

WY[AZDY [EDNODNIOWE

Suwalsz-
czyzna

Kielec-
czyzna

Warmia Podlasie Polesie Roztocze

37%

25%
8%
22%
24%
21%
19%
9%
25%
15%
14%
15%
8%
3%

12%
10%
8%

11%

o o 2 o
SES 28s ERg Bsed g8 SRg S
~ = N < oI N < <
N ﬂ\—qa — 3 — = :HCE - =N §|°\:§ §H°\O
<

11%

5%
| 1%

mogdétem 2012 zna kampanie  ®nie zna kampanii

Odpowiadajacy: respondenci, ktérzy w ciggu ostatnich 3 lat odbyli prywatne wyjazdy : | wykres - jednodniowe,
Il wykres - krétkookresowe oraz Il wykres - dtugookresowe na terenie przynajmniej jednego z 5 badanych wojewddztw.
Respondenci odpowiadajac na to i kolejne pytania postugiwali sie mapa z naniesionymi regionami.

inny
region

13%

10%
9%

16%
| 11%

B 13%

7%

8%
N 8%
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Czy w najblizszych 6 miesigcach planuje prywatny wyjazd na terenie Polski w czasie wolnym

z przynajmniej 1 noclegiem?

W nieuzasadniony brak
odpowiedzi

_— 100%
B zdecydowanie nie
80%
B raczej nie
60%
nie wiem, trudno powiedzie¢
raczej tak 20%
B zdecydowanie tak 0%

40% -

I 22" N 13%
14%
e 29%
21%

kampania ,Piekny Wschod” a postawy spofeczne

planowane podrdze na teren wschodniej Polski

KAMPANIA ,
LPIEKNY WSCHOD"

Ogétem 2012 Turysci
n=1020 rodzinni
n=330

Turysci

aktywni

n=113

Poszukiwacze zna nie zna
iNNosCi n=350 n=670
n=97

Czy planuje wyjechac do ktoregos z wojewodztw lezacych na wschodzie Polski?

100%

H tak 80%
60%

Hnie 40%
20%

H jeszcze nie wiem 0%

POLSKA
ORGANIZACJA
TURYSTYCZNA

P

- 35%, |—— 429, -
- 18% - 24%

Ogétem 2012 Turysci
n=506 rodzinni
n=210

Turysci
aktywni
n=78

Poszukiwacze zna kampanie  nie zna
inNosci n=221 kampanii
n=59 n=285

e
lblbll
acnBB
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PLEC WIEK

charakterystyka spoteczno-demograficzna

pomiar ex-post: ogétem oraz w podziale na znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschod” @

mezczyzna kobieta 25-39 lat 1 40-49 lat m 50-59 lat
100% — — memm — 100% — — e —
80% | | - 80% +—1 e —
60% -~ . 60%
40% +—1 e . 40%
20% f— . 20% -
0 0
o ogbtem | Izna kampanie;I nie zna | o ogbtem zna kampanie  nie zna
n=1020 n=350 kampanii n=1020 n=350 kampanii
n=670 n=670
oo podstawowe = zawodowe ®s$rednie Mwyzsze — . g%rgielségggz* : ;gv?l;—/fe?ggé'lz}{
80% +— 80%
60% 60%
40% 40%
20% 20%
0% 0%

zna kampanie  nie zna zna kampanie  nie zna
n=350 kampanii n=350 kampanii
n=670 n=670

®
POLSKA
’Péﬁm ORGANIZACJA . ‘ l .
olsd acnBB

TURYSTYCZNA
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charakterystyka spoteczno-demograficzna

pomiar ex-post: ogétem oraz w podziale na znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschod” @

LICZBA DOROStYCH W GOSP.DOM. LICZBA DZIECI W GOSP. DOM.

= 1 osoba m 2 osoby m 3 i wiecej 0s6b 3 i wiecej dzieci 2 dzieci = 1 dziecko m brak dzieci
100% - 100% T —p8%wr —— 3%
17%
80% 80% -
60% 60% |~ £9%
40% 40% +-—
20% 20% +- [l
0% 0%
zna kampanie  nie zna ogotem zna kampanie  nie zna
n=350 kampanii n=1020 n=350 kampanii
n=670 n=670
KORZYSTANIE Z INTERNETU LACZNY DOCHOD NETTO W GOSP. DOM.
non-userzy light userzy heavy userzy i m tak
100% T—wow " msgT T o 100%
19% 1e% 22%
80% +—-+ - 30% - 80%
0,
60% - — 3% 31% __ 60%
40% +—-1 o ———— - 40%
58%
2096 i — 5196 _____________ - 4896 - 2096
O% T T T 1 0%
ogbtem zna kampanie  nie zna zna kampanie  nie zna
n=1020 n=350 kampanii n=350 kampanii

n=670 n=670

o
POLSKA
?éﬁm ORGANIZACJA . . . .
olsd acnBB
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Tomasz Wozniczka

Kierownik Projektu

Dziat Badan Zachowan Rynkowych i Komunikacji
e: tomasz.wozniczka@pbs.pl

m: 0048 600 294 134, t: 0048 58 555 41 38
ul. Junakéw 2, 81-812 Sopot

www.pbs.pl

Zapraszamy do kontaktu

v
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e
pbs
Anna Kalinowska
Mtodszy Badacz
Dziat Badan Zachowan Rynkowych i Komunikacji
e: anna.kalinowska@pbs.pl

m: 0048 696 420 699, t: 0048 58 555 41 46
ul. Junakéw 2, 81-812 Sopot

www.pbs.pl

v
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