Badanie skutecznosci kampanii
promocyjnej waloréw turystycznych
wschodniej Polski

PIEKNY :WSCHOD

Sopot - Warszawa, sierpien 2012

Raport z 3 fali badania przeprowadzonego dla Polskiej Organizacji Turystycznej
przez PBS Sp. z 0.0. w ramach projektu ,Promocja zrownowazonego rozwoju turystyki”
dofinansowanego z Dziafania V.1 Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej na lata 2007-2013
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kontekst badania

cele kampanii 0

Polska Organizacja Turystyczna zlecifa realizacje multimedialnej kampanii Piekny Wschod promujacej atrakcyjnos¢
turystyczng wschodniej Polski.

Kampania stanowi

element Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej 2007-2013 finansowanego

przez UE, ktérego beneficjentem jest POT.

G’féwny cel marketingowy kampanii: pobudzenie ruchu turystycznego w 5 wojewddztwach
wschodniej Polski : warminsko-mazurskim, podlaskim, lubelskim, podkarpackim, Swietokrzyskim.

Zadania kampanii;
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rozpowszechnianie pozytywnych skojarzen na temat wschodniej Polski,
wywofanie potrzeby pogtebiania wiedzy na temat waloréw turystycznych PW,
promowanie atrakcyjnosci turystycznej regiondw wschodniej Polski (wiedza, wizerunek):
 ale nie pod odrebng marka,
* anie poszczegdlnych produktéw turystycznych z nimi zwigzanych,

potozenie odpowiedniego nacisku na popularyzacje atrakcyjnosci turystycznej
obszaréw i produktéw mniej rozpoznawalnych, niedocenionych, nieznanych,

przekonywanie do zmiany kierunku preferencji dotyczacych miejsca wypoczynku -
do wprowadzenia destynacji wschodniej na liste rozwazanych/preferowanych miejsc wyjazdow
turystycznych,

nakfanianie do skorzystania z oferty turystycznej wschodniej Polski,
popularyzacja ré6znorodnych typdw turystyki,

ukazywanie unikatowych korzysci z odwiedzania wschodniej Polski.
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Oczekiwane efekty kampanii:

«  przetamanie i redukcja negatywnych skojarzen na temat wschodniej Polski,

< poprawa (ew. zbudowanie) wizerunku poszczegodlnych regiondw wschodniej Polski,
« wzrost wiedzy na temat oferty i waloréw turystycznych regionéw PW,

< traktowanie jako alternatywe destynacji wschodnich w wyjazdach turystycznych,

«  wieksza powszechnos¢ odwiedzania 5 wschodnich wojewddztw na diuzsze okresy wypoczynku.

Cechy kampanii:
......... : neutralnyprostyJednoznacznyprzekaz
«  pogodna, radosna, miejscami dowcipna, promieniujgca entuzjazmem, inspirujaca energia,
«  bez tonui tresci protekcjonalnych, mentorskich lub wyrafinowanych intelektualnie,
- pozbawiona agresji i kontrowersyjnych pomystow,
«  bazujaca na wartosciach podzielanych przez wszystkie segmenty grupy docelowej,

« dopuszczalne elementy aspiracyjne przyczyniajace sie do nasladownictwa.
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grupy docelowe kampanii e
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Grupy docelowe kampanii - kryteria ogélne:

turysci podrézujacy po terenie Polski w ramach wyjazdéw prywatnych:;
» weekendowych
+ dlugo-weekendowych
« Swigtecznych
« urlopowych
« wakacyjnych
mieszkancy:
 Polski Wschodniej (5 wojewddztw)
« pozostatych czesci kraju
« Ukrainy, Niemiec
bedacy w wieku:
 turysci polscy: 25-59 lat

 turysci zagraniczni: 25-35 lat
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gfdwne

Monitorowanie zmian Wizerunku wschodniej Polski tuz przed, w trakcie oraz
po zakonczeniu multimedialnej kampanii ,PIEKNY WSCHOD" promujacej oferte
turystyczng wschodniej Polski. Trzyfalowy projekt badawczy zakfada réwniez
monitoring efektywnosci kampanii promocyjne;.

Niniejszy raport zawiera wnioski z badania ex-post (prowadzonego po zakonczeniu
kampanii).

szcze o’fowe

v/ charakterystyka wizerunku makroregionu wschodniej Polski oraz poszczegélnych
regiondw wschodniej Polski

v/ ustalenie zakresu wiedzy o atrakcjach turystycznych regionéw

v opis zwyczajowych zachowan turystycznych (destynacje, formy wypoczynku)
v charakterystyka podrézy na tereny wschodniej Polski
v okreslenie gotowosci skorzystania z oferty turystycznej wschodniej Polski
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mieszkancy wybranych miast pow. 50 tys. z 10 wojewoddztw:
warminsko-mazurskiego, podlaskiego, lubelskiego, Swietokrzyskiego, podkarpackiego,
RESPONDENCI mazowieckiego, sSlaskiego, wielkopolskiego, pomorskiego i tddzkiego,

wiek: 25-59 lat.

« n=1020 wywiadow (w kazdym wojewddztwie min. n=100 wywiaddw)

PROBA  proba warstwowana ze wzgledu na wielkos¢ miejscowosci (50-200 tys.; 200 tys.)
« w kazdym wojewddztwie min. 3 miasta
 préba kwotowana ze wzgledu na ptec i wiek proporcjonalnie do badanej populacji

TECHNIKA | o | ,

(BADAWCZA  “enespeeanwestionarussouy (PR reslzowany w domodh espondemtw
CZAS |

WYWIRDU
TERMIN PRAC
TERENOWYCH lipiec 2012 rok

Opracowanie analityczne: za pomocg pakietu SPSS15: tablice krzyzowe, analizy korespondencji.
POLSKA Waga analit¥lczna zostata opracowana na bazie danych dotyczacych osob w wieku 25-59 lat

@
?5(/35(\ ORGANIZAGJA w wybranych do badania wojewddztwach (GUS,2010). o0 . ®
N A acnBB
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pracujacy zarobkowo mezczyzni i kobiety w wieku 25-44 lata, mieszkajacy
w miastach w Niemczech i na Ukrainie spetniajgcy nastepujace kryteria:

= W Ciggu ostatnich 24 miesiecy poprzedzajacych badanie wzieli udziat

w co najmniej 6 wyjazdach w celach turystycznych (gtowny cel wyjazdu:
RESPONDENCI zwiedzanie /Ztgerny / aktywny wypoczynek), z ktérych kazdy obejmowat
co najmniej 2 dni
celem w/w wyjazdow b{fy co najmniej 4 r6zne miejscowosci (lokalizacje)
nie wykluczajg Polski jako miejsca wyjazdu w celach turystycznych
legitymujq sie co najmniej Srednim wyksztatceniem
0si3gaja co najmniej Sredni dochdd na osobe w gospodarstwie domowym

TECHNIKA o
BADAWCZA  CMeememeweRA o
CZAS .
Wywiapy vt
TERMIN PRAC -

TERENOWYCH lipiec 2012 rok
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zachowania turystyczne

najwazniejsze wnioski @
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Zachowania turystyczne

Q  Struktura prywatnych wyjazdéw turystycznych w badanej grupie Polakéw w niewielkim stopniu odbiega od stanu
nakreslonego kolejno w badaniach realizowanych w sierpniu 2010 oraz w lipcu 2011 roku. 6 na 10 badanych odbyto wyjazd
trwajacy minimum 4 noclegi (60%). Na wyjazd krétkookresowy, trwajacy od 1 do 3-ech noclegéw, wybrafa sie juz tylko
mniej wiecej co trzecia badana osoba (36%). Badani najrzadziej wyjezdzali na jeden dzien (24%).

O W stosunku do czerwca 2011 zaobserwowano istotny spadek udziatu oséb, ktére w minionych 3 latach odbytly wyjazd
dtugookresowy (-13 p.p., 60% w lipcu 2012 roku wobec 72% w czerwcu 2011 roku). Jednoczesnie nieco wzrést odsetek
0s06b, ktore wyjechaty na wycieczki krétkookresowe (36% w 2012 roku wobec 31% w 2011). By¢ moze obserwujemy
rozwoj stosunkowo nowego trendu w zwyczajach turystycznych Polakéw polegajacego na rezygnacji z dtugich urlopéw
na rzecz czestszych krétkookresowych wycieczek.

O Badani najczesciej odbywali swoje podrdze na terenie kraju (61%). Co czwarta osoba przebywata zaréwno w kraju jak
i zagranica (26%), a tylko co ésma odwiedzita wyfacznie obce kraje (12%). Na terenie Polski podrézowali najczesciej
mieszkancy pieciu wojewodztw bedacych przedmiotem kampanii promocyjnej ,Piekny Wschod” (69%), grupy oséb okreslane
mianem ,turystéw rodzinnych” i ,turystéw aktywnych” (po 73%), a takze osoby o najnizszym f3cznym dochodzie netto
w gospodarstwie domowym tj. ponizej 1500 zt (77%).

Q Osoby, ktére odbyty prywatne wyjazdy na terenie Polski, najczesciej wybieraty morze lub Krakéw i Zakopane z Tatrami.
Najwiecej badanych odwiedzito bowiem wojewddztwa pomorskie (37%) i matopolskie (29%). Trzecig najpopularniejsza
destynacja byto wojewddztwo warminsko - mazurskie (27%), bedac tym samym pierwszym najczesciej odwiedzanym
wojewddztwem lezgcym na obszarze ,Pieknego Wschodu”.

*Mieszkancy wybranych do badania 10 wojewddztw: warminsko-mazurskiego, podlaskiego, lubelskiego, swietokrzyskiego, podkarpackiego,
mazowieckiego, Slaskiego, wielkopolskiego, pomorskiego , tédzkiego
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Zachowania turystyczne cd.

O Wyjazdy na teren wschodniej Polski s3 obecnie czestsze niz w czerwcu 2011 roku. Juz co druga osoba podrézujaca
w ostatnich 3 latach na terenie Polski, odwiedzita przynajmniej jedno z pieciu wschodnich wojewddztw (55%). Oprocz
wojewddztwa warminsko-mazurskiego (w 2011 roku odwiedzonego przez 20% badanych podrézujacych po kraju), 20%
badanych odwiedzita podkarpackie (wobec 14% w 2011 roku), 14% lubelskie (wobec 7% w 2011 roku), 13% Swietokrzyskie
(wobec 11% w 2011 roku) a 10% podlaskie (wobec 7% w 2011 roku).

O W obecnej fali badania podjeto takze tematyke wplywu Swiatowego kryzysu gospodarczego na zachowania turystyczne
badanych. Respondenci zostali zapytani o to, czy w stosunku do czaséw sprzed kryzysu fiskalnego, w jakikolwiek sposéb
zmienili oni czestotliwos$¢ oraz destynacje swoich wyjazdéw urlopowych.

O  Polska gospodarka do tej pory wychodzita obronng reka z trudnej sytuacji na rynku Swiatowym. Nie mozna jednak
zaprzeczy¢, ze czesc¢ polskich gospodarstw domowych radzi sobie z pogarszajaca sie sytuacja ekonomiczna lepiej, a inne
gorzej. Rowniez obszar zachowan turystycznych jest w tym aspekcie podzielony, a jego sytuacja rysuje sie
w umiarkowanie pozytywnym Swietle. Z deklaracji wynika, ze globalna recesja odcisneta pietno na zwyczajach
turystycznych niemal potowy badanych. Chociaz blisko potowa respondentdw uwaza, ze ogdlnie kryzys nie miat wptywu
na ich zwyczaje zwigzane z wyjazdami turystycznymi (45%), to ponad co trzeci respondent jest przeciwnego zdania (35%).
Co pigta osoba wyraza w tej kwestii opinie neutralng (18%). 4 na 10 badanych uwaza ponadto, ze obecnie wyjezdza
na wakacje nieregularnie lub wcale (41%). Blisko co druga pytana osoba jest ponadto zdania, ze przed wybuchem kryzysu
Swiatowego byfo jg sta¢ na bardziej atrakcyjne wyjazdy wypoczynkowe (46%).

Q O ile Swiatowa recesja w odczuciu respondentow wplyneta negatywnie na atrakcyjnos¢ i czestotliwos¢ odbywanych
wyjazddéw turystycznych, to dla wielu nie odegrata szczegdlnej roli przy wyborze miejsca wypoczynku. Obce kraje wydaja
sie by¢ dla nich co najmniej réwnie atrakcyjne turystycznie, co przed wybuchem kryzysu w Europie. Dla przyktadu, w opinii
ponad potowy badanych - poréwnujac do ubiegtych lat - wakacje w Polsce wcale nie staty sie tansze niz za granica (52%).
Nie dziwi wiec, ze az 45% badanych zaprzecza, jakoby w ubiegtych latach chetniej niz obecnie wybierali kraje strefy euro
jako miejsce wypoczynku.
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Zwyczaje turystyczne

O Niezmiennie od 2010 roku obserwujemy rozdzwiek miedzy deklaracjami a faktycznymi zachowaniami turystycznymi
Ankietowanych. Badani pytani o swoje zwyczaje turystyczne, co roku charakteryzuja je przede wszystkim akcentujac
aktywno$¢ na pfaszczyznach fizycznej i kulturalnej, a takze wyrazaja che¢ obcowania z natura. W zwigzku z czym,
najczesciej utozsamiajg sie ze stwierdzeniami: ,Podczas wyjazdu zawsze staram sie najwiecej zobaczy¢ i zwiedzi¢”
(z twierdzeniem zgodzito sie 78% ogotu badanych), ,Lubie odwiedza¢ nowe miejsca, w ktorych jeszcze wczesniej nie bytem
ani ja ani moi znajomi (76% ogotu badanych), ,Miejsce wyjazdu staram sie dobierac tak, zeby by¢ jak najblizej natury (68%
og6tu badanych), ,Gdy wyjezdzam, zdecydowanie wole aktywny sposob spedzania czasu (64% ogdtu badanych).
Z drugiej strony stwierdzenia opisujgce bardziej bierny typ turysty - czyli osobe, ktéra przede wszystkim stara
sie zrelaksowac na brzegu basenu lub jeziora, jezdzaca od lat w sprawdzone miejsca - uzyskuja dezaprobate az blisko
potowy badanych (43%).

O Jednak dokonujac samoidentyfikacji turystycznej, polegajacej na zaklasyfikowaniu siebie samego do konkretnego profilu
turysty - wbrew wczesniejszym deklaracjom - tylko co szésty badany widzi siebie jako aktywnego turyste. Jako osobe,
dla ktorej wypoczynek jest tozsamy z ruchem na sSwiezym powietrzu (16%). Podobnie jak w 2011 roku, najwiekszy odsetek
badanych uwaza siebie za turystéw rodzinnych preferujgcych pofaczenie turystyki wypoczynkowej, kulturowej
oraz miejskiej (47%).

Q  Sa to osoby dla ktérych wakacje stanowig okazje do spedzenia czasu z rodzing w miejscach juz sobie znanych, wczesniej
odwiedzanych ale umiarkowanie popularnych. Wazna role dla takich oséb odgrywa standard zakwaterowania. Preferowany
przez nich sposdb odpoczynku to raczej bierny relaks. ,Poszukiwacze innosci” - czyli osoby jezdzagce w mato popularne,
nieznane sobie dotad miejsca, otwarte na zdobywanie nowych doswiadczen stanowig 15% badanej populaciji.
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zachowania turystyczne

charakterystyka prywatnych wyjazddéw poza miejsce zamieszkania @
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Czy zdarzyto sie Panu(i) w ciggu ostatnich 3 lat wyjechac¢ w przynajmniej jednym z celéw zwigzanych z:
wypoczynkiem, rozrywka, wizytami u krewnych lub znajomych, odwiedzinami miejsc pochodzenia lub religig?

(n=1020)
24% 36% 24%
I 1] —
jeden dzien (bez noclegu) 2-4 dni (1-3 noclegi) 5 i wiecej dni w ogdle nie
(4 i wiecej noclegdéw) wyjezdzatem(-am)
Czy byty to wyjazdy krajowe, czy zagraniczne? (n=7s7)
tylko krajowe krajowe i zagraniczne tylko zagraniczne

A ktdére wojewddztwa odwiedzit(a) Pan(i) w ciggu ostatnich 3 lat podczas tych wyjazdow? (=716)

| * 0
PIEKNY gWsCHOD 55/o o

27% 29%
20% 0 19% 19% 0
14%  13%  10% 14%  13%  11% 11% 9% 40 .

0 2% 0,2%
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rP ( KA ORGANIZACJA Na li lll wykresie odsetki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedé.. .

o S:Q,/\\ TURYSTYCZNA *zsumowany odsetek wskazan przeliczony do liczby oséb, ktére w ciggu minionych 3 lat odbyty wyjazd krajowy lub krajowy i zagraniczny. . .




zachowania turystyczne

p S Staeges preferencje wzgledem spedzania wolnego czasu podczas prywatnych wyjazdéw @
Prosze powiedziec na ile zgadza sie Pan(i) z ponizszymi opisami? (-1020)

m zdecydowanie sie nie zgadzam ¥ raczej sie nie zgadzam = ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam

W raczej sie zgadzam ® zdecydowanie sie zgadzam

412

Lubie odwiedza¢ nowe miejsca, w ktérych wczesniej jeszcze nie byte(a)m ani
ja, ani nie byli moi znajomi

Lubie jezdzi¢ w miejsca, ktére dobrze znam i wiem, czego mozna sie tam [§ 112 3 66
spodziewac [ '
Przed wyjazdem w nowe miejsce zawsze staram zasiegnac rad od os6b, [P . .
ktdre byty tam wczesniej 8% 13% 20% 315 8
Przywigzuje bardzo duza uwage do standardu i komfortu miejsca
zakwaterowania

Przy wyborze miejsca wypoczynku zwracam uwage na to, by miejsce to byto 21% 7% 16% 3 3 7
réwniez atrakcyjne dla moich dzieci

Moi znajomi czesto korzystaja z moich porad, gdzie mogliby wyjechac na 10% 20% 30% 30% 9 3 08
urlop/wakacje 1

Gdy wyjezdzam, zdecydowanie wole mniej aktywny sposéb spedzania czasu N4 27% 18% 20% 18%
- plaza, kapiel w morzu/jeziorze/rzece, ksigzka, gazeta

Zwracam uwage na dostosowanie miejsca mojego wakacyjnego 0 0 0 0/ 0
zakwaterowania do potrzeb oséb niepetnosprawnych >0% 16% 15% 10%5

POLSKA
Jﬁ’m ORGANIZACJA Odpowiadajacy: respondenci, ktérzy w ciggu ostatnich 3 lat odbyli podréz (jednodniowa, krétkookresowa lub dtugookresowa). .
"% S& TURYSTYCZNA Dla wszystkich stwierdzen min. n=706, max n= 714. Zaprezentowano z pominieciem kategorii trudno powiedziec. .



zachowania turystyczne

typ uprawianej turystyki - samoidentyfikacja turystow Q

Partner in
Business
Strategies

Ktdry z zamieszczonych ponizej opisdw najlepiej do Pana(i) pasuje?

0 Podczas wyjazdu najwazniejsze jest dla mnie spedzanie czasu z mojg rodzing. Zalezy mi tez na zachowaniu
0 rownowagi pomiedzy relaksem i aktywnoscig - cze$¢ czasu przeznaczam zazwyczaj na bierny odpoczynek, a czes¢
spedzam aktywnie. Wole jezdzi¢ w miejsca mniej popularne, w ktérych moge skupi¢ sie na mojej rodzinie

2 1 o/ Podczas wyjazdu zalezy mi przede wszystkim na wypoczynku i relaksie - lubie leniuchowaé, ,nic nie robic¢”,

ewentualnie spacerowac. Lubie jezdzi¢ w miejsca w ktorych juz bytem. Dobrze jest, gdy hotel czy pensjonat, w ktérym
mieszkam podczas wyjazdu, oferuje réwniez wyzywienie.

0 Podczas wyjazdéw lubie by¢ aktywn(a) - uprawiac sport i spedzac czas na Swiezym powietrzu. Moge jecha¢
0 w prawie kazde miejsce, pod warunkiem, ze mozna tam robi¢ cos, co lubie. Standard zakwaterowania nie jest dla mnie tak
wazny, jak mozliwos¢ aktywnego spedzania czasu

Najchetniej jezdze w miejsca mafto popularne, a wybierajac miejsce wyjazdu kieruje sie swoimi pasjami
1 5 % i zainteresowaniami. Lubie jezdzi¢ w nowe miejsca, w ktérych moge doswiadczy¢ czego$ nowego, cho¢ zdarza mi sie
wracac do szczegolnie interesujacych miejsc w ktérych juz byte(a)m, by jeszcze lepiej je poznac

0 Najczesciej wyjezdzam z grupa znajomych. Jezdze w rézne miejsca. Nie ma dla mnie znaczenia, czy odwiedzane
0 miejsce jest w danym momencie modne, a warunki lokalowe nie s3 dla mnie tak wazne jak dobra zabawa w gronie
znajomych i przyjaciot.

5 % Najwazniejsze dla mnie jest dobrze bawi¢ sie podczas wyjazdu i spedzi¢ czas ze znajomymi. Na wyjazdy
staram sie wybiera¢ modne miejscowosci oferujgce bogate zycie nocne i/lub atrakcje typu koncert czy festiwal

3 % Trudno powiedzie¢, zaden z powyzszych

TURYSCI RODZINNI
) e TURYSCI AKTYWNI
%(SQ THBRREANEIA POSZUKIWACZE INNOSCI
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Swiatowy kryzys gospodarczy a zachowania turystyczne @
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Strategies

Prosze ustosunkowac sie wzgledem stwierdzen mogacych charakteryzowac zwyczaje turystyczno-wypoczynkowe.

Odpowiadajacy: respondenci, ktérzy udzielili odpowiedzi na pytanie (min. n=572, max .n=575)

m zdecydowanie nie zgadzam sie W raczej nie zgadzam sie = ani zgadzam sie ani nie zgadzam sie

W raczej zgadzam sie ® zdecydowanie zgadzam sie " nie wiem, trudno powiedziec

Przed kryzysem byto sta¢ mnie

0,
na bardziej atrakcyjne wyjazdy wypoczynkowe Levo Lo 3% bt Al '

Kryzys nie ma wptywu na moje zwyczaje

[0) [0) 0 0,
zwigzane z wyjazdami turystycznymi Lok e ekt e 20 °

Kryzys spowodowat, ze na wakacje

wyjezdzam obecnie nieregularnie lub wcale Lo L 2k

W ubiegtych latach chetniej niz obecnie wybieratem(am)
kraje strefy euro jako miejsce wypoczynku

16% 19% 16% 11%

W poréwnaniu do ubiegtych lat wakacje

0, ) 0,
w Polsce staly sie tansze niz za granica 2l R 5
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znajomosc regionow wschodniej Polski
najwazniejsze wnioski @
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Znajomos¢ spontaniczna regionéw

Q  Struktura znajomosci spontanicznej regiondw lezacych na obszarze wschodniej Polski nie ulegta znaczacym zmianom
w stosunku do pomiaru prowadzonego przez PBS w czerwcu 2011 roku. Nadal najsilniej spontanicznie kojarzonym
regionem z obszarem wschodniej Polski s3 Mazury (69%). W dalszej kolejnosci wymieniane s3, cho¢ przez zdecydowanie
mniejsza liczbe respondentow, Bieszczady (38%) oraz Warmia (33%). Wsréd najrzadziej wymienianych spontanicznie
regiondw znajduja sie: Suwalszczyzna (13%), Kielecczyzna (11%) i Polesie (7%). Dwa ostatnie regiony byly rowniez
w 2011 roku jednymi z najmniej znanych na poziomie spontanicznym. Warto podkresli¢, ze o ile poziom znajomosci trzech
pierwszych regiondw nie réznicuje sie w poszczeg6lnych kategoriach respondentéw, to w przypadku pozostatych wskazniki
znajomosci sg wyzsze wsrdd oséb deklarujgcych znajomos¢ kampanii promocyjnej ,Piekny Wschod” oraz mieszkajacych
we wschodnich wojewddztwach Polski.

Znajomos¢ wspomagana

O  Mazury, Bieszczady, Warmia oraz Géry Swietokrzyskie - to regiony wschodu Polski znane niemal powszechnie
w badanej populacji (ich wskazniki znajomosci wspomaganej plasuja sie odpowiednio na poziomie: 97%, 91%, 88% i 87%).
W stosunku do czerwca 2011 roku odnotowano istotne zmiany w poziomie wspomaganej znajomosci 7-miu z 10-ciu
regiondw bedacych przedmiotem kampanii ,Piekny Wschod”.

O  Najwyzszy przyrost poziomu znajomosci, az o 18 p.p., zanotowano dla regionu Podlasie (76% wobec 56% w 2011 roku).
W przypadku pozostatych szesSciu regiondw zmiany wartosci wskaznikéw wygladaja nastepujaco: +15 p.p. dla regionu
Roztocze (61% wobec 45% w 2011 roku), +13 p.p. dla regionu Polesie (58% wobec 46% w 2011 roku), +11 p.p.
dla regionu Suwalszczyzna (79% wobec 68% w 2011 roku), +7 p.p. dla regionu Podkarpacie (81% wobec 74% w 2011
roku), +7 p.p. dla regionu Kielecczyzna (74% wobec 67% w 2011 roku) oraz + 6 p.p. dla regionu Géry Swietokrzyskie (87%
wobec 81% w 2011 roku). Warto szczegdlnie podkresli¢ dwa przypadki wzrostu znajomosci dwdch regiondw: Roztocze
oraz Polesie. Wskazniki znajomosci wspomaganej tych obszaréw jeszcze w 2011 roku nie przekraczaty 50%, w biezacym
roku znane s3 na poziomie wspomaganym 6 na 10-ciu badanym osobom.

O  Wsrod respondentéw deklarujgcych  znajomos¢  kampanii ,Pigkny Wschod”  wskazniki  znajomosci  zanotowane
dla: Gor Swietokrzyskich (89%), Podkarpacia (82%), Podlasia (78%), Roztocza (66%) i Polesia (60%), s3 wyzsze
niz na poziomie ogdtu badanej populacji.
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Nazewnictwo makroregionu wschodnia Polska

Q Podobnie jak w czerwcu 2011 roku, mniej wiecej co trzeci badany deklaruje znajomos¢ wspdlnej nazwy dla regionéw
pofozonych na wschodzie Polski (36%). Czesciej niz na poziomie ogdtu badanej populacji, znajomos¢ wspdlnej nazwy
dla tego obszaru deklaruja osoby, ktére odwiedzity regiony wschodniej Polski (43%), znajace produkty i atrakcje turystyczne
dostepne na tym obszarze (49%), internauci (41%), deklarujacy znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschod” (49%)
i co oczywiste, sami mieszkancy tego obszaru (51%).

O  Poziom deklaratywnej znajomosci wspdélnej nazwy dla makroregionu réznicuje sie w obrebie poszczegdlnych pieciu
wschodnich wojewddztw. Az 3% badanych zamieszkatych na Podkarpaciu (74%), prawie 6 na 9 mieszkajacych
w wojewddztwie lubelskim (59%), co drugi mieszkajacy na Podlasiu (50%) i 4 na 10 badanych w Swietokrzyskiem (42%) -
tylu respondentéw deklaruje znajomos¢ wspdlnej nazwy dla makroregionu. W wojewddztwie warmifsko-mazurskim
odsetek znajacych wspdélng nazwe dla wschodnich wojewddztw jest znacznie nizszy (24%).

Q W jezyku codziennym funkcjonuje kilka okreslen dla wschodnich wojewddztw Polski majacych swoje uzasadnienie
w historii oraz sytuacji spoteczno-ekonomicznej regionu. Warto podkresli¢ jednak, ze zdecydowana wiekszos¢ nazw
wymienionych przez respondentéw ma wydzwiek pozytywny lub neutralny. | tak, dla badanych wschodnie wojewddztwa
kraju to: ,Polska Wschodnia”, ,Wschod”, ,\Wschdd Polski”, ,Warmia i Mazury” czy ,Piekny Wschod”. Z drugiej strony niektdrzy
respondenci nazywaja ten region jeszcze ,Sciang wschodnig”, ,blokiem wschodnim”, ,Polska B” lub ,Polska C".
W perspektywie kampanii promocyjnej ,Polski Wschdéd” na uwage zastuguje takze obecnos¢ w jezyku codziennym
respondentow nazw ,Piekny Wschdd” oraz ,Polska Wschodnia”.
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wyniki ogélne

Chciat(a)bym teraz porozmawiac¢ o wojewddztwach pofozonych we wschodniej czesci Polski,

znajomosc¢ regionow wschodniej Polski '

tzn. o wojewddztwach: warminsko-mazurskim, podlaskim, lubelskim, podkarpackim i Swietokrzyskim.
Gdy mysli Pan(i) o tych terenach, to jakie regiony geograficzne przychodza Pani(u) na mysI?

Odpowiadajacy: wszyscy badani (n=1020)

Mazury
Bieszczady 38%
Warmia 33%
] Gory )
Swietokrzyskie 23%
Podkarpacie 18%
Suwalszczyzna eV
Podlasie SR
Kielecczyzna uEL/
Roztocze il
Polesie fyA/
Innely 3%
Nie znam
POLSKA . 11%
’Pé(@m ORGANIZACJA ZadnyCh
OIS tyuRvsTYczNA

69%
53%
55%
64%
62%
66%
59%
63%
47% 61%

51% 58%

28% 97%
91%
88%
87%
81%
79%
76%
74% jomog¢
réznica miedzy zn:éoé;r:sc

znajomoscia spontaniczna
a wspomagang

znajomos¢
spontaniczna l
30% 61% 91%
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znajomosc¢ regionow wschodniej Polski

Mo wyniki w ujeciu wojewodzkim @
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OGOteEM. 97%  91%  88%  87%  81%  79%  76% | 745 61% 58%

LUBELSKIE. 96%  98%  92%  93%  92%  91% j 97% j

LODZKIE. 99%  99%  91%  95%  88%  89% m
MAZOWIECKIE. 99%  96%  97%  94%  94%  95%  96% | 930 1% 5%
PODKARPACKIE. 97%  100% = /3%  97%  94%  74% | 62%  84%  79% | 56%

PODLASKIE  96% 84% 83% 78% 67% 90% 89% 0 0 0
POMORSKIE  93% 89% 86% 86% 79% 82% 75% 0 0 0
SLASKIE, 97% 92% 82% 79% 75% 67% 71% 0 0 4
SWIETOKRZYSKIE,  96% 77% 83% 98% 66% 66% 0 89% 0
WQAR;/IJ;S;(K?E 98% 84% 97% 88% 77% 81% 83% 0 o
WIELKOPOLSKIE, 92% 73% 87% 79% 63% 54% 0 54% o 0

(HB POLSKA Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=102 dla kazdego z wojewddztw) . ‘ .
’% (SKA' ORGANIZACJA  \y komdrkach znajduja sie odsetki znajomosci poszczegdlnych regionéw w kazdym z wojewddztw. - . . .

TURYSTYCZNA  Kolor zielony - najwyzsze wskazania, kolor pomaranczowy - najnizsze wskazania (w ramach kazdego wojewddztwa).



znajomosc¢ regionow wschodniej Polski

znajomos¢ wspodlnej nazwy dla wschodnich wojewddztw (1/3) @
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wschodnia $ciana, blok wschodni, 299
wojewddztwa wschodnie 0

Czy spotkat(a) sie Pan(i) z jakas wspdlng nazwa
dla wojewddztw potozonych na wschodzie Polski? Polska Wschodnia || 29%

Polska B 15%

wschéd, wschéd Polski,
wschodnia Polska - 14%

350/0 Warmia, Mazury . 5%

badanych deklaruje Piekny Wschéd I >0
znajomosc wspolnej nazwy

dla wschodnich ,
tereny wschodnie I 2%

wojewodztw Polski
potnoco-wschodnia/ I 19
potudniowo-wschodnia Polska 0
bieda, nedza | 1%
WOJewod_ztwa 1%
przygraniczne
zielone ptuca Polski | 0.4%
kresy wschodnie | 0.3%
Podlasie 0,3% nazwa pejoratywna
. nazwa pozytywna lub neutralna
PolskaC 0.1%
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znajomosc¢ regionow wschodniej Polski

znajomos¢ wspodlnej nazwy dla wschodnich wojewddztw (2/3) @

Czy spotkaf(a) sie Pan(i) z jakas wspdlng nazwa dla wojewddztw pofozonych na wschodzie Polski?

OGOLEM WIZYTA ZNAJOMOSC PRODUKTOW GRUPY DOCELOWE
W REGIONACH ,PW" TURYSTYCZNYCH ,PW" KAMPANII

m spotkat sie nie spotkat sie

m 43% 31% 36% 39% 42%

Ogdtem odwiedzit nie byt 1 produkt 2-3 produkty 4-15 turysci turysci  poszukiwacze
n=1020 przynajmniej 1 w zadnym n=258 n=339 produktéw rodzinni aktywni innosci
n=449 n=571 n=417 n=330 n=113 n=97

KORZYSTANIE ¢
7 INTERNETU MIEJSCE ZAMIESZKANIA ZNAJOMOSC KAMPANII

0 45% 51%
37% >0% 3729,

heavy userzy lightuserzy  non-userzy pozostate wschodnie zna nie zna
n=532 n=298 n=176 wojewddztwa wojewoddztwa n=350 n=670
SGTETA n=510 n=510
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wschodnia $ciana, blok wschodni,
wojewddztwa wschodnie

Polska Wschodnia

Polska B

wschod, wschod Polski,
wschodnia Polska

Warmia, Mazury
Piekny Wschdd

tereny wschodnie

pétnoco-wschodnia/
potudniowo-wschodnia Polska

ja ka bieda, nedza
1o

NaZwad

wojewddztwa
przygraniczne

zielone ptuca Polski
kresy wschodnie
Podlasie

Polska C
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25%
L 31%
36%
L 26%
12%
L 17%
8%
L 17%
18%
| 0,4%
5%
1 1%
N 3%
2%
| 1%
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| 1% miejsce
0,4%  zamieszkania
1 1% wschodnie
0 wojewodztwa
1% n=252
| 0,5% lpoz'ostgire
. wojewddztwa
L1%  n=149
0,4%
4%
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znajomosc regionow wschodniej Polski

znajomos¢ nazwy wschodnich wojewddztw (3/3)
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podrdze na teren wschodniej Polski
najwazniejsze wnioski @
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Charakterystyka podrézy

Q 0d 2010 roku PBS zbiera informacje na temat odbywanych podréozy na teren wschodniej Polski przez mieszkancéw
wybranych do badania 10-ciu wojewddztw kraju. Badani s3 pytani o to dokad i w jakim celu odbyli swojg podréz.
Aby zapewni¢ standaryzacje definiowania granic oraz pofozenia regiondw, podczas wywiadu respondenci wspomagali
sie specjalnie przygotowang w tym celu mapa.

Q  Za wyjatkiem trzech najczesciej odwiedzanych regiondw (Mazury, Podkarpacie, Warmia) - powszechnos¢ wizyt w regionach
wschodniej Polski rozktada sie catkiem rownomiernie na poziomie kilku - kilkunastu procent. Najpowszechniej odwiedzanym
przez respondentdw regionem, niezaleznie od dtugosci pobytu, sa Mazury (od 38% o0sob 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 wschdéd Polski turystow (w 2011 roku
byt to trzeci w kolejnosci najczesciej odwiedzany region). Najczesciej stanowi on destynacje dtugookresowych podrozy
(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% oséb wyjezdzajacych
tam na 1 dzien do 6% wyjezdzajacych tam na przynajmniej 5 dni) oraz Suwalszczyzna (od 7% o0séb wyjezdzajacych tam
na przynajmniej 5 dni do 8% wyjezdzajacych na 1 dzien) pomimo pewnego wzrostu powszechnosci odwiedzania przez
badanych turystéw, pozostajg dwiema najrzadziej wybieranymi destynacjami turystycznymi.

Q Niezmiennie od 2010 roku, wypoczynek i zwiedzanie pozostajg giéwnymi celami podrézy na teren wschodniej Polski
niezaleznie od miejsca i dtugosci pobytu (wskazania oscyluja w granicach 30% - 90%). CzesSciej niz w poprzednich dwdch
latach, obok wypoczynku i zwiedzania, cel wypraw stanowi réwniez rozrywka. Szczegélnie w przypadku odwiedzajacych
Mazury, Warmie, Suwalszczyzne, Podkarpacie, Kielecczyzne oraz Géry Swietokrzyskie. Czesciej takze badani odwiedzaja
regiony Warmii, Mazur, Podkarpacia, Polesia, Podlasia, Kielecczyzny i Gér Swietokrzyskich aby przy okazji odwiedzi¢
krewnych i znajomych.
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Charakterystyka podrézy cd.

Q Cele: religijny, zdrowotny oraz odwiedzanie miejsc pochodzenia stanowig niezmiennie od 2010 roku marginalng
determinante podrézy na teren wschodniej Polski, cho¢ sporadycznie pojawiaja sie w deklaracjach respondentéw.
Dla przykfadu w celach religijnych odbywano podréze krotkookresowe na Suwalszczyzne czy jednodniowe na Podlasie.
W celach zdrowotnych zas$ (wizyta w SPA lub sanatorium) odbywano wyjazdy dtugookresowe na Suwalszczyzne,
krétkookresowe do Kielecczyzny czy jednodniowe na Polesiu.

O Respondenci wyjezdzajacy na teren wschodniej Polski z reguty podrézuja w towarzystwie. Najczesciej kompanami
wycieczki jest najblizsza rodzina respondenta (wliczajac wtasne dzieci). Poza nimi, badani czesto wybieraja sie w podroz
ze znajomi oraz przyjaciétmi. Wycieczki w pojedynke zdarzaja sie badanym sporadycznie. Jesli juz maja miejsce,
to s3 to z reguly wyjazdy jednodniowe lub krotkookresowe na tereny goérskie lub nad jeziora. Rdwniez turystyka
zorganizowana jest rzadko spotkana wsrdéd podrézujacych na teren Polski Wschodniej - pojawia sie sporadycznie
w deklaracjach oséb, ktére podrézowaty na teren Gér Swietokrzyskich, Kielecczyzny, Podkarpacia, Roztocza, Suwalszczyzny
czy Warmii.
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Gotowos¢ do obycia podrézy na teren PW

Q Blisko co druga badana osoba deklaruje, ze planuje odbycie prywatnego wyjazdu na terenie Polski podczas najblizszych
6 miesiecy (45%), a co trzecia osoba z tej grupy planuje wybrac sie do ktéregos z wojewddztw potozonych na wschodzie
Polski (36%). Powszechnos¢ tej deklaracji jest wyzsza wsrdd osob, ktore juz niegdys odwiedzity tereny wschodu Polski
(54%), mieszkancéw wschodnich wojewddztw Polski (57%), ,poszukiwaczy innosci” (45%) oraz znajacych kampanie
promocyjng ,Piekny Wschdd” (39%). Najczesciej wymienianym wojewddztwem, ktére badani chcieliby odwiedzi¢
jest warminsko-mazurskie.

Uwarunkowania odrzucenia wschodniej Polski jako miejsca wypoczynku

Q Az 7 na 10 os6b odrzucajacych mozliwos¢ wyjazdu turystycznego na teren wschodniej Polski (czyli 40% og6tu badanych)
nie potrafi wskaza¢ konkretnego powodu odrzucenia tych regiondw jako miejsca wypoczynku (nie wiedza
lub nie zastanawiali sie nad tym). W badaniu PBS przeprowadzanym w 2011 roku takich niezdeklarowanych oséb byto
znacznie mniej - stanowity one wtedy bowiem niecatg 1/5 osdb, ktére nie planowaly wypoczynku na wschodzie Polski.
Wsrdéd podajacych konkretne argumenty ,przeciwko” wyjazdowi w te rejony - relatywnie najczesciej podawano ,odlegte
poftozenie regionéw” (9%) oraz inne plany urlopowe (7%). Podobnie jak w ubiegiorocznym badaniu, tylko nieliczni
wskazywali argumenty natury infrastrukturalnej dotyczace niewystarczajacych zasobdw turystycznych, komunikacyjnych,
gastronomicznych czy bazy noclegowej.
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Partner in
Business
Strategies

podréze na teren wschodniej Polski

diugos¢ wyjazdéw

Czy w ciggu ostatnich 3 lat, podczas prywatnych wyjazddw, odwiedzit(a) Pan(i) jeden z nastepujacych regionow?

Mazury

Podkarpacie

Warmia

Bieszczady

Gory Swietokrzyskie
Podlasie
Kielecczyzna
Polesie
Suwalszczyzna

Roztocze

inny region w pieciu
wojew. Z mapy

6,3/\/\ POLSKA
ORGANIZACJA
iO(sAK\AJ\ TURYSTYCZNA
N—

1 dzieh

w
%
>~
N
%
o~

(=]

PN PR PN R Y PR PN P DN RN
N D N un w

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. -
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Partner in
Business
Strategies

podréze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrézy (1/11)

o
s WARMIA

o

podstawa procentowania (n=14)

'S so%
0,
2 ° 44% 4%
S 32%
15%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
— 73%
QW goy L
h] 0 podstawa procentowania (n=50)
S 52%
o 32% 31%
o 19% 21%
m 6% 09% 2% 8% 5%
|
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
- —
S 2 74% ia (n=
>3 0 podstawa procentowania (n=50)
S B0 54% 60%
Z 32%
0 v 0
J O 21% 22%
—_— 0, 0
< © 5% 1,6% 10% 8% 1,6%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci) .
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Partner in
Business
Strategies

podrdze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrézy (2/11)

2
¢ MAZURY

o

81%
=
Q
~ 41% 39%
©
— 10%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny
u krewnych  miejsc
lub pochodzenia
znajomych
-— 74%
o70]
Q
S 20% 26%
o 0 21%
m 1% 0,4%
|
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny
u krewnych  miejsc
lub pochodzenia
znajomych
k)
o = 89%
2o
R TE 389
oo ’
=2 14%
0,
< 1%

zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny

6,3/\/\ POLSKA
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(skA

o s"V\__

TURYSTYCZNA

u krewnych  miejsc
lub pochodzenia
znajomych

religijny

religijny

religijny

2%

inny

4%

inny

3%

inny

podstawa procentowania (n=49%)

55%
41%
0,
10% 15%
1%
nie pamietam, sam(a),bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  z innymi  nie pamietam,
tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci)
podstawa procentowania (n=91)
0,
45% 40%
21%
0
7% 2% 3%
nie pamietam, sam(a), bez  z najblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci)
podstawa procentowania (n=109)
58%
31%
21%
0
5% 1% 0,6%
nie pamietam, sam(a), bez  znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci) . .



Partner in
Business
Strategies

>
CEL L

— 7%

zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny
u krewnych  miejsc
lub pochodzenia

znajomych
— 76%
o70]
% 50%
0
8 38%
17%
m 7% ’
|
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny
u krewnych  miejsc
lub pochodzenia
znajomych
Y = son 82%
28
ERR 41%
-g (]
(@)
= = 10% 5% 10%
v

zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny

u krewnych  miejsc
6,3/\/\ POLSKA
ORGANIZACJA
AR
N—

znajomych

lub pochodzenia
TURYSTYCZNA

nie pamietam, sam(a), bez

podrdze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrézy (3/11)

4 SUWALSZCZYZNA

podstawa procentowania (n=14%)

45% 45%

0,
21% 13%

znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  z innymi  nie pamietam,

rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci)
599 59, podstawa procentowania (n=18%)
(]
17% 17%

znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,

rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci)

podstawa procentowania (n=16%)

48%
35%
18%
3%

znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  z innymi  nie pamietam,

rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢

towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci) . .



Partner in
Business
Strategies

podrdze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrozy (4/11) @

»

4 PODLASIE

¢
CEL 4 7 KIM?

podstawa procentowania (n=40%)

N
a 48%
N 35% 42%
© 22% 239
17% 0 0 0 %
— 14% 10% 15% .
2%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
o0 g i
3 499 60% podstawa procentowania (n=47%)
—_ (i
] 35% 44%
= 31%
c 16% 13% 20%
m 6% 6% 1% 8%
| (i
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
- —
S 2 - .
o 70% podstawa procentowania (n=25%)
E Qo 60%
43% 43%
o RNw]
=S 22% 15% 15% 24%
<« © 5% 3% 4%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci) . .
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Partner in
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Strategies

podrdze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrozy (5/11) @

",‘@POLESIE
g

podstawa procentowania (n=37%)

N 60% 69%
2
N 37%
O 30%
13% 11% 11% 9
0
— 2% 6% 0% 9%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
o0 g i
) 61% 66% podstawa procentowania (n=35*)
S . 35% .
< o 10% . eeh 12%
0,
m 8% ° 31% 3% 4% 2% ’
|
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
- —
o = d ia (n=19*
odstawa procentowania (n=
o 62% p p ( )
=¥ 51%
D 42% 42% .
20 31% 29%  28%
=2 09 12% 15%
c 3%
< 0
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci) . .
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podrdze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrézy (6/11) @

o

"% ROZTOCZE

CEL v 7 KIM?

podstawa procentowania (n=15%)

65%
'S 54% :
K, 48%
S 34%
= 11% 21%
4% 4% 5%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
— 85%
Q0 : —oA*
h] 549 podstawa procentowania (n=24%)
—_ 0
8 39%
0
c 20% 23% 28%
m 6% 5% 3% 2%
|
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
k)
0 .
E—’_,, \% RR podstawa procentowania (n=18%)
'S 00 9
= ) 50%
o RNw] 30% 0
=2 13%  19% 9 e
<« © 4% 10% 6% 7% 4%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a),bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciéfmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wtasnymi (bez wiasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci) . .
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podrdze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrézy (7/11)

‘ PODKARPACIE

= 57%
2
N 31% 0
o 28% 23y
— 4% 4%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny
u krewnych  miejsc
lub pochodzenia
znajomych
‘o0 62%
Q
(W)
o 31%
c 20% 21%
m 8% %1%
|
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny
u krewnych  miejsc
lub pochodzenia
znajomych
k)
o = 75%
[JNe]
@
0 v o
S 8 24% 17% o
(i 0,
< >% 1%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny
u krewnych  miejsc
lub pochodzenia
znajomych
é{B POLSKA
ORGANIZACJA
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podstawa procentowania (n=50)

40%
16% 23% 19% 2%
2% 1%
inny nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci)
podstawa procentowania (n=55)
41% 30%
0
13% e1%
2% 3% 2%
inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci)
podstawa procentowania (n=65)
55%
) 15% 13% 9
9% 0 12% 59 1%
inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci) .
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podrdze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrézy (8/11) @

"‘ BIESZCZADY
e

89% podstawa procentowania (n=22%)
=
.% 42% 48%
o 28% >4% 29%
— 2% 3% 2% 4%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
) 69% |
h] podstawa procentowania (n=39%)
S 38% 45%
0
c 24%  21% 20% 24% 119,
m 2% ’ 2%
|
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
k)
0 .
E—’_,, \% S podstawa procentowania (n=35%)
'S 00 0
=g 0% 50%
0 0 0
=S 22% Ly 28% 23y
- 0
i~ 4% 1% 3% 4% 1%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci) . .

POLSKA
éﬁm ORGANIZACJA . ‘
olskA acnBB

TURYSTYCZNA



Bbs

Partner in
Business
Strategies

podrdze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrézy (9/11) @

‘ KIELECCZYZNA

CEL Z KIM?

podstawa procentowania (n=32%)

N
(<5}
i~ 39% 46%
0
E 24% 18%  19% 16% - 20%
3% 2% 3%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
Q0 : —or%
h] podstawa procentowania (n=26%)
@ . 49%
S 34y,  40% 35% 33% 39%
c 9 18%
12% 15% b .
m 2% 6% 2% 12%
|
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a), bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
u krewnych  miejsc tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
- —
Y = .
EJJ,\O podstawa procentowania (n=22%)
=¥
41%
- 35% 9
=22 12% 21% 17%
< 3% 4%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny religijny inny  nie pamietam, sam(a),bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciéfmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
u krewnych  miejsc tr. powiedziec¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci) .
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69%
=
Q 47% 0
N 41%
© 15%
0
— 2%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny
u krewnych  miejsc
lub pochodzenia
znajomych
o0 58%
™ 37%
o 29%
o 19%
m 2%
|
i zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny
u krewnych  miejsc
lub pochodzenia
znajomych
k)
o 3 67%
e) 0
=¥
v 0
0s 37%
2 O 9
=2 16%  11% g 0
< 1%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny zdrowotny
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bariery wzgledem wyjazdu turystycznego

A dlaczego nie planuje Pan(i) wyjazdow do regionéw potozonych na wschodzie Polski?
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O Nazewnictwo wschodniej Polski w stowniku badanych budujg przede wszystkim okreslenia o pozytywnym wydZwieku.
Powstaje zatem pytanie o rodzaj skojarzen, jakie nasuwajg sie respondentom na mysl o tym obszarze Polski. W badaniu
z 2011 roku, spontaniczne skojarzenia badanych nawigzywaty przede wszystkim do przyrody charakterystycznej
dla tamtych terendw - jeziora, rzeki, lasy oraz przyroda, natura (odpowiednio 44% i 40% wskazan). Najnowsze wyniki badan
PBS wskazuja na wzrost natezenia tych skojarzen - obecnie nawet co drugi badany na mysl o wschodniej Polsce przywotuje
skojarzenie z przyroda (55% - przyroda, natura; 54% - lasy, rzeki, jeziora).

Q  Patrzac z ogdlnej perspektywy, na liscie spontanicznych skojarzen respondentdéw z catym regionem w znaczacy sposob
dominuja skojarzenia pozytywne. Obok najsilniej kojarzonych przez badanych przyrody, czesto wymieniane s3 skojarzenia
nawigzujace do obyczajowosci i historii regionu np. ,wschodnia goscinno$¢, przyjazni i otwarci ludzie” (11%),
~wielokulturowos¢, kultura, odmienna kultura” (11%), ,zabytki, duzo miejsc do zwiedzania” (8%). Dla niemal co trzeciej
badanej osoby region kojarzy sie z ,wakacjami oraz urlopem” (29%) zas dla co piatej z ,sielskoscia oraz spokojem” (22%).

Q W obszarze skojarzen z regionem jeszcze silniej wybija sie kwestia przenikania jezyka kampanii ,Piekny Wschéd”
uzywanego przez badanych do charakterystyki obszaru. Co trzeci respondent bowiem myslac o terenach potozonych
na wschodzie Polski - uzywa okreslen funkcjonujacych w komunikatach kampanii tj. ,Piekny Wschod” (9%) oraz ,Polska
Wschodnia” (25%). Na liscie kilkunastu skojarzen z makroregionem, tylko dwa miaty stricte negatywne zabarwienie - ,bieda
i ubostwo” (18%) oraz ,Polska B" (12%).
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O W obecnej fali badania ponownie zastosowano do oceny postaw i wrazenia jakie wywiera na badanych makroregion
wschodnia Polska, dyferencjat semantyczny. 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

NV hAWNE

Respondenci mieli za zadanie ustosunkowac sie wobec kazdej z o$Smiu par, wybierajac jedno z dwoch okreslen lepiej
ich zdaniem pasujagce do badanego makroregionu (albo zdecydowanie pozytywne Iub bliskie pozytywnemu
lub zdecydowanie negatywne / bliskie negatywnemu).

a Analiza profilu graficznego pokazuje przewage pozytywnych ocen makroregionu w 6 z 8 badanych wymiaréw. Postawa
respondentow wzgledem makroregionu jest przychylna (wskazuje na to wartos¢ syntetycznego wskaznika obliczonego
dla wszystkich par ewaluatywnych =4,3). Badany obszar jest przede wszystkim uznawany jako wart zobaczenia.
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O  Wschodnia Polska jest takze miejscem przyciggajacym oraz bezpiecznym. Dla wiekszosci badanych region jawi sie réwniez
jako obszar raczej cywilizowany, raczej tatwo dostepny oraz raczej bliski. Znacznie mniej respondentdw uwaza natomiast
wschodnig Polske za miejsce sobie znane oraz nowoczesne - te dwa wymiary osiggnety wartosci Srednie w okolicach srodka
szesciostopniowej skali.

QO Postrzeganie wschodniej Polski zmienia sie nieco w pewnych wymiarach z perspektywy oséb, ktére miaty okazje odwiedzi¢
te miejsce. Nie tylko wartosci Srednie kazdego z wymiaréw s3 nieco wyzsze niz obliczone dla ogdétu badanych oraz osdb,
ktére nigdy nie odwiedzity tych terendw. Dodatkowo wida¢ znaczne réznice /in p/us w wartosci wskaznikow dla par: daleki -
bliski oraz trudno dostepny - fatwo dostepny. Z perspektywy mieszkancéw wschodnich wojewddztw Polski, region
wlasnego zamieszkania jest czesciej, niz w pozostatych przypadkach (ogot badanych, mieszkancy 5-ciu pozostatych
badanych wojewddztw) postrzegany jako nowoczesny, znany, bliski i fatwo dostepny.

O Osoby deklarujace znajomos¢ kampanii promocyjnej ,Piekny Wschdd” prezentuja nieznacznie przychylniejsza postawe
wzgledem makroregionu niz badani, ktérzy nie zetkneli sie z kampania. Réznica ocen jest najbardziej wyrazna w wymiarze
stopnia ucywilizowania regionu - znajacy kampanie promujaca wschodnie regiony Polski, czesciej niz pozostali badani
postrzegaja ten region jako cywilizowany.
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O Tak samo jak w poprzednich dwdch edycjach badania, pomiar wizerunku 10 wschodnich regiondéw Polski prowadzono
ze wzgledu na: zasoby turystyczne (krajobraz, uksztattowanie terenu, kulture, zabytki itp.), infrastrukture turystyczng (baza
noclegowa, ustugi gastronomiczne, oferta komunikacji publicznej itp.) i emocje. Zadaniem respondentéw byto wskazywanie
tych regiondw, ktére ich zdaniem pasowaty do kolejno wymienianych przez ankietera okreslen. Jesli zaden z regiondw
w ich opinii nie pasowat, wéwczas réwniez byto to odnotowywane.

O Warmia oraz Mazury postrzegane s3 jako tereny bogate w jeziora (po 51%), dobrze nadajace sie uprawiania sportéw
wodnych (odpowiednio 51% i 91%). Bieszczady, Podkarpacie oraz Géry Swietokrzyskie - s3 kojarzone jako obszary gorskie
(odpowiednio 73%, 45%, 57%). Géry Swietokrzyskie oraz Bieszczady silnie kojarza sie badanym z mozliwoscia uprawiania
sportow gorskich (kolejno 54% i 69%) zas Podkarpacie daje - w oczach badanych - mozliwos¢ ciekawego spedzenia czasu
(39%). Jest takze kategoria regionéw o umiarkowanie wyrazistym wizerunku - Podlasie oraz Suwalszczyzna. O ile Podlasie
najsilniej jawi sie badanym poprzez charakterystyczne dla siebie bogactwo laséw, puszcze (41%) - to Suwalszczyzna jest
przede wszystkim regionem odpowiednim do biwakowania (39%) oraz zbierania grzybéw i owocéw lesnych (37%),
te skojarzenie definiuje Podlasie w drugiej kolejnosci - 39%).

O Kielecczyzna oraz Roztocze sg regionami o relatywnie najmniej wyrazistym wizerunku. O ile Kielecczyzna w ubiegtej fali
badania, najczesciej kojarzyta sie badanym z biwakowaniem oraz dobrym/bliskim pofozeniem, to obecnie na pierwszy plan
w oczach badanych wybito sie inne skojarzenie - mozliwos¢ ciekawego spedzenia czasu (30%). 28% nadal uwaza, ze jest
to region dobry do biwakowania (28%). Roztocze byto zas w najwiekszym stopniu postrzegane w 2011 roku przez pryzmat
czystego, naturalnego Srodowiska i dzikosci przyrody/dziewiczych terendw. Obecnie region ten postrzegany jest najczesciej
z mozliwoscia biwakowania (32%) oraz zbieraniem grzyboéw, owocow lesnych (28%).
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O  Analiza wizerunku poszczegdélnych regionéw w kontekscie infrastruktury turystycznej, podobnie jak w poprzednich falach
badania, koncentruje sie na adekwatnosci regiondow do wyjazdéw wakacyjnych. Najnowsze wyniki pokazuja, ze obok
pryzmatu infrastruktury drogowej, respondenci czesto postrzegaja regiony w kontekscie bazy noclegowej oraz zaplecza
gastronomicznego.

O Wszystkie z 10-ciu regiondw uwazane s3 za odpowiednie do wyjazdéw wakacyjnych -z tym,
ze Gory Swietokrzyskie i Bieszczady sa zdaniem badanych bardziej adekwatne do wyjazdéw zimowych niz wakacyjnych
(Bieszczady w zime 59% a w wakacje 54%, Gory Swietokrzyskie 42% w zime, w wakacje - 35%).
W aspekcie infrastrukturalnym wizerunek wiekszosci regiondw jest pozytywny. Warmia i Suwalszczyzna s3 w oczach
badanych regionami o szerokiej ofercie ustug gastronomicznych (kolejno 35%, 21%). Mazury i Podlasie s3 postrzegane jako
regiony o bogatej ofercie noclegowej lub agroturystycznej (odpowiednio 65% i 18%). Roztocze i Polesie niezmiennie
od 2011 roku uwazane s3 za regiony o ztej infrastrukturze drogowej (stanie drég i potaczen drogowych).

Q Ogdlny wydzwiek wizerunku emocjonalnego poszczegdlnych regiondéw jest zblizony do tego z 2011 roku. 8 z 10
ocenianych regiondw uwazanych jest przez respondentéw za piekne. W przypadku Warmii (+12 p.p., 45% wobec 33%
w 2011 roku), Mazur (+15 p.p., 76% wobec 61%), Suwalszczyzny (+8 p.p., 29% wobec 21%), Kielecczyzny (+6 p.p., 21%
wobec 16%) oraz Podlasia (+5 p.p. 23% wobec 18%) odnotowano ponadto istotne statystycznie wzrosty czestosci tej
opinii. Co wiecej, respondenci postrzegaja Mazury (73%), Bieszczady (49%), Warmie (46%), Géry Swietokrzyskie (32%),
Suwalszczyzne (29%) i Podkarpacie (28%) réwniez jako miejsca ciekawe. Roztocze jawi sie zas jako tajemnicze (20%)
a Kielecczyzna - bezpieczna (19%). Podlasie uwazane jest z jednej strony za region biedy (24%) ale jednoczesnie piekny
(23%). Polesie jest natomiast obszarem uznawanym przez co czwartg badang osobe za biedny oraz bezpieczny
(odpowiednio 24% i 23%).
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O Analiza korespondencji potwierdza przeprowadzong powyzej analize wizerunku regiondw wschodniej Polski
w poszczeg6lnych aspektach: zasobdw oraz infrastruktury turystycznej a takze emocji.

Q Mapa percepcji atrybutéw wizerunkowych w obszarze zasobdw turystycznych wyodrebnia dychotomie woda - gory.
W zwigzku z czym regiony o najbardziej wyrazistym wizerunku to Warmia i Mazury (kojarzone silnie w kontekscie bogactwa
jezior i mozliwosci uprawiania sportéw wodnych) oraz Podkarpacie, Bieszczady i Goéry Swietokrzyskie (tereny gérskie
i mozliwos$¢ uprawiania sportow gorskich).

O W obszarze infrastruktury turystycznej, analiza korespondencji wyodrebnia dychotomie dobrze rozwinieta - Zle rozwinieta.
Ponownie Mazury i Warmia najsilniej koreluja z pozytywna ocenga infrastruktury noclegowej, rekreacyjnej i kulturalne;j.
Na przeciwnym biegunie uplasowaly sie Roztocze, Warmia i Polesie, ktérym przypisuje sie z jednej strony relatywnie
sfabszy obraz infrastruktury turystycznej a z drugiej mozliwos¢ ciekawego spedzenia wolnego czasu.

Q Emocjonalny wizerunek regionéw bazuje na dychotomii atrakcyjnos$¢ - nieatrakcyjnos¢. Z jednej strony wyrdzniaja
sie regiony budzace pozytywne, ciepte emocje i s przez to postrzegane jako atrakcyjne (Mazury i Warmia). Z drugiej strony,
jako ich antyteza wyodrebnit sie region Polesie - konotujgcy emocje repulsywne tj. biedny, smutny, obcy, odpychajacy.

Atrakcyjnosc turystyczna regionéw i wojewédztw wschodnich

Q W 2012 roku wprowadzono w badaniu pomiar oceny atrakcyjnosci wojewddztw wschodniej Polski uzywajac
pieciostopniowej skali o biegunach 1 - ,zdecydowanie nieatrakcyjny”, 5 ,zdecydowanie atrakcyjny”. Ocena ta stanowi
dopetnienie do stosowanej dotychczas oceny atrakcyjnosci turystycznej poszczegdlnych regionéw, dajac tym samym
globalny poglad na ocene catego regionu.

Q Kazde z pieciu wojewddztw: warminsko-mazurskie, podkarpackie, swietokrzyskie, podlaskie i lubelskie, zostato ocenione
jako raczej lub zdecydowanie atrakcyjne turystycznie. Najwyzej oceniono warminsko-mazurskie (Srednia 4,6). W nastepnej
kolejnosci respondenci dobrze ocenili podkarpackie oraz Swietokrzyskie (oba na 4,3). Kolejne pod wzgledem atrakcyjnosci
turystycznej uplasowato sie wojewddztwo podlaskie (Srednia 4,0) a na koncu lubelskie (Srednia 3,8).
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Atrakcyjnosc turystyczna regionéw i wojewodztw wschodnich cd.

O Ocena atrakcyjnosci wojewddztw oraz lezacych na ich obszarze regiondw turystycznych jest zbiezna. | tak, warminsko -
mazurskie i podkarpackie podobnie jak potozone na nich regiony s3 oceniane przez badanych bardzo wysoko (okoto 90%
badanych uznaje je za atrakcyjne turystycznie). Wojewddztwo Swietokrzyskie plasujace sie wysoko pod wzgledem
atrakcyjnosci turystycznej, ocene te moze przede wszystkim zawdziecza¢ Gérom Swietokrzyskim. Sa one uznawane przez
86% badanych za atrakcyjne turystycznie, podczas gdy Kielecczyzna - drugi z wyodrebnionych tam regionéw turystycznych
- juz tylko przez 61% badanych 0sdb. Lezace na terenie wojewddztwa podlaskiego (czwartego pod wzgledem atrakcyjnosci
turystycznej wojewddztwa) regiony jako atrakcyjne turystycznie ocenito juz znacznie mniej badanych: Suwalszczyzne -
69%, a Podlasie - 61%. Regiony wojewddztwa lubelskiego, dla ktérego odnotowano najnizszg, ale wcigz pozytywna, ocene
atrakcyjnosci turystycznej - zostaly ocenione pod tym katem stosunkowo najnizej. Dopiero 58% badanych uwaza,
ze Roztocze jest obszarem atrakcyjnym turystycznie, zas 56% ocenia tak Polesie. Szczegdtowa analiza obu zagadnien
w kontekscie znajomosci kampanii promocyjnej ,Polski Wschéd” oraz miejsca zamieszkania respondentéw nie wykazafa
znaczacych réznic opinii w tych grupach.

Znajomos¢ produktow turystycznych

Q Niezmiennie od 2010 roku, najbardziej rozpoznawalnymi produktami turystycznymi wschodniej Polski na poziomie ogétu
badanych sa: wymieniany przez 7 na 10 badanych Szlak Wielkich Jezior Mazurskich oraz Zamek w tancucie (62%).
4 na 10 badanych os6b zapytanych o to, jakie zna atrakcje turystyczne znajdujacych sie w omawianych regionach,
wymienia Szlak Papieski. W poréwnaniu do pozostatych atrakcji turystycznych makroregionu, w najmniejszym stopniu
znane s3 badanym szlaki rowerowe: Miedzynarodowy Centralny Szlak Rowerowy Roztocza (7%) i Szlak Rowerowy Zielony
Rower - Greenway (3%).

O Analiza znajomosci produktéw turystycznych w podziale na znajacych oraz nieznajgcych kampanie ,Piekny Wschod”
wykazafa, ze osoby majace kontakt z dziataniami promocyjnymi znajg istotnie wiecej atrakcji turystycznych niz Ci, ktérzy nie
mieli kontaktu z akcjg promocyjng przeprowadzong przez POT.
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pl')S ... : wizerunek wschodniej Polski

skojarzenia ze wschodnig Polsk3 - wyniki ogdlne @

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

Przedstawiono odpowiedzi, ktére uzyskaty przynajmniej 3% wskazan.

oreyrode,netra | 55

co 3-Cl
respondent
myslac o terenach
pofozonych

na wschodzie Polski -

uzywa jezyka
wielokulturowos¢, kultura, - 11% s DozyCZOﬂegO / kamDaﬂll

odmienna kultura

réznorodnosc religijna - 9% P | E |< NY
........................................................................................... y
/
........................................................................................... \/\/ S C I_I O D "
zabytki, duzo do zwiedzania - 8%

trudno powiedzie¢ I 4%

{6 POLSKA
»‘; ( KA ORGANIZACJA Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020). Pytanie otwarte. . .
° SQAA TURYSTYCZNA Odsetki na wykresie nie sumujg sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowiedz. (R @B
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skojarzenia ze wschodnig Polska - wyniki szczegétowe @
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A jakie skojarzenia nasuwajg sie Panu(i) na mysl o tym obszarze Polski?

wakacje, urlop _ 28%

znajomosS¢ kampanii ...

.Piekny Wschdd”
%45t RERRERRE .niezna ......................
. L L 2% n=510 1% _ _
brak skojarzen h 7% o h 8% n=350 n=670
............................................... 0.pozosta{ewojewodztwa0
trudno iedziec ' 3 =510 H/Oo
{f} POLSKA u pow € 4% n= 5%
? ( KA ORGANIZACJA Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020). Pytanie otwarte.
o SQ_,\-A TURYSTYCZNA Odsetki na wykresie nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz.




wizerunek wschodniej Polski

dyferencjat semantyczny - wynik ogdlny @
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A jakie skojarzenia nasuwajg sie Panu(i) na mysl o tym obszarze Polski?

Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020).

1 2 =3 m4 m5 m6 trudno powiedziec

niewart zobaczenia 41% wart zobaczenia

odpychajacy 30% ..’/ przyciagajacy

niebezpieczny 21% bezpieczny

dziki 29499% 18% cywilizowany

trudno dostepny |3%10% (EUW. tatwo dostepny

daleki = 9% §B8% 16% Z9lINY

nieznany | 7% 13% 25% 21% 13% znany
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A jakie skojarzenia nasuwajg sie Panu(i) na mysl o tym obszarze Polski?
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wizerunek wschodniej Polski

dyferencjat semantyczny - wynik ogdlny

* dane przedstawiono za pomoca $redniej arytmetycznej

— 0gOtem

|
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niewart zobaczenia |

odpychajacy

niebezpieczny

dziki |

trudno dostepny

daleki |

nieznany |

nienowoczesny |

SD=0,84*

WM SD-1,00+1 .
| wart zobaczenia

| przyciagajacy

bezpieczny

| cywilizowany

é’fatwo dostepny

' bliski

| znany

' nowoczesny

*syntetyczny wskaznik dla wszystkich par ewaluatywnych **odchylenie standardowe .

Odpowiadajgcy: wszyscy respondenci (n=1020). (@
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wizerunek wschodniej Polski

dyferencjat semantyczny a pobyt na terenie wschodniej Polski

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

* dane przedstawiono za pomoca $redniej arytmetycznej

— 0gOtem
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........... Znany
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syntetyczny wskaznlk dla wszystklch par ewaluatywnych na p02|om|e ogotu badanych
Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020).



pr .. } Wizerunek wschodniej Polski

dyferencjat semantyczny a miejsce zamieszkania @

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

* dane przedstawiono za pomoca $redniej arytmetycznej

niewart zobaczenia ;wart zobaczenia

. L
odpychajacy | przyciggajacy
......................... {oveeld
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dziki cywilizowany
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A jakie skojarzenia nasuwajg sie Panu(i) na mysl o tym obszarze Polski?

* dane przedstawiono za pomoca $redniej arytmetycznej

niewart zobaczenia | | wart zobaczenia

) e
odpychajacy i przyciggajacy
.........................
niebezpieczny bezpieczny
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' mozliwoé¢ uprawiania sportéw wodnychi 51% : 91% : 23% : 7% i 4% i 4% : 6% : 11% ! 3% i 5% i 2% : 7% |
duzy wybér szlakéw i tras turystycznychi 19% § 37%  16% | 12% i 9% i 11% | 24% | 53% i 12% | 31% i 2% | 16% |
zbieranie grzyboéw, owocéw Ieénychg 37%

| przyjazna/goscinna atmosfera§ 34%
ogniska, namioty, grlllowanleg 50% :
i duza ilo$¢ laséw, puszcze§ 26% i
mozliwos$¢ ciekawego spedzenia czasug 49%
5 mozliwos¢ uprawiania sportéw gorskich: 3%
czyste srodowisko naturalne 36%

ciekawi ludziei  26%
i tereny gorsk|e§ 1%
: obecnos¢ zamkéw, ruin, pa’racowg 33% : : : : : : : : : :
interesujace zabytki sakralneg 34% 22% 11% 18% 4% 11% :

brerrererrooo wielowyznaniowe, klasztory, opactwa: = . T, R S T—— L —— S L—— L — — A S, :
roznorodnos¢ kulturowa: 21% 27% 14% 13% 5% 11%

dobre, bliskie po’rozenlei 21% 12% 14% 21% 20% 27%

T R ) Tosnunnnnnnnnn Tesnunnnunnnnn Tesnunnnunnnnn Seunnnunnnunnn Sesnunnnnnnnnn Sessunnnnnnnnn Sasnsnnnnnnnns Sesssnnnnnnnns Sesssnnnnnnnnn Sasnsssnnnnnn Passnsssnnnnnn -

* 30% najczesciej wskazywanych atrybutow

*30% najrzadziej wskazywanych atrybutow Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020)
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bogata oferta noclegowai 34% : 65% : 13% i 8% i 7% i 6% : 20% : 24% i 7% i 15% i 3% i 21%

Ll "OSCC'eka""yCh'mprffe'f(‘ﬂ:::cr;'ﬂﬁ 26% : 57% i 15% i 9% i 7% i 7% : 15% } 16% : 8% : 10% | 3% | 27% |
I odpowiedni na wyjazdy zimowe 8%t 13% i 6% 4% : 3% : 3% : 31% i 59% : 15% i 42% : 5% : 10% :
| d°brzez°rga”'z°""a“akm;ﬂg::fzcr{: 14% i 26% | 7% | 5% i 5% i 4% i 11% : 10% | 8% | 9% i 9% | 45% |
[ttt e K s PP EITY C\cooooococooon Brennnnnnnnnnn Fioooooocooooon foooooococoood fcocoooooooood T Bennannnnnnnnn Bennnnnnnnannn Bennannnnnannn Bennnnnnnnannn Bennnnnnnnnnnn ;
' odpowiedni na wyjazdy Swigteczno- i : i i i : : : : : : E

powiecnina wyjaz ysy","v'festréwe- 18% | 35% : 10% ;: 6% : 5% i 6% : 20% i 34% } 11% ; 22% ; 10% ; 19%

z’fa mfrastruktura drogowa 9% : 11% : 12% : 14% : 17% : 15% : 14% : 17% : 11% : 11% : 11% : 50% :

stabo rozwinigta oferta rekreachna. 2% : 4% i 6% i 9% i 12% : 10% : 4% i 5% : 4% i 2% i 15% : 54%

i ........................................................................ Jansnnnnnnnan Jesnsnnnnnanan Jesnsunnnnanan Jesnsnnnnnnnan Jesnsnnnnnnnan Jrsssnnnnnnnns Jrssannnnnnnns Jrsssnnnnnnnns Jasssnsannnnas Jrsssnnnnnnnns Yrsssnnnnnnnns  SELTCLILECLEE !

dobra infrastruktura drogowa: 16% : 28% : 10% : 7% : 7% : 4% : 8% : 11% : 11% : 11% : 15% : 37% :

... \Waska oferta ustug gastronomicznychi 4% : 8% : 3% : 4% : 7% i 7% i 5% i 6% i 3% i 3% : 18% : 54%
L odpowiedni na wyjazdy jednodniowe: 18% : 26% : 9% : 10% : 11% i 8% : 12% : 10% i 12% i 17%. ; 22% i 16% .
* 30% najczesciej wskazywanych atrybutow

*30% najrzadziej wskazywanych atrybutow Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020)
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wizerunek wschodniej Polski '

zestawienie najczesciej wymienianych elementéw infrastruktury turystycznej @
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wizerunek wschodniej Polski

analiza korespondencji - infrastruktura turystyczna

A odpowiedni na wyjazdy zimowe
..‘ . . Bieszcza‘jy"o“ ““‘-_.-----.-----l---..----------........
: Gory Swietokrzyskie 3
'\‘ Podkarpacie s zle zorganizowana komunikacja .'%,

e * e :." < publiczna i 5 ~,
Odpowqum na wyjazdy v :' mozliwos¢ cie awego "
Swiateczilo-sylwestrowe - Klelecczyzna " f 4 spedzenia czasu niewielka ilos¢ciekawych imprez %

B : uboga oferta noclegowa kulturalnych i rekreacyjnych  :
: o ) HH waska oferta ustug A H
o odpoy\nednln{a wyjazdy ;o gastronoglcznych A :
ve R Roztocze® @ Polesie stabo rozwineta,”
dobrze zorganizowana * )tipOWleQn na wyjazdy ".‘ @ Podlasi oferta rekreacy}ﬁa
komunikacja publiczna dobra infrastruktura 5“10\“9""---. . .. odiasie e
L L9 syeréka ofertg uslug gastronomicznychi *+, O% RO
" dobrzerozwinieta oferta -, ; @ Suwalszczyzna . e, et
e A rekreacyjna RN interesujaca oferta uslug s
;bogata oferta noclegowag Warmla ~.,.....:-agroturystycznych “““"
~, Mazury ® & duzailos¢ ciekawych imprez-==-=sx===*"""
’~.,. kulturalnych i rekreacyjnych
-04 -0,2 0 0,2 04 0,6 08 1

Wymiar 1: 53,5 %

INFRATRUKTURA ZLE ROZWINIETA

FRATRUKTURA



Partner in
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e L wizerunek emocjonalny @
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: = N - — 9 - : ) N o O = 5 5.9
s = b © o S o i = n 9 ©2 Q3 ES
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Clekawy 46% : 73% 22% 18% 15% 20% i 28% 49% 16% 32% 1% 3%
Pickny: 459 i 76% : 29% i 23% i 19% i 22% i 30% i 53% i 21% i 32% i 3% i 4%
5 zaruacyi 24% | 53% 15% 11% 8% 11% | 15% § 31% 6% 16% 4% 12%
modnyi 2594 i 71% 8% 5% 5% 4% | 10% | 24% i 3% 8% i 5% i 9% |
. tajemniczyi 15% | 26% i 14% | 22% : 19% 20% 10% | 26% 5% 14% 6% 12%
wesolyi 259 i 53% i 15% : 10% : 10% i 10% | 16% : 22% i 9% i 13% i 8% i 17%
. bezpleczny 32% i 42% i 25% i 22% 23% 19% 22% | 25% 19%
zaskakujgcyi 18% | 32% : 13% i 12%  13% | 13% | 13% i 25% | 6% | : ' |
. bledny 6% : 5% : 20% 24% 24% 15% 14% i 20% 13%
intrygujacyi 20% | 30% | 13% | 10% : 10% i 14% i 13% i 25% i 11% | ' ' '
, b'lsk' 15% : 31% 7% 9% i 7% 7% i 10% i 11% 6%
Bogaty, 15% | 39% 5% 3% i 2% 3% i 6% i 7% i 5% | ' ' '
. obcyi 59 i 4% 7% 11% | 12% | 14% | 4% 4% 6%
smutny: 295 1 19 4% 5% 5% 4% | 3% | 4% i 5% i
. IV 3% f 5% 3% 4% i 5% 6% 3% i 5% 8%
grozny: 1% | 3% 2% 2% i 2% 3% i 3% | 13% i 3% i ' : |
. brzydkl 1% : 1% i 2% i 2% : 2% 1% 1% §{ 0% 4% 0% 68% 20%
odpychajacyi 1y 1% 2% 2% 2% 4% i 1% | 1% i 2% i 1% : 69% i 18% |

* 30% najczesciej wskazywanych atrybutow
* 30% najrzadziej wskazywanych atrybutéw

Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020)
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suteges 3 zestawienie najczesciej wymienianych emocji

46% ciekawy 2 2% piekny
45% pigkny 20% tajemniczy
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29% CiEkawy BlESZ ------------ 53% piekny
25% bezpieczny CZADY 49% ciekawy
24%vbeary  AQEEEE 21 % piekny
23% piekny 19% bezpieczny
24% biedny GORY 32% piekny
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23% bezpieczny KRZYSKIE 32% ciekawy
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ATRAKCYJNOSC

Wymiar 1: 71,1%
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WOJEWODZTWO
WARMINSKO-MAZURSKIE

: ZASOBY TURYSTYCZNE

WARMIA

51% bogactwo jezior

wizerunek wschodniej Polski

podsumowanie wizerunku poszczegolnych regionéw

INFRASTRUKTURA
TURYSTYCZNA

49% odpowiedni
na wyjazdy wakacyjne

EMOCJE

46% ciekawy

: 91% mozliwos¢ uprawiania:
i sportow wodnych :

73% tereny gorskie

77% odpowiedni
na wyjazdy wakacyjne

53% odpowiedni
na wyjazdy zimowe

76% piekny

53% piekny

45% tereny gorskie

57% tereny gorskie

35% odpowiedni
na wyjazdy wakacyjne

42% odpowiedni
na wyjazdy zimowe

30% piekny

32% piekny
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30% mozliwos¢ ciekawego :

spedzenia czasu

39% ogniska, namioty,
grillowanie

21% odpowiedni
na wyjazdy wakacyjne

30% odpowiedni
na wyjazdy wakacyjne

21% piekny

29% ciekawy

WOJEWODZTWO
PODKARPACKIE :
PODKARPACIE:
GORY E
woewonztwo — SWIETOKRZYSKIE
SWIETOKRZYSKIE :
KIELECCZYZNA:
WOIEWODZTWO SU\/\/ALSZCZYZNAg
PODLASKIE
PODLASIE
WOJEWODZTWO ROZTOCZE
LUBELSKIE

643/\/\ POLSKA
ORGANIZACJA
50(5@\ TURYSTYCZNA
—

41% duza ilosc¢ lasow,
puszcze

32% ogniska, namioty,
grillowanie

24% odpowiedni
na wyjazdy wakacyjne

23% odpowiedni
na wyjazdy wakacyjne

24% biedny

22% piekny

POLESIE

: 30% zbieranie grzybéw
: i owocow leSnych

21% odpowiedni
na wyjazdy wakacyjne

Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020)
*Przedstawiono pierwsze, najczesciej wskazywane atrybuty wizerunku.
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wizerunek wschodniej Polski

atrakcyjnosc turystyczna regiondw i wojewddztw

Jak Pan(i) ocenia atrakcyjnos¢
turystyczng wymienionych

regionow?
| "WSKAZNIK TOP2BOX: g icel ot iy anvstycnie

\/\/OJE\/\/OD/ZT\/\/O Mazury L7 73% *95%
WARMINSKO-MAZURSKIE — =~ v88%
\/\/OJE\/\/ODZT\/\/O Bieszczady 28% 62% *90%
PODKARPACKIE Podkarpacie 40% 43% *83%
\{\/OJE\/\/ODZT\/\/O Swiet?)?(rriyskie S0/t S ~86%
SWETOKRZYSKE Kielecczyzna 37% EEYIN *61%
\,\/OJE\,\/ODZT\/\/O Suwalszczyzna 38% 31% *69%
PODLASKIE Podlasie 35% 26% *61%
\/\/OJE\/\/ODZT\/\/O Roztocze 34% PLY I *58%
LUBELSKIE Polesie 36% O *56%

POLSKA
?éﬁrd\ ORGANIZACJA
[ AeA}

Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020).
TURYSTYCZNA Srednia ocena atrakcyjnoéci wojewddztw zostata policzona z pominieciem kategorii nie wiem oraz nie dotyczy

Ocena

atrakcyjnosci turystycznej
wojewoddztwa

Srednia na skali :
1-zdecydowanie nieatrakcyjne
5-zdecydowanie atrakcyjne

4,3

4,3

K
.
T
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wizerunek wschodniej Polski

WA atrakcyjnosc turystyczna regiondw i wojewddztw - wyniki szczegdtowe @
WOJEWODZTWO WOJEWODZTWO WOJEWODZTWO WOJEWODZTWO WOJEWODZTWO
WARMINSKO-MAZURSKIE PODKARPACKIE SWIETOKRZYSKIE PODLASKIE LUBELSKIE

»® @® e e o e
WOJEWODZTW @ @ @ @

5 zdecydowanie atrakcyjny turystycznie region

45 4,7 46
[ 4,3 ; 40 4.5
i 44 47 ol — i
! 43 = 39 39 19 = 33
: 39 : 37 39
3 |
¢ —-pozostate wojewddztwa ~&-\yschodnie wojewddztwa
1 zdecydowanie nil?atrakcyjny turys'ltycznie region . : | : : : .
Warmia Mazury Podkarpacie  Bieszczady — Kielecczyzna  Gory Podlasie  Suwalszczyzna  Polesie Roztocze
Swietokrzyskie
WOJEWODZTWO WOJEWODZTWO WOJEWODZTWO WOJEWODZTWO WOJEWODZTWO
WARMINSKO-MAZURSKIE PODKARPACKIE SWIETOKRZYSKIE PODLASKIE LUBELSKIE

OCENA
WOJEWODZTW @ @

5 zdecydowanie atrakcyjny turystycznie region
45 e 44 bt @@ 8 ]

4 45 47 43 46 44 m—m
3,8 39 41 38 3.9

3 4 !

2 - . : =

——7Na kampanie nie zna kampani
1 zdecydowanie nieatrakcyjny turystycznie region
Warmia Mazury Podkarpacie  Bieszczady  Kielecczyzna Gory Podlasie  Suwalszczyzna Polesie Roztocze

Swietokrzyskie

POLSKA

e
{P/X\ ORGANIZACJA Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020). . .
Tolskal acnBB

TURYSTYCZNA Srednia ocena atrakcyjnoéci wojewddztw zostata policzona z pominieciem kategorii nie wiem oraz nie dotyczy.



Partner in
Business
Strategies

®

w

wizerunek wschodniej Polski

znajomosc produktow turystycznych

Czy zna Pan(i) przynajmniej ze styszenia nastepujace atrakcje turystyczne znajdujace sie na terenach

wschodniej Polski?

Szlak Wielkich Jezior Mazurskich

Zamek w tancucie

Szlak Papieski - Kanat Augustowski

Szlak Zamkoéw Gotyckich

Trasy rowerowe w Gérach Swietokrzyskich
Kraina Lessowych Wawozdw

Swieta Warmia

Podkarpacki Szlak Architektury Drewnianej
Nadbuzanski Szlak Wielokulturowy
Swietokrzyskie Miejsca Mocy

Szlak Tatarski - Podlaski Orient

Szlak rowerowy Podlaski Szlak Bociani
Swietokrzyska Zielona Szkofa
Miedzynarodowy Centralny Szlak Rowerowy Roztocza
Szlak Rowerowy Zielony Rower - Greenway

zaden z powyzszych

POLSKA

’Poé(?f{:'\ ORGANIZACJA
I~

TURYSTYCZNA

70%
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75%
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60%
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

najwazniejsze wnioski @

Partner in
Business
Strategies

O Obecna fala badania stanowi pomiar ex-post cyklu badawczego efektywnosci kampanii ,Piekny Wschéd”. Pomiar zostat
zrealizowany po zakonczeniu dziatan promocyjnych kampanii.

O W stosunku do czerwca 2011 roku istotnie przybyto oséb, ktére na pytanie o to, czy w ostatnim czasie zetknety
sie z kampaniami reklamowymi promujacymi konkretne regiony, miasta, wojewddztwa ale tez cate kraje czy obszary
geograficzne, odpowiedziaty twierdzaco (+ 9 p.p., 27% wobec 18% w 2011 roku). Wyraznie czesciej Swiadomi prowadzenia
dziatan promocyjnych regiondw potozonych we wschodniej Polsce s3 mieszkancy tych wojewddztw (39%)
a takze osoby, ktére kiedykolwiek odwiedzity tereny wschodniej Polski (36%) oraz Ci, kt6rzy znaja atrakcje turystyczne
wschodniej Polski (41%).

O Badani poproszeni o spontaniczne wymienienie nazw znanych sobie kampanii promujacych regiony turystyczne,
stosunkowo najczesciej wspominali kampanie promujgce regiony oraz wojewddztwa wschodniej Polski- nie umiejac jednak
podac ich konkretnej nazwy (7%). Relatywnie najczesciej pojawiaty sie spontaniczne nawigzania do kampanii ,Piekny
Wschdéd” - poprzez charakterystyke wykorzystanych narzedzi promocyjnych (4%) oraz wprost, poprzez przytoczenie
jej nazwy (2%).

O W wypowiedziach respondentéw pojawity sie tez inne wskazania dotyczace kampanii promujacych konkretne wojewddztwa
lub miasta wschodnie - lecz bez podania konkretnej nazwy - przyporzadkowane do kategorii ,Wschdd".

Q Obok kampanii ,Piekny Wschdéd”, badani wymieniali takze - lecz z mniejsza czestotliwoscia - inne kampanie promujace
w ostatnim czasie wschodnie wojewddztwa: ,Mazury Cud Natury” (5%), ,Swietokrzyskie czaruje” (1%), ,Podkarpackie -
przestrzen otwarta” (1%).

Q Podobnie jak w 2011 roku wyodrebniono 3 kategorie znajomosci kampanii ,Piekny Wschod”:
1. znajomosc spontaniczna wprost. kiedy badani podawali poprawng nazwe kampanii;
2. znajomosc spontaniczna nie wprost. kiedy badani opowiadali, co pojawito sie w kampanii lub czego ona dotyczyta;
3. znajomosc wspomagana kampanif. kiedy badani zostali zapytani przez ankietera, czy spotkali sie w ostatnim czasie
z 13 konkretng kampanig promocyjna.
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

najwazniejsze wnioski @

Partner in
Business
Strategies

Q Spontaniczny wskaznik znajomosci kampanii ,Piekny Wschdd” wprost - podobnie jak w ubiegtej fali badania -
jest niewysoki, wynosi zaledwie 2%. Jednak sumaryczny wskaznik znajomosci spontanicznej kampanii (wskazania wprost
i niewprost) o wartosci 13% daje kampanii ,Piekny Wschdd” wyrazng przewage nad pozostatymi wymienianymi przez
respondentéw kampaniami. Znajomos¢ wspomagana, czyli po odczytaniu przez ankietera nazwy kampanii, wyniosta 31%.
Oznacza to, ze w stosunku do czerwca 2011 roku, wskaznik znajomosci kampanii wzrdst az 2,5-krotnie (12% w 2011 roku).

O Spontaniczne wskazanie hasta kampanii stanowit ktopot dla oséb deklarujacych jej znajomos¢. Zaledwie 0,4% badanych
w tej grupie poprawnie wymienito hasto ,Piekny Wschdd - Odkryj jak to blisko”.

Q W ostatnich etapach kampanii wykorzystano dwa hasta promocyjne. Obok dotychczas stosowanego ,Piekny Wschod - odkryj
jak to blisko” zastosowano nowy slogan: ,Piekny Wschdd - setki pomystow na weekend”. Wyniki badania ex-post pokazuja,
ze 6 na 10 osoéb znajacych kampanie ,Piekny Wschéd” deklaruje znajomos¢ przynajmniej jednego z dwoch hasel. Jest to
dobry wynik, zwazywszy ze wspomagana znajomos¢ hasta kampanii w pomiarze mid-term (07.2011 r.) byta
0 potowe nizsza. Wsrdd znajgcych kampanie bardziej rozpoznawalnym hastem z pary jest nowy slogan - ,Piekny Wschéd -
setki pomystéw na weekend” (41%). Znajomos¢ pierwotnego sloganu ,Piekny Wschdd - odkryj jak to blisko” pozostata
na podobnym poziomie w stosunku do pomiaru mid-term (obecnie 39% vs. 36% w 2011 roku).

Q W tegorocznej fali badania, dodatkowo zweryfikowano wspomagang znajomos¢ haset promocyjnych innych dziewieciu
kampanii promujacych regiony turystyczne we wschodniej Polsce. Najbardziej znanym hastem w grupie respondentéw
deklarujacych znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschod” jest ,Mazury Cud Natury” (72%). Tym samym jest to jedyne hasto,
ktorego znajomos¢ wspomagana przewyzsza znajomos¢ haset badanej kampanii promocyjnej. Warto podkresli¢, ze ,Mazury
Cud Natury” istotnie czesciej znaja mieszkajacy poza granicami wschodnich wojewddztw (76% vs 63% wsrod mieszkancéw
wschodnich wojewdédztw).
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

najwazniejsze wnioski @

Partner in
Business
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Q W przypadku znajomosci haset ,Pieknego Wschodu” réznica miedzy obiema kategoriami 0séb jest mniej zauwazalna -
wartosci wskaznika znajomosci wsréd mieszkancow Wschodu a pozostatych regiondw wynosza zaledwie 5 p.p. i nie jest
istotna statystycznie (57% vs 62% ws$rdd mieszkajacych poza terenami wschodnimi). Pozostate hasta kampanii
wojewddztw: lubelskiego, podlaskiego, Swietokrzyskiego i podkarpackiego s3 znane nie wiecej niz Y2 0s6b majacych kontakt
z kampania ,Piekny Wschod”.

O Zdecydowana wiekszo$¢ oséb znajacych kampanie, miata z nig kontakt na przestrzeni minionego roku (74%). Najbardziej
efektywnym nosnikiem kampanii ,Piekny Wschod” jest oczywiscie telewizja - az 3% badanych deklaruje kontakt z reklamg
telewizyjna, a 7% z programami telewizyjnymi na temat kampanii. Pozostate Srodki przekazu dotarty juz do znacznie
mniejszej liczby odbiorcéw. Co pigta osoba znajaca ,Piekny Wschod”, deklaruje kontakt z marketingiem internetowym (20%).
16% respondentéw spotkato sie z reklam3a w prasie codziennej, a 15% w prasie kolorowej. Co siodma osoba deklaruje
kontakt z billboardami kampanii (13%) lecz tylko co czternasta przyznaje, ze styszata reklamy w radio (7%).

Q  Stosunkowo najbardziej rozpoznawalnymi kreacjami reklam telewizyjnych s3 ,Bébr” oraz ,Lo0s", widziane przez co dziesigta
osobe na poziomie ogétu proby. W stosunku do czerwca 2011 roku jest to 4-ero punktowa istotna statystycznie réznica
(.Bobr” 6%, ,L0s" 7%). Nowsze kreacje tj. ,Zajac” i ,Dzik” zostaty rozpoznane przez nieco mniejsza grupe o0séb (po 6%).

Q Znajomos¢  kreacji  reklam  prasowych, chociaz jest nieco wyzsza niz w  badaniu  mid-term,
to rozkfada sie réwnomiernie na poziomie zaledwie 1-2%. Nie ma kreacji, ktéra wyraznie wybijataby sie poziomem
znajomosci.

Q  Znajomosc kreacji reklam internetowych (podobnie jak reklam w prasie) oscyluje na poziomie 1-2%, bez wyraznej przewagi
ktorejkolwiek kreaciji.

Q Ponad 80% znajacych kampanie, ogdlnie ocenia jej reklamy raczej lub zdecydowanie dobrze. Co dziesigta osoba ocenia
je ani dobrze ani zle. Oceny negatywne s3 zjawiskiem marginalnym (<2%).
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

najwazniejsze wnioski @

Partner in
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Strategies

QO Korzystajac z pieciostopniowej skali ocen (1 - ,zdecydowanie Zle", 5 - ,zdecydowanie dobrze”) badani bardzo przychylnie
ocenili narzedzia reklamowe kampanii. Na podobnym, wysokim poziomie zostaty ocenione reklamy: internetowa
(Srednia 4,4), telewizyjna (Srednia 4,4), prasowa (Srednia 4,3) i outdoor (Srednia 4,2). Nieco stabiej oceniono reklamy
radiowe (Srednia 3,9).

Q Adres witryny internetowej www.pieknywschod.pl na poziomie spontanicznym zna tylko 4% znajgcych kampanie,
a na poziomie wspomaganym 16%. Co pigta osoba znajaca te strone internetowa deklaruje, ze odwiedzita j3 przynajmniej
1 raz. 8 na 10 odwiedzajacych www.pieknywschod.pl uwaza, ze strona przypadifa im do gustu.

Q Mozna wymieni¢ wiele elementéw kampanii, ktére zapadty w pamie¢ badanym. Przede wszystkim wymieniano obraz
.piekna krajobrazu/przyrody/natury” (24%). Ponad co siédma osoba wskazuje na ,zwierze" bedace narratorem/bohaterem
reklamy (13%) czy atrakcje turystyczne prezentowane w materiatach promocyjnych (kolejka waskotorowa - 11%, atrakcje
regiondw ogodtem - 10%, zabytki lub konkretne miejscowosci - 7%). Co szdsta badana osoba nawigzata do elementéw
konkurencyjnych kampanii promocyjnych (przede wszystkim ,Swietokrzyskie czaruje”).

O Co piata osoba znajaca kampanie podkresla jej walory autoteliczne tj. promocje wschodnich regiondéw Polski (22%).
Prezentowane w materiatach bogactwo przyrody (21%), koncepcja kreacji reklamowych - poczawszy od scenariuszy
po narracje (21%) - to tylko te najczesciej wymieniane atrybuty kampanii, ktére szczegdlnie przypadty do gustu badanym.

O Udziat oséb nieaprobujacych reklam kampanii ,Piekny Wschod” jest podobnie jak w roku 2011 niewielki (8%).
Dwa najczesciej wykorzystywane argumenty w tej kategorii badanych modwia, ze byty one mato tresciwe
i nieprzekonywujace a takze zbyt rzadko emitowane w mediach.
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

najwazniejsze wnioski @

Partner in
Business
Strategies

Q Podsumowujac, nalezy dobrze oceni¢ kampanie promujaca walory turystyczne wschodniej Polski pod wzgledem jej
efektywnosci w zakresie oddziatywania na wiedze i Swiadomos$¢ odbiorcéw dziatan promocyjnych. Przekaz kampanii dotart
do 31% Polakéw mieszkajacych na terenie 10 badanych wojewddztw.

O Najbardziej efektywnym nosnikiem kampanii byty reklamy telewizyjne, ktére zostaty docenione przez osoby majace kontakt
z dziataniami promocyjnymi, za swoj3 ciekawa kreacje (wizerunki zwierzat, prezentowane walory turystyczne regionow).
Narracja stosowana w kampanii przenikneta do jezyka codziennego badanej populacji - czesciej niz przed rokiem mozna
spotkac sie okreslenie ,Piekny Wschod” w kontekscie nazewnictwa wschodnich regionéw Polski.

Q Pozytywna ocene a zarazem postawe badanych wzgledem kampanii ,Piekny Wschéd” oraz promowanego regionu,
potwierdza wysoka aprobata dla zestawu stwierdzen: ,Powinno by¢ wiecej tego typu kampanii” (89% znajacych kampanie),
LLudzie czesciej beda rozwazac wojewddztwa wschodnie jako miejsca wypoczynku” (85%), ,Kampania pokazuje piekne ale
czesto zapomniane miejsca ktére z checig odwiedze” (86%), ,Dopiero po kampanii zdatem/zdatam sobie sprawe z tego jak
atrakcyjna jest wschodnia Polska” (62%), ,Kampania zachecita mnie do wyjazdu na tereny wschodniej Polski” (61%).

Q Osoby znajace kampanie statystycznie czesciej znajg takze atrakcje turystyczne poszczegdlnych regiondw Wschodu.
Czesciej niz osoby nieznajace kampanii, potrafig réwniez przytoczy¢ wspolng nazwe dla catego regionu uzywajac ku temu
m.in. okreslenia ,Piekny Wschod”.

Q Ponadto, znajomos¢ kampanii przektada sie na bardziej pozytywny obraz catego regionu. Znajacy kampanie czesciej
postrzegaja wschodnig Polske jako tatwo dostepna, znang, warta zobaczenia, cywilizowang i przyciagajaca. Réwniez
w zakresie wizerunku racjonalnego oraz emocjonalnego warto podkresli¢, ze regiony ktérych obraz na poziomie ogdétu
badanych odbiega od wizerunku najlepiej ocenianych Mazur czy regiondéw gorskich (tj. Polesie, Podlasie, Suwalszczyzna,
Roztocze oraz Kielecczyzna) - jest bardziej wyrazisty w pozytywnym tego stowa aspekcie.

Q Osoby majace kontakt z kampania, wyraznie czesciej niz pozostali, deklarujg gotowos¢ do odbycia prywatnego wyjazdu
na terenie Polski z minimum 1 noclegiem. Nieco czesciej niz reszta badanych, s3 gotowi odwiedzi¢ podczas tej podrozy
regiony wschodniej Polski.
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

znajomos¢ kampanii promujacych regiony geograficzne @

ogétu badanych deklaruje kontakt w ostatnim czasie z jakakolwiek Kampania promujaca
konkretne regiony, miasta, wojewddztwa ale tez cafe kraje lub obszary geograficzne

36% osab, ktére odwiedzity
kiedykolwiek przynajmniej 1
z badanych regionéw

39% mieszkancéw wschodnich
wojewddztw

41% oséb, deklarujacych
znajomosc przynajmniej 4 roznych
produktéw turystycznych wschodniej
Polski

POLSKA

?é(fzm ORGANIZACJA
[ AeA}

TURYSTYCZNA

jaka/to
kampania

73%

7%lZnajomoéc' spontaniczna: Wschod

5o .Mazury cud natury”

4%IZnajomos’,c’ spontaniczna nie wprost; ,Piekny Wschod”
4%'\/\/rodavv/dolnoélasl<ie

Z%IPIEKNY :.“WSCHOD

1% wojewddztwo $laskie

1% | Swietokrzyskie czaruje”

1% |,Podkarpackie przestrzen otwarta”

19% |Pomorze i Kaszuby
0.5% Kampanie promujace ciepte kraje
0,4% Poznan, wojewodztwo wielkopolskie
0.4% wojewodztwo mazowieckie

0 Kampanie reklamujace zachodnio-centralne
0.3% wojewddztwa Polski

0,2% |Rozwaj Polski Wschodniej: Dorota Wellman & M. Prokop

0,1% |.Rzeszow - stolica innowacji”
0,1% |.Wschodzacy Biatystok”
1% | nie pamietam/trudno powiedziec¢

5°/Iinna kampania © @
nie widziat zadnej kampanii . .
- Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020). . . .
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

::.6 )
p S znajomos¢ kampanii @

Znajomosc¢ spontaniczna vs wspomagana kampanii Piekny Wschod

Wyniki przeliczone do ogétu badanych

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------
.

i Znajomosc spontaniczna kampanii Pigkny Wschdd wyrazona wprost

Do tej kategorii zostaly zaliczone wskazania respondentéw, ktérzy w poprawny sposéb 2%
i wyrazili nazwe kampanii reklamowe; . :

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

i Znajomosc¢ spontaniczna kampanii Piekny Wschéd wyrazona nie wprost

Do tej kategorii zostaty zaliczone wskazania respondentdw, ktérzy zdefiniowali kampanie 4%
i Piekny Wschod poprzez opis jej narzedzi marketingowych lub opisywali tresci kampanii i
i oraz jej cel. i

’, .
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Znajomosc¢ spontaniczna kampanii dotyczacych regiondw wschodniej Polski

Do tej kategorii zostaty zaliczone wskazania respondentéw, ktérzy deklarowali znajomos¢ 7%
: kampanii na temat wschodnich regionéw Polski bez akcentu na kampanie Pigkny Wschad. :

g
-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

-----------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

: Sumaryczna znajomosc¢ kampanii dotyczacych regiondw wschodniej Polski

Do tej kategorii zostaty zaliczone wskazania znajomosci spontanicznych z kategorii
i Piekny Wschod wprost i nie wprost oraz kampanie promujace wschodnie obszary :
: Polski. :

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

13%

31%

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

POLSKA . .
éﬁ/v\ ORGANIZACJA . ‘
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smeges  § Spontaniczna i wspomagana znajomos¢ hasta kampanii @

::'69 efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

/ALEDWIE 0,4% 0S0OB DEKLARUJACYCH ZNAJOMOSC KAMPANII
LPIEKNY WSCHOD - ODKRY] JAK TO BLISKO,
WYMIENILO POPRAWNIE NA POZIOMIE SPONTANICZNYM
HASLO TE] KAMPANII.

Znajomos¢ wspomagana hasfa
iekny Wschod - odkryj jak to blisko”

Nie pamietam Nie m Tak

Znajomos¢ wspomagana hasfa :

Wschdd - setki pomystéw na weekend” deklarujgcych znajomos¢
kampanii zna
przynajmniej 1
hasto promocyjne

12%

Nie pamietam Nie m Tak

POLSKA

é@/\/\ ORGANIZACJA . . . . . B . . .
'%(s!‘\ﬁ\ Odpowiadajacy: znajacy kampanie na poziomie wspomaganym (n=350). . - . .
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1

“Mazury Cud Natury’

hasfa kampanii “Piekny
Wschod”

cate zycie”

1

“Lubelskie smakuj zycie”

"Swietokrzyskie czaruije,
pole¢ na weekend”

“Lubelskie chwilo trwaj”
"Podkarpackie pieknie i
prawdziwie”

"Podlaskie bogactwo
réznorodnosci”

"Podkarpackie przestrzen
otwarta”

“Odwieczna potrzeba natury
- Podlaskie”

zadne z powyzszych

6(3/'/\ POLSKA
ORGANIZACJA

?o(s“"r

e TURYSTYCZNA

=:’l-'-)s® efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

wspomagana znajomos¢ haset konkurencyjnych kampanii promocyjnych @

OGOLEM MIEJSCE ZAMIESZKANIA
B 63%

73%
L e

57%
62%

] 18%
L 28%

T 19%
L 2%

19%

21%
] 11%
L 23%

L 13%
L 15%

17%
12%

B 15%

L 12% lws'chod,nie
wojewodztwa
r 7% n=195
0,
4% ® pozostate

14% wojewddztwa
7% n=155

Odpowiadajacy: znajacy kampanie na poziomie wspomaganym (n=350). : : ' .
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

czas i miejsce kontaktu z kampania @

Kiedy zetknaf(efa) sie z ta kampanig?

7% 31% 18% 6%
w ostatnim tygodniu w ostatnim miesigcu m kilka miesiecy temu
m rok temu dawniej nie pamietam
nieuzasadniony brak odpowiedzi
Gdzie, w jakich miejscach zetknaf(eta) sie z t3 kampanig?
75%
20% 16% 15% 13% 12%
7% 7% 5% 04%  03%  02%  02%
- B O s e e R =7 e e
telewizja- Internet prasa magazyny, billboardy telewizja- radio - plakaty YouTube ulotki radio- w innych  nie wiem/
reklamy codzienna  tygodniki, programy reklamy na ulicach programy  miejscach trudno
miesieczniki powiedzie¢
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BOBR tos ZAJAC

10% 10% 6% 6%

®
PPPPPP
2T oopg?
,Po KA Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020). . . .
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Strategies Eznajomosc reklam prasowych @

::'69 efektywnosc kampanii ,Piekny \/\IschodWS

KAJAKI

2%

NIE PAMIETA, 0
KTORA REKLAME 2 /0
WIDZIAL
NIE WIDZIAt REKLAMY 8 9 0/
W PRASIE 0 o
POLSKA
?éﬁm ORGANIZACJA ) ) ) . . .
o 5,\\//\\ TURYSTYCZNA Odpowiadajacy: wszyscy respondenci (n=1020). .- .



efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod®

znajomosc reklam internetowych

Partner in
Business
Strategies

BOBR

Jarmarki, festyny, festiwale

Uhuhu! Wschod Polski

e -
J ’ i seng sztuk sztuk sztuk robi wrazenie!

+noikopytka
g wiarmgj oty

NIE PAMIETA,
KTORA REKLAME 20/

NIE WIDZIAt REKLAMY 0
WIDZIAL 90 A)

W INTERNECIE

POLSKA
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- g efektywnosc kampanii ,Pigkny Wschod”
pbs ¢ 0golna ocena reklam @

A jak ogdlnie ocenia Pan(i) widziane reklamy?

WIZYTA ZNAJOMOSC PRODUKTOW
OGOLEM W REGIONACH ,PW”

TURYSTYCZNYCH ,PW”
o @ @ 0 O O O

0 0/.20
® nieuzasadniony 36% ﬁ ﬁ 39%
brak odpowiedzi

0,
47% 50% e 62% 45%
trudno
powiedzie¢ o 12% 9% | R 3% o 11%
odwiedzit nie byt 1 produkt 2-3 produkty 4-15
m zdecydowanie przynajmniej w zadnym n=52! n=87 produktéw
dObI’ZE 1 region n:160 niska liczebnos¢ n:207

n=190

raczej dobrze GRUPY DOCELOWE KAMPANII S AMIS R ANIA
ani dobrze, ani Zle Q ? 92%

6%3%

raczej zle
J 529% 47% 38% 49% 47%
9% 11% 23% 11% 9%
. . Va 0 I T T T T T 1
zdecydowanie zle —O'G'%Tl'é’ Turysci rodzinniTurysSci aktywni Poszukiwacze pozostate wschodnie
n=125 n=57! innosci wojewddztwa wojewddztwa .

niska liczebnos¢
niska liczebnosé

6’3/‘/\ POLSKA n=39! n=155 n= 196 ©
ORGANIZACJA
'%(sﬁiﬁ\ Odpowiadajacy: znajacy kampanie na poziomie wspomaganym (n=350). . .
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

ocena reklam - wyniki ogdlne @

Partner in
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Jak Pan(i) ocenia reklamy widziane w:

Odpowiadajacy: respondenci majacy kontakt z konkretnym rodzajem reklamy

[SREDNIA]
%
gy |5°% o
e, 1
0
' 2%

m zdecydowanie Zle ®mraczej zle = ani dobrze, ani zle = raczej dobrze ® zdecydowanie dobrze ® trudno powiedziec¢

POLSKA
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efektywnosc¢ kampanii P

ocena reklam - wyniki szczegétowe

Jak Pan(i) ocenia reklamy widziane w:

Odpowiadajacy: respondenci majacy kontakt z konkretnym rodzajem reklamy

MIESZKANCY WSCHODNICH WOJEWODZTW M'ESZ'%*C'}'JCE\\/N%%ZZ%JTA’LYCH

e

telewizja
n=134

radio
n=75

prasa
n=68

Internet
n=52!

reklama
outdoor
n=93!

POLSKA
ORGANIZACJA
TURYSTYCZNA

raczej dobrze m zdecydowanie dobrze

n=26!

n=46!

n=41!

n=49!

iekny Wschod”

" 0znacza niska podstawe procentowa - wynik nalezy interpretowac w sposéb pogladowy. . . . .



efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschdd”

¢ witryna internetowa kampanii @

Partner in
Business
Strategies

badanych spontanicznie wymienia poprawny adres
witryny internetowej kampanii www.PieknyWschod.pl

zna na poziomie wspomaganym adres witryny internetowej
kampanii www.PieknyWschod.pl

znajacych witryne internetowa kampanii,
deklaruje, ze przynajmniej raz odwiedzili oni te strone www

8 na/lO odwiedzajacych witryne www kampanii uwaza,
0SOD ze przypadfa do gustu
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Prosze powiedzied, co zapamietat(a) Pan(i) z tej kampanii, czego ona dotyczyfa?

piekno krajobrazu/przyroda/natura
ochrona przyrody

elementy innej kampanii
popularyzacja wojewddztw Polski Wschodniej
zwierze

kolejka waskotorowa

atrakcje turystyczne Polski Wschodniej
zabytki/miejscowosci

las

gory

jeziora

tos

urlop/wypoczynek

odwiedzanie Polski Wschodniej
bébr

kajaki

hasto/logo

jaskinia

lokalna obyczajowos¢/kultura
setki pomystéw na weekend

inne elementy

trudno powiedzie¢/ nie pamietam

é@/\/\ POLSKA
ORGANIZACJA

¥o($K4

= TURYSTYCZNA

I 7
I o
I

| 1%
| 1%
| 0.4%
| 0.3%
| 0,3%
| 1%
| 0,3%

m OGOLEM

3% miejsce

zamieszkania
wschodnie
wojewddztwa
n=195

20, H pozostate

wojewddztwa
n=155

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

efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

zapamietane elementy kampanii

A

1%

Y,

grupa docelowa

Turysci rodzinni

n=125

Turysci aktywni

n:57! niska liczebnos¢
m Poszukiwacze innosci

n:39! niska liczebno$¢ .

acnBB
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

pozytywne i negatywne aspekty kampanii @

Co sie najbardziej podobato Co sie najbardziej nie
w kampanii? podobato w kampanii?

niska liczebnosc¢ n=30
promocja wschodnich regiondw Polski - 22%

nieprzekonywujaca/mato
bogactwo przyrody - 21% treéciwa 46%
koncepcja reklamy:aranzacja i
scenariusz - 21%
zwierzeta . 12% .
zbyt rzadko emitowane 0
: diach 34%
tadne krajobrazy . 10% w me

reklama miejsc/zabytkow I 5%
promocja waloréw turystycznych Polski I 5% ) _
nieatrakcyjna | 1%

zwierze jako narrator reklamy I 4%

podobato sie wszystko I 3%

akcent humorystyczny/stowny I 2% dtugosé reklamy | 1%
tos | 1%
bobr | 1%
inne 9% inne (pojedyncze wskazania) 30%
nie wiem/trudno powiedziec 9%

POLSKA
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

postawa wzgledem kampanii promocyjnych @

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

Powinno by¢ wiecej tego typu
kampanii

Ludzie czesciej beda rozwazac
wojewddztwa wschodnie jako
miejsca wypoczynku

Kampania pokazuje piekne ale czesto
zapomniane miejsca ktore z checia
odwiedze

Dopiero po kampanii zdatem/zdatam
sobie sprawe z tego jak atrakcyjna
jest wschodnia Polska

Kampania zachecita mnie do wyjazdu
na tereny wschodniej Polski

POLSKA

’Péi}f{:'\ ORGANIZACJA
N A

TURYSTYCZNA

o
E Bos 40% 49% 1%

1%
10% 35% 49% 1%

I\% 8% 42% 44% 1%

m zdecydowanie sie nie zgadzam raczej sie nie zgadzam
ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam raczej sie zgadzam
m zdecydowanie sie zgadzam nie wiem, trudno powiedziec

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

m kobieta

B mezczyzna

POLSKA
ORGANIZACJA
TURYSTYCZNA

|

profil spoteczno-demograficzny

WIEK

46%

25-39 lat

m40-49 lat

m 50-59 lat

WYKSZTALCENIE

0,2%

28%

24%

3%
H nieuzasadniony brak
danych
W wyzsze
m Srednie
zawodowe

podstawowe

REGION
ZAMIESZKANIA

12%

®m Pofudniowo-zachodnia
Polska

m Centralna Polska

m Wschodnia Polska

Pétnocna Polska

KORZYSTANIE
Z INTERNETU

0,1%

odmowa odpowiedzi
® trudno powiedziec
B nie korzystam

rzadziej nizraz na

tydzien
A o
oo.‘
acnBB

¥ raz na tydzie
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LICZBA DZIECI
W GOSP. DOM.

Y0

m3iwiecej
dzieci
B 2 dzieci

m 1 dziecko

{,3/,/\ POLSKA
ORGANIZACJA

?o (sK*"f

e TURYSTYCZNA

profil spoteczno-demograficzny

LICZBA
DOROStLYCH
W GOSP. DOM.

22%

17%

m3iwiecej
0s6b

m 2 osoby

1 osoba

LACZNY DOCHOD

NETTO
W GOSP. DOM.

11%

36%

12%

® powyzej
5001zt
= 3001-5000zt

1501-3000zt

KORZYSTANIE
Z INTERNETU

SYTUACJA
FINANSOWA

14%
2%
® nieuzasadniony brak danych
m tak
m Jestem do$¢ zamozny
W Starcza mi na wszytskie wydatki Hnie

w Starcza mi na co dzien, ale nie moge
sobie pozwoli¢ na wieksze wydatki
Musze odmawiac sobie wielu rzeczy, zby
starczyto na zycie
Nie starcza mi nawet na najpilniejsze
potrzeby
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turysci zagraniczni

najwazniejsze wnioski @

Partner in
Business
Strategies

o
pbs
Wyjazdy turystyczne na teren Polski

O 0d 2010 roku stale obserwuje sie odmienne zachowania turystyczne pomiedzy badanymi na Ukrainie i w Niemczech.
Turysci niemieccy znacznie czesciej odbywaja podréze zagraniczne niz badani na Ukrainie - bez wzgledu na dtugosc
wyjazdu. Dla przyktadu, w ostatnich trzech latach ponad 90% turystéw niemieckich wyjechato na zagraniczng wycieczke
krétko - lub dtugookresowa, podczas gdy odbycie takich wyjazdéw deklaruje juz Srednio tylko co drugi badany na Ukrainie.

Q Podobnie jak w czerwcu 2011 - podczas zagranicznych wyjazdéw krotkookresowych Polske odwiedzit co trzeci badany
w Niemczech (35%) i co drugi turysta z Ukrainy (51%).

O Polska stosunkowo rzadziej stanowi destynacje dtugookresowych niz krétkookresowych wyjazdéw niemieckich turystéw.
Na wyjazd trwajacy co najmniej 5 dni wybrat sie w minionych 3 latach tylko co czwarty badany w Niemczech. Turysci
ukrainscy wyjezdzaja rownie czesto do Polski na wycieczki dtugookresowe co na krétkookresowe (49%).

O Podczas wyjazdow do Polski Niemcy niezmiennie najchetniej odwiedzaja tereny Pojezierza Warminsko-Mazurskiego,
bez wzgledu na diugos¢ swojego pobytu (Mazury: 18% - 1 dniowa wizyta, 35% - 1-3 noclegi, 23% 4 lub wiecej noclegow;
Warmia: 17% - 1 dniowa wizyta, 16% - 1-3 noclegi, 15% 4 lub wiecej noclegdw). Turysci ukrainscy wyjezdzaja zas w polskie
gory. Najwiecej z nich odwiedzito podczas pobytu w naszym kraju Podkarpacie (42% - 1 dniowa wizyta, 30% - 1-3 noclegi,
28% 4 lub wiecej noclegdéw) i Polesie (30% - 1 dniowa wizyta, 32% - 1-3 noclegi, 26% 4 lub wiecej noclegdw).

O  Wsrdd osdéb, ktére nie odwiedzity w ostatnim czasie Polski - 2 badanych w Niemczech i jedynie tylko Y badanych
na Ukrainie ma doswiadczenia zwigzane z wizyta w naszym kraju. Tylko mniej wiecej ¥4 z tych oséb ma relatywnie swieze
doswiadczenia turystyczne - odbyli oni wizyte w Polsce nie dawniej niz 3 lata temu. Gtdwnym celem podrézy do Polski
stanowito zwiedzanie/wypoczynek (55% - Niemcy, 40% - Ukraina).
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Postawy turystyczne

O Podobnie jak w ubieglych latach, zauwaza sie odmienno$¢ obu nacji réwniez pod wzgledem postaw turystycznych.
Wsrdd badanych w Niemczech wyraznie dominujg osoby pasujace do profilu ,turysty rodzinnego” (35% og6fu badanych) -
czyli oséb preferujacych turystyke wypoczynkowa, miejska, kulturalna. W przypadku badanych na Ukrainie - podobnie
jak w poprzednich badaniach - obserwuje sie zréznicowanie profili postaw turystycznych. W odréznieniu od turystow
Niemieckich, badani na Ukrainie nie prezentuja wiodacego typu uprawianej turystyki: 24% badanych stanowia
.poszukiwacze innosci”, 22% ,turysci aktywni” oraz 22% ,turysci rodzinni”.

Poszukiwanie informacji turystycznych

Q Gtdwnym zrédtem poszukiwania informacji na temat miejsc planowanego wyjazdu stanowi Internet - co nalezy uznac
za przejaw specyfiki badanej grupy.

QO Warto jednak podkresli¢, ze turysci niemieccy - wytgczajac Internet - szukajac informacji turystycznych czesciej siegaja
do obiektywnych, formalnych Zrédet wiedzy (przewodniki, biura podrézy) niz turysci ukrainscy. Ci drudzy chetnie korzystaja
z wiedzy oraz doswiadczen znajomych i rodziny lub innych turystéw-internautow.

Znajomos¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

O Wspomagana layout-ami znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschdd” plasuje sie na niskim, 9%-owym w przypadku obu badanych
nacji. Zaden respondent pytany o znajomos¢ jakiejkolwiek kampanii promujacej regiony turystyczne na terenie Polski,
nie wymienit spontanicznie kampanii ,Piekny Wschdd”. Pojawiaty sie, chociaz sporadycznie, wskazania na promocje Turnieju
Mistrzostw Europy w pitce noznej Euro 2012.

O W zwiazku z niska podstawa procentowania, wyniki dla testu znajomosci kampanii wsréd turystéw zagranicznych nalezy
interpretowac w sposéb pogladowy.

Q  Zaréwno turySci niemieccy jak i ukrainscy znajacy kampanie ,Piekny Wschéd” mieli z nig przede wszystkim kontakt
w przestrzeni internetowej. Ponadto, w przypadku turystéw niemieckich, wystepujga stosunkowo czeste wskazania
na kontakt z kampanig w prasie.
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Znajomos¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

O Reklamy: internetowa, prasowa oraz outdoor-owa - zostaty ocenione w obu kategoriach respondentéw dobrze (Srednie
wyniki > 4, ocena na 5-cio stopniej skali o biegunach: 1 - ,zdecydowanie zle" i 5 - ,zdecydowanie dobrze").

Q Tylko co trzeci badany kazdej z nacji zetknat sie z kampanig w Polsce. Zdecydowana wiekszos$¢ badanych miata kontakt
z dziataniami promocyjnymi na terenie wfasnego kraju.

Q Az 3% badanych w Niemczech i tylko 1/3 badanych na Ukrainie deklaruje znajomos¢ adresu witryny internetowe;j
www.pieknywschod.pl. Sposréd nich, zdecydowana wiekszos¢ ztozyta wizyte na tej stronie oraz ocenia jg pozytywnie.

Q Do poszukiwania na wiasng reke informacji na temat regiondw turystycznych w Polsce czesciej przyznaja sie turysci
niemieccy (co 2-ga osoba znajaca kampanie) niz turysci ukrainscy (co 3-cia osoba znajaca kampanie).

O  Wysoka aprobata dla stwierdzen w obu grupach turystéw znajacych kampanie ,Piekny Wschaéd; ,Powinno by¢ wiecej tego
typu kampanii”, ,Ludzie czesciej beda rozwaza¢ wojewddztwa wschodnie jako miejsca wypoczynku”, ,Kampania pokazuje
piekne ale czesto zapomniane miejsca ktére z checig odwiedze”, ,Dopiero po kampanii zdatem/zdatam sobie sprawe z tego
jak atrakcyjna jest wschodnia Polska”, ,Kampania zachecita mnie do wyjazdu na tereny wschodniej Polski” - Swiadczy
0 pozytywnym stosunku wzgledem promowanego regionu oraz samej kampanii promocyjne;j.

Znajomosc¢ regionéw wschodniej Polski

Q  Struktura znajomosci regiondw wschodniej Polski wsréd zagranicznych turystéw nie ulegla zmianie w stosunku
do poprzednich pomiaréw. Niezmiennie najbardziej rozpoznawalnym ergo najczesciej odwiedzanym regionem wsrod
niemieckich turystéw sa Mazury (67%), zas wsrod turystow ukrainskich Polesie (82%) i Podkarpacie (73%). Najmniej
znanymi regionami sa: wsrdd turystéw ukrainskich - Suwalszczyzna (7%) a wsrdéd Niemcow - Bieszczady (4%) i Roztocze
(4%).
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Atrakcje turystyczne

Q Znajomos¢ wspomagana atrakcji turystycznych regionu s3 w réznym stopniu znane zagranicznym badanym. Najwyzsza
znajomos¢ wsrdd niemieckich turystow ma Szlak Wielkich Jezior (47%), zas wsrdd turystow ukrainskich Zamek w tancucie
(44%). Gory Swietokrzyskie zna co trzeci badany w Niemczech i na Ukrainie (odpowiednio 31% i 33%). 1/3 badanych obu
nacji deklaruje, ze nie zna zadnego z przedstawionych w badaniu produktéw turystycznych.

Wizerunek wschodniej Polski

QO Badani zostali poproszeni o podanie spontanicznych skojarzen, jakie nasuwajg im sie na mysl o wschodniej Polsce.
Zaréwno co pigty ankietowany na Ukrainie i w Niemczech nie byt w stanie udzieli¢ spontanicznej odpowiedzi. Wolne
skojarzenia badanych s3 bogate oraz wyraznie zréznicowane. Co t3czy obie kategorie badanych, to wspdlne skojarzenie -
.piekne krajobrazy”, jakie najczesciej przywodzi im na mys| wschodnia Polska (Niemcy 19%, Ukraina 11%). Niemcy dosc
czesto podkreslaja dziewiczy charakter przyrody (13%) oraz nawiazuja do jezior potozonych na Mazurach (10%). Ponadto,
wschodnia Polska kojarzy im sie z wypoczynkiem oraz turystyka i rekreacja - jednakze, jest to dla niektérych jednoczesnie
teren prowincjonalny pod wzgledem infrastruktury, gospodarki czy mentalnosci spoteczenstwa (7%). Niektdrzy
z niemieckich turystéw myl3 ten region z Pomorzem (wskazanie na morze Battyckie, 6%). Turysci Ukrainscy obok pieknych
krajobrazow podkreslaja sasiedztwo z tym regionem (11% - teren przygraniczny). Co dziesigty badany wspomina gory, zas
9% nawigzuje do historii zwigzanej z terenem (9%).

O W stosunku do 2011 roku region wschodniej Polski zyskat w oczach zagranicznych turystow. Obserwuje sie bowiem wzrost
pozytywnych opinii w kontekscie wizerunku regionu pod katem obu wymiaréw: infrastrukturalnym oraz emocjonalnym.
Biorac jednak pod uwage raczej niska rozpoznawalnos¢ kampanii ,Piekny Wschdéd” wsrod badanych w obu krajach - mozna
sie spodziewa¢, ze pozytywne zmiany wizerunku s3 efektem m.in udanej organizacji turnieju EURO 2012 w Polsce
i na Ukrainie.

O Wschodnia Polska jest dla niemieckich turystéw przede wszystkim regionem wartym zobaczenia (Srednia*4,3)
i przyciagajacym (4,0). Warto podkresli¢, ze badani Ci obecnie czesciej niz w 2011 roku postrzegaja region jako bezpieczny
(3,8 wobec 3,4 w 2011). Niezmiennie obszar ten uwazany jest przez turystéw niemieckich za raczej nieznany (2,8).
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Wizerunek wschodniej Polski cd.

O Natezenie pozytywnych odczu¢ wzgledem wschodniej Polski jest bardziej wyraziste w przypadku turystéw Ukrainskich.
Podczas gdy w 2011 roku, opinie badanych byty umiarkowane - obecnie s3 one bardziej zdecydowane. Wschodnia Polska
jest dla nich rownie dobrze warta zobaczenia (Srednia* 4,7) co i bezpieczna (4,5), przyciagajaca (4,5), cywilizowana (4,3),
tatwa dostepna (4,3), bliska (4,2) oraz nowoczesna (4,1).

O Podobnie jak w ubiegtej fali badania, wizerunek infrastruktury oraz zasobdw turystycznych wschodniej Polski
z perspektywy niemieckich turystow koncentruje sie w aspekcie bogactwa waloréw naturalnych (Srednia*4,4). Jest to takze
odpowiednie miejsce do spedzenia wakacji-urlopu (4,1) ze wzgledu na zabytki oraz bogate dziedzictwo kulturowe (4,0),
przyjaznie nastawionych mieszkancéw (4,0) i mozliwos¢ aktywnego spedzenia czasu (4,1). Wcigz w oczach niemieckich
badanych to miejsce z umiarkowanie dobra infrastrukturg drogowa (3,1) - stad organizacja wyjazdu w te rejony nie jawi sie
jako specjalnie prosta (3.,4).

Q  Turysci ukrainscy wypowiadajg sie na temat infrastruktury oraz zasobow turystycznych wschodniej Polski w bardziej
zdecydowany sposéb, niz badani w Niemczech. Wschodnia Polska jest w ich oczach w najwiekszym stopniu utozsamiana
z bogactwem naturalnych waloréw (4,4). Jest to takze region o dobrej bazie noclegowej, gastronomicznej. Zamieszkuj3a
go przyjemni i ciekawi ludzie. Prowadzi tam dobra infrastruktura drogowa. Dlatego tez jest miejscem odpowiednim
na wyjazdy wakacyjne, weekendowe oraz sylwestrowo-zimowe.

Q Pozytywny obraz regionu w oczach naszych sasiadow potwierdza analiza wizerunku emocjonalnego. Dla turystéw
niemieckich i ukrainskich region jest przede wszystkim ciekawy (Srednia* Niemcy - 4,1, Ukraina - 4,3) i pieknym (Srednia*
Niemcy - 4,1, Ukraina - 4,4).

O Badani w obu krajach zdecydowanie odrzucajg negatywne emocje charakteryzujac wschodnig Polske tj. brzydki,
odpychajacy, irytujacy.

O Niemcy czesciej niz turysci ukrainscy uznajg badany region za biedny (Srednia 3,5 vs 2,1).

Q Badani poproszeni o ocene atrakcyjnosci turystycznej wojewoddztw, na ktérych znajduja sie omawiane regiony, postugujac
sie pieciostopniowa skalg odpowiedzi (1 - ,zdecydowanie nieatrakcyjny, 5 ,zdecydowanie atrakcyjny”) najlepiej ocenili:
turysci niemieccy wojewodztwo warminsko-mazurskie (4,2) zas turysci ukrainscy wojewddztwo podkarpackie (4,3).
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Gotowos¢ do odbycia wyjazdu turystycznego na teren wschodniej Polski

Q  Blisko dwie trzecie badanych w Niemczech i na Ukrainie potwierdza, ze w czasie zblizajacych sie 6 miesiecy ma w planach
turystyczny wyjazd do Polski (odpowiednio 72% i 61%). Nieco wiecej niz w 2011 roku (zaledwie 1/3), bo 46% niemieckich
turystow, ktérzy odwiedza nasz kraj planuje spedzi¢ swoj wyjazd na terenie wschodniej Polski. Deklaracje badanych
na Ukrainie s3 natomiast bardziej optymistyczne, z ktérych az 66% podczas wyjazdu turystycznego do Polski zatrzyma
sie na wschodnim terenie kraju (w porownaniu do 59% w 2011 roku).

Q Zaréwno badani w Niemczech oraz na Ukrainie, ktérzy nie wybiorg sie na wypoczynek do regionéw wschodniej Polski
najczesciej wolg wyjechac do innych, bardziej atrakcyjnych miejsc. Jednoczesnie czesto twierdza tez, ze Wschdd Polski
to piekne miejsce i wyrazaja che¢ odwiedzenia jej w przysziosci. Warto podkresli¢, ze badani czesto nie maja jeszcze
sprecyzowanych planéw wakacyjnych lub wrecz przeciwnie, zaplanowali juz swoj urlop. Co pigty niemiecki turysta
odrzucajacy wschodnig Polske jako mozliwe miejsce wypoczynku, nie potrafi uzasadni¢ swojej decyzji (21% odpowiedzi
Jnie wiem").
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Jak czesto w ciggu ostatnich 3 lat wyjezdzat(a) Pan(i) na wyjazdy obejmujacych 1-3 noclegi
w przynajmniej jednym z celéw zwigzanych z: wypoczynkiem, zwiedzaniem, rozrywka, wizytami u krewnych

w ogdle nie wyjezdzate(a)m rzadziej niz raz w roku raz do roku m 2 - 3 razy w roku
®m 4 -5 razy wroku m6 i wiecej razy w roku ® nie wiem, trudno powiedzie¢

‘\ Ukraina 2%3% 22% 53%

S
# Niemcy

Czy byty to wyjazdy krajowe, czy zagraniczne?
tylko krajowe tylko zagraniczne W krajowe i zagraniczne ® trudno powiedziec

4, Ukraina 47%

# Niemcy 4%2%

0
519% 59%
35% Niemc = Ukraina 36%
30% i y
— ] I S
Biatorus Estonia Polska Litwa Lotwa zaden z powyzszych nie wiem, trudno
powiedziec¢
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? ( KA ORGANIZACJA Odpowiadajacy: wszyscy badani. Niemcy: n=252, Ukraina: n=257. . .

° S:Q,-q TURYSTYCZNA Na Il wykresie odsetki nie sumuja sie do 100%, poniewaz respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedng odpowied?. - . .



zachowania turystyczne

charakterystyka prywatnych wyjazdéw poza miejsce zamieszkania (2/2) @

Partner in
Business
Strategies

Jak czesto w ciggu ostatnich 3 lat wyjezdzat(a) Pan(i) na wyjazdy obejmujacych 4 noclegi
w przynajmniej jednym z celéw zwigzanych z: wypoczynkiem, zwiedzaniem, rozrywka, wizytami u krewnych

w ogdle nie wyjezdzate(a)m rzadziej niz raz w roku raz do roku m 2 - 3 razy w roku
®m 4 -5 razy wroku m6 i wiecej razy w roku ® nie wiem, trudno powiedzie¢

4, Ukraina 198% 14% 19% 21%
4‘ Niemcy0,4% 12%

Czy byty to wyjazdy krajowe, czy zagraniczne?
tylko krajowe i tylko zagraniczne W krajowe i zagraniczne B trudno powiedziec

4 Ukraina 42%

# Niemcy 2%

68%
49%
Niemcy = Ukraina 36%
28% 24%
0
7% - 10% 79 7% 8% % 8% Lo
0
| | |
Biatorus Estonia Polska Litwa Lotwa zaden z powyzszych nie wiem, trudno
powiedziec¢
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Czy w ogole odwiedzit(a) Pan(i)
kiedykolwiek Polske?

Kiedy ostatni raz odwiedzit(a) Pan(i) Polske?

mdo 3 lat temu m 4-5 |lat temu 7 6-9 lat temu

=10 lat temu i wiecej = trudno powiedziec

Jaki byt gtéwny cel Pana(i) ostatniej podrézy do Polski?

40%
25%
12%
odwiedziny u krewnych lub 2%
znajomych 14%

. 5%
przejazd tranzytem h 14%

12% = Niemcy = Ukraina
17%

zwiedzanie/wypoczynek

zakupy

Niemcy Ukraina

sprawy stuzbowe

Enie = tak = trudno powiedziec L 1y
trudno powiedziec >0,
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Ktdry z zamieszczonych ponizej opisdw najlepiej do Pana(i) pasuje?

rownowagi pomiedzy relaksem i aktywnoscig - cze$¢ czasu przeznaczam zazwyczaj na bierny odpoczynek, a czes¢
spedzam aktywnie. Wole jezdzi¢ w miejsca mniej popularne, w ktérych moge skupi¢ sie na mojej rodzinie

2 60/ Najchetniej jezdze w miejsca Mato popularne, a wybierajac miejsce wyjazdu kieruje sie swoimi pasjami

3 5 0/ Podczas wyjazdu najwazniejsze jest dla mnie spedzanie czasu z moj3 rodzing. Zalezy mi tez na zachowaniu

i zainteresowaniami. Lubie jezdzi¢ w nowe miejsca, w ktdrych moge doswiadczy¢ czegos nowego, cho¢ zdarza mi sie
wracac do szczegdblnie interesujacych miejsc w ktérych juz byte(a)m, by jeszcze lepiej je poznac

0 Podczas wyjazdéw lubie by¢ aktywn(a) - uprawia¢ sport i spedza¢ czas na $wiezym powietrzu. Moge jecha¢ w prawie
0 kazde miejsce, pod warunkiem, ze mozna tam robi¢ cos, co lubie. Standard zakwaterowania nie jest dla mnie tak wazny,
jak mozliwos¢ aktywnego spedzania czasu
1 00/ Najwazniejsze dla mnie jest dobrze bawi¢ sie podczas wyjazdu i spedzi¢ czas ze znajomymi. Na wyjazdy
0 staram sie wybiera¢ modne miejscowosci oferujace bogate zycie nocne i/lub atrakcje typu koncert czy festiwal

0 Podczas wyjazdu zalezy mi przede wszystkim na wypoczynku i relaksie - lubie leniuchowa¢, ,nic nie robic”,
7 /o ewentualnie spacerowac. Lubie jezdzi¢ w miejsca w ktérych juz bytem. Dobrze jest, gdy hotel czy pensjonat, w ktérym
mieszkam podczas wyjazdu, oferuje réwniez wyzywienie.

0 Najczesciej wyjezdzam z grupg znajomych. Jezdze w rézne miejsca. Nie ma dla mnie znaczenia, czy odwiedzane
6 A) miejsce jest w danym momencie modne, a warunki lokalowe nie s3 dla mnie tak wazne jak dobra zabawa w gronie
znajomych i przyjaciot.

3 % Trudno powiedzie¢, zaden z powyzszych

TURYSCI RODZINNI
) e TURYSCI AKTYWNI
%(SQ THBRREANEIA POSZUKIWACZE INNOSCI

TURYSTYCZNA




zachowania turystyczne

typ uprawianej turystyki - samoidentyfikacja turystow

Partner in
Business
Strategies

Ukraina JF % @
Ktdry z zamieszczonych ponizej opisdw najlepiej do Pana(i) pasuje? R

0 Najchetniej jezdze w miejsca mato popularne, a wybierajac miejsce wyjazdu kieruje sie swoimi pasjami
o i zainteresowaniami. Lubie jezdzi¢ w nowe miejsca, w ktérych moge doswiadczy¢ czegos nowego, cho¢ zdarza mi sie
wracac do szczegdlnie interesujacych miejsc w ktérych juz byte(a)m, by jeszcze lepiej je poznac

0 Podczas wyjazdéw lubie by¢ aktywn(a) - uprawia¢ sport i spedza¢ czas na $wiezym powietrzu. Moge jecha¢ w prawie
0 kazde miejsce, pod warunkiem, ze mozna tam robic cos, co lubie. Standard zakwaterowania nie jest dla mnie tak wazny,
jak mozliwos¢ aktywnego spedzania czasu

0PodczaswyjazdunajwaznlejszejestdlamnlespedzanleczasuZmOJarodzmaZaIezymlteznazachowamu .........
1 9 /0 réwnowagi pomiedzy relaksem i aktywnoscia - cze$¢ czasu przeznaczam zazwyczaj na bierny odpoczynek, a czes¢
spedzam aktywnie. Wole jezdzi¢ w miejsca mniej popularne, w ktérych moge skupi¢ sie na mojej rodzinie
0 Najczesciej wyjezdzam z grupa znajomych. Jezdze w rézne miejsca. Nie ma dla mnie znaczenia, czy odwiedzane
1 4 /o miejsce jest w danym momencie modne, a warunki lokalowe nie s3 dla mnie tak wazne jak dobra zabawa w gronie
znajomych i przyjaciot.
0 Podczas wyjazdu zalezy mi przede wszystkim na wypoczynku i relaksie - lubie leniuchowa¢, ,nic nie robi¢”,
1 3 /o ewentualnie spacerowac. Lubie jezdzi¢ w miejsca w ktérych juz bytem. Dobrze jest, gdy hotel czy pensjonat, w ktérym
mieszkam podczas wyjazdu, oferuje réwniez wyzywienie.

7 % Najwazniejsze dla mnie jest dobrze bawi¢ sie podczas wyjazdu i spedzi¢ czas ze znajomymi. Na wyjazdy
staram sie wybiera¢ modne miejscowosci oferujgce bogate zycie nocne i/lub atrakcje typu koncert czy festiwal

1 % Trudno powiedzie¢, zaden z powyzszych

TURYSCI RODZINNI
P e TURYSCI AKTYWNI
%(SQ THBRREANEIA POSZUKIWACZE INNOSCI

TURYSTYCZNA




Zrédta informacji o planowanych wyjazdach

Niemcy @

Gdzie zazwyczaj poszukuje Pan(i) informacji A jak najczedcief?

Partner in
Business
Strategies

na stronach www w Internecie 77% 60%
Wpr ZEWOdmkaChtur ystycznyCh .......... 51 % ................................................................... 15% ...........
w biurach podrdzy 37% 8% Turyéci niemieccy
u znajomych, rodziny  31% § 3% pcozsezsjllijjg Ilznftgr%'(’accljfjﬁ;agsn%
o forac,?] feyfn';“c?‘e’j”yc" W oo 49 miejsc p:fg?zvzlasqgjgaocwyjazdu

0 z obiektywnych zrodet
(strony www, przewodniki,

w punktach, centrach lub o 0 biura podrozy)
osrodkach Informagji Turystyczne #2% % :
w mapach, w atlasach 10% 2 %
v;/. rUDrykaCh tematyc znychpr asy . 0 ................................................................... o .0 ..............
. codziennnej B e ) 0% ...
w folderach reklamowych, na : 0
ulotkach 8 : 1 A)

nie poszukuje tego typu informacji 1%

trudno powiedzie¢ (4%

POLSKA

?( 0'{:'\ ORGANIZACJA o .
oIS TurysTYczna  Odpowiadajacy: wszyscy badani (n=252)



Zrédta informacji o planowanych wyjazdach '

Ukraina "9 @

Gdzie zazwyczaj poszukuje Pan(i) informacji

Partner in
Business
Strategies

v

A jak najczesciej?

na forach dyskusyjnych w
Internecie

Nieformalne zrodta
iInformacji na temat miejsc
planowanego wyjazdu
(obok Internetu) stanowia
dla turystow ukrainskich

wazne zrodto wiedzy.

w folderach reklamowych, na -
ulotkach

w punktach, centrach lub I 5
o$rodkach Informacji Turystycznej 0

w rubrykach tematycznych prasy
codziennnej

w innych miejscach |4%
nie poszukuje tego typu informacji

trudno powiedzie¢ 2}/0

POLSKA

( *Ci\ ORGANIZACJA
’R’ 5& TurysTyczna  Odpowiadajacy: wszyscy badani (n=257)



,:E @ WSpomagana znajomosc regionow
POS wschodniej Polski
Prosze spojrze¢ na wymienione ponizej regiony, ktére znajduja sie we wspomnianych wczesniej wojewodztwach

zaznaczy¢, ktoére z nich zna Pan(i) przynajmniej ze styszenia?

Partner in
Business

°
[
[ ]
°
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[
Strategies o

Mazury
Podkarpacie

Warmia

Polesie

Podkarpacie

Podlasie 26%
Gory Swietokrzyskie - 13% Mazury
Podlasie - 12% Gory Swietokrzyskie 20%

Kielecczyzna

Kielecczyzna

Suwalszczyzna . 8% Bieszczady
Polesie . 8% Roztocze
Bieszczady I 4% warmia 9%
Roztocze I 4% Suwalszczyzna l7%
inny inny ‘
zaden z powyzszych - 18% nie znam . 8%

{(3 POLSKA
? ( KA ORGANIZACJA o o _
OISZLX  tuRvsTYCZNA Odpowiadajacy: wszyscy badani. Niemcy: n=252, Ukraina: n=257.

73%




Partner in
Business
Strategies

Niemcy f!

piekne krajobrazy
(dziewicza)przyroda

jeziora( Mazury)

wypoczynek, turystyka, rekreacja
prowincjonalny/wies/rolnictwo
lasy, zielen

morze (Battyckie)

gory

mili ludzie, goscinnos¢
nieznany / zapomniany region
kultura

inne

19%

13%

10%

9%

7%

6%

6%

6%

5%

4%

3%

14%

brak skojarzen - 21%

POLSKA

(‘(3/‘/\ ORGANIZACJA
"‘90(5&\ ANIZACJ

TURYSTYCZNA

Przedstawiono odpowiedzi >2% wskazan.
Odpowiadajacy: wszyscy badani. Niemcy: n=252, Ukraina: n=257.

skojarzenia nasuwajgce sie na mysl
o wschodniej Polsce

Ukraina ]' ”

piekne krajobrazy l 11%

teren przygraniczny

gory

miejsce historyczne

wypoczynek, turystyka, rekreacja

lasy, zielen

fadne miasta, zabytki, kultura

Zachodnia Ukraina/czes¢ Ukrainy

pozytywne skojarzenia

inne

brak skojarzen

w
X

11%

Ul (@))] ]
X X N N B
o
X

N
X

H
N
X

21%




.ot | znajomosc¢ produktow turystycznych '
pr w i+ wschodniej Polski ©

Czy zna Pan(i) przynajmniej ze styszenia nastepujace atrakcje turystyczne znajdujace sie na terenach, o ktérych rozmawiamy?

31%
Gory Swietokrzyskie
33%

Kraina Lessowych Wawozdéw
17%

47%
Szlak Wielkich Jezior

Kanat Augustowski
14%

11%
Zamek w tancucie
44%

|

= Niemcy

zaden z powyzszysch = Ukraina

POLSKA

?{P‘fi\ ORGANIZACJA o o - ) - ..
OIS tyuRvsTYczNA Odpowiadajgcy: wszyscy badani. Niemcy: n=252, Ukraina: n=257. Y .



.ot podroze na teren
pr® wschodniej Polski ©

Czy w ciggu ostatnich 3 lat, podczas prywatnych wyjazdéw w czasie wolnym, wyjezdzaf(a) Pan(i) do Polski?

Niemcy ‘! jeden dzien 1- 3 noclegi 4 lub wiecej noclegéw

m tak nie M trudno powiedziec¢

Ogétem |1 30% 67% 2%

n=78
Mazury -
Warmia -

Suwalszczyzna |3%

Partner in
Business

°
[
[ ]
°
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[
Strategies o

77%

65%

1l
[0}
~N
3

1
Ul
w

Polesie [16%

Bieszczady

Géry Swietokrzyskie l%
Podlasie I4%

Roztocze |1%

Podkarpacie .Vo

Kielecczyzna |1%
Inny region l%

Zaden z powyzszych OB
POLSKA . ‘

:Pé((}*{i\ ORGANIZACJA . . . . . .
[ lgAl Odpowiadajacy: wszyscy badani. Niemcy: n=252 . - .

TURYSTYCZNA
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podrdze na teren
wschodniej Polski @

Partner in
Business

°
[
[ ]
°
[ ]
[ ]
[ ]
[ ]
[
Strategies o

Czy w ciggu ostatnich 3 lat, podczas prywatnych wyjazdéw w czasie wolnym, wyjezdzaf(a) Pan(i) do Polski?

Ukraina ]m jeden dzien 1 - 3 noclegi 4 lub wiecej noclegow

mtak ©nie ™ trudno powiedzie¢

n=60
Podkarpacie _
Polesie -

Podlasie I3%

Bieszczady t%

Mazury .’%
Kielecczyzna l%
Roztocze .%

Warmia .%

Géry Swietokrzyskie IS%
Suwalszczyzna .%

Inny region I3%

Zaden z powyzszych -

POLSKA

?( m ORGANIZACJA o . .
OISZLX  tuRvsTYCZNA Odpowiadajacy: wszyscy badani. Ukraina: n=257.



Partner in
Business
Strategies

podrdze na teren wschodniej Polski

charakterystyka podrozy f @

’ Niemcy
&‘ MAZURY

>
CEL v 7 KIM?

podstawa procentowania (n=14)

71%
=
= 43%
N 0, 0
o 36% 29%
— 7% 7% 7% 7% 7%
zwiedzanie  wy- rozrywka odwiedziny odwiedziny przejazd  zakupy inny  nie pamigtam, sam(a), bez  znajblizsza  z najblizsza z przyjaciofmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
poczynek ukrewnych miejsc  tranzytem na wfasne tr. powiedzie¢ 0séb rodzing rodzing znajomymi  wyjazdow osobami  tr. powiedziec
lub pochodzenia potrzeby towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
o 71% |
(] podstawa procentowania (n=31)
8 45%
0,
S 13w - 19%
m 6% 3% 3% 3% 6% 3%
|
— zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny przejazd ~ zakupy inny  nie pamietam, sam(a),bez znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
ukrewnych  miejsc  tranzytem na wifasne tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
lub pochodzenia potrzeby towarzyszacych (z wlasnymi (bez wtasnych grupowych
znajomych dzie¢mi) dzieci)
- —
(5} ; )
E'Jy 3 podstawa procentowania (n=20)
= o . 60%
=¥ 50%
0o 0
S o % 20% 20%
<« © 5% 5% 5% 5% 5% 5% 5,0%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny przejazd  zakupy inny  nie pamietam, sam(a),bez  znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamigtam,
ukrewnych miejsc  tranzytem na wfasne tr. powiedzie¢ 0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazd6éw osobami  tr. powiedziec
lub pochodzenia potrzeby towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych .

e znajomych dzie¢mi) dzieci)
»P ( KA ORGANIZACJA ) ) . o . | ..
oS TURYSTYGZNA Ze wzgledu na nisk3 podstawe procentowania, wyniki nalezy interpretowac w sposob pogladowy. R .

N



Bbs

Partner in
Business
Strategies

charakterystyka podrdozy

podrdze na teren wschodniej Polski

Ukraina )} ” @

‘ PODKARPACIE

Z KIM?

=
2
S 32%
20% 16%
0 12%
zwiedzanie wy- rozrywka odwiedziny odwiedziny religiiny  przejazd zakupy
poczynek u krewnych  miejsc tranzytem na wiasne
lub pochodzenia potrzeby
znajomych
oy
—_— 0
S 47%
=
17% o
m 6% 8% 3% 6%  11%
|
— zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny religijny  przejazd zakupy
u krewnych  miejsc tranzytem na wiasne
lub pochodzenia potrzeby
znajomych
o
o =
[ e)
E Qo 55%
Q
0 v
SO 2% L%
<« © ° 3% 3% 3%
zwiedzaniewypoczynek rozrywka odwiedziny odwiedziny religjiny  przejazd zakupy
u krewnych  miejsc tranzytem na wfasne
lub pochodzenia potrzeby
é{} POLSKA znajomych
ORGANIZACJA
(skA
o s:Q,—"\\ TURYSTYCZNA

16%

inny

3%

inny

3%

inny

Ze wzgledu na niska podstawe procentowania, wyniki nalezy interpretowac w sposéb pogladowy.

podstawa procentowania (n=25)

52%
16% 0
° 8% 12% 8% 8,0%
sam(a), bez  z najblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z wkasnymi (bez wtasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci)
podstawa procentowania (n=36)
44%
17%  19% 2%
3% 3%
sam(a), bez  znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z wkasnymi (bez witasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci)
podstawa procentowania (n=29)
38%
2a% 3%
17%
sam(a), bez  znajblizsza  z najblizsza z przyjaciétmi,z uczestnikami  zinnymi  nie pamietam,
0s6b rodzing rodzing znajomymi  wyjazdéw osobami  tr. powiedzie¢
towarzyszacych (z whasnymi (bez wtasnych grupowych
dzie¢mi) dzieci) .




wizerunek wschodniej Polski

p S dyferencjat semantyczny @

Ktdre z podanych okreslen bardziej pasujg do obszaru, o ktérym rozmawiamy?

Partner in
Business
Strategies

1 ne =3 m4 m5 m6  trudno powiedziec

SREDNIA

niewart zobaczenia 13% 2 \vart zobaczenia 4,3
odpychajacy il przyciagajacy 4.0
niebezpieczny 18% SN 0 pezpieczny 3.8
dziki VL 0 cywilizowany 3,5

trudno dostepny PG <70 tatwo dostepny 3,3
daleki 9% 270N 3,2

nienowoczesny A% 18% 8% 1 J0NI2%0 E— 3,1
nieznany 13% L 8% 3. znany

POLSKA

( m ORGANIZACJA
1’0 ST tumrvsTvczna  Odpowiadajacy: wszyscy badani (n=252)




Partner in
Business
Strategies

wizerunek wschodniej Polski

p S dyferencjat semantyczny @

Ktdre z podanych okreslen bardziej pasujg do obszaru, o ktérym rozmawiamy?

1 2 =3 m4 m5 m6 trudno powiedzie¢

wart zobaczenia

4% 7% 15%

nienowoczesny 4%6% 26% 19% 9% 4.1

POLSKA

( f{i\ ORGANIZACJA
’PO sr\\_,-’\\ TurysTYczna  Odpowiadajacy: wszyscy badani (n=257)




Partner in
Business
Strategies

wizerunek wschodniej Polski

zasoby turystyczne & infrastruktura turystyczna

Prosze ocenic, na ile wymienione cechy pasujga do wschodnich regiondw Polski:

m zdecydowanie nie pasuje
W raczej pasuje

bogactwo waloréw naturalnych

W raczej nie pasuje
® zdecydowanie pasuje

3% 20%

6%11%

14, 17%
23y, 18%

3%0, 16%

wysoka jakos¢ za rozsadne pienigdze 20/10% 19% 32% 18%
bogata oferta noclegowa 20/10% 21% 29% 16%
tatwo zorganizowac wyjazd do tej czesci Polski  EBF/EEE/) 22% 27% 13%
odpowiedni na wyjazdy weekendowe BEFZ@ 1A 17% 23% 21%
dobra infrastruktura drogowa [S¥ZF 1A% 25% 27% 6%
odpowiedni na wyjazdy Swigteczno-sylwestrowe RROFZY (51 22% 25% 10%
{@ POLSKA
( /\/\ ORGANIZACJA o .
’Po S,K\A_,’\ TURYSTYCZNA Odpowiadajacy: wszyscy badani (n=252)

&
Niemcy _‘!

I ani pasuje, ani nie pasuje
= trudno powiedziec

SREDNIA




Partner in
Business
Strategies

wizerunek wschodniej Polski

zasoby turystyczne & infrastruktura turystyczna

Prosze ocenic, na ile wymienione cechy pasujga do wschodnich regiondw Polski:

m zdecydowanie nie pasuje W raczej nie pasuje I ani pasuje, ani nie pasuje
W raczej pasuje ® zdecydowanie pasuje = trudno powiedziec

. 1%
bogactwo waloréw naturalnych o

dobra infrastruktura drogowa [EV/

odpowiedni na wyjazdy urlopowo-wakacyjne BV -1

tatwo zorganizowac wyjazd do tej czesci Polski EF/: =10

... Jobremiejsce doaktywnego spedzania czasu EgIRIEH 36% 32%
............................. odpowiedni na wyjazdy weekendowe 871/ 39% 27%
.............................. wysoka jakos¢ za rozsadne pieniadze EFTTAL 33% 24%
............... odpowiedni na wyjazdy Swigteczno-sylwestrowe B 26% 30%
............................................ bogata oferta noclegowa g/ 07 37% 19%

oferuje wiele ciekawych rozrywek §¢4 200 35% 22%

POLSKA
( KA ORGANIZACJA
1’0 ST tumrvsTvczna  Odpowiadajacy: wszyscy badani (n=257)

Ukraina

n

SREDNIA




Partner in
Business
Strategies

- wizerunek wschodniej Polski
pbs emocje @

Prosze oceni¢, na ile wymienione emocje pasujg do wschodnich regiondéw Polski:

Niemcy .‘!
® zdecydowanie nie pasuje ciekawy 4%

SREDNIA

W raczej nie pasuje pigkny

mani pasuje, ani nie pasuje T SR e—

W raczej pasuje

® zdecydowanie pasuje

= trudno powiedziec biedny

tajemniczy 30% 10%

bliski (emocjonalnie) 22% 10%

modny MK 22% 15% 6%

brzydki 18% 8% 6%

irytujacy 19% 8% 5%

odpychajacy 18% 6%6%

st POLSKA
( KA ORGANIZACJA
1’0 SECY  tumvstyczna  Odpowiadajacy: wszyscy badani (n=252)



Partner in
Business
Strategies

wizerunek wschodniej Polski
emocje @

Prosze ocenic, na ile wymienione emocje pasuja do wschodnich regiondéw Polski:

SREDNIA
m zdecydowanie nie pasuje piekny

®raczej nie pasuje ciekawy

M ani pasuje, ani nie pasuje o e

¥ raczej pasuje

® zdecydowanie pasuje

= trudno powiedziec wesoty

modny 20% (7%

biedny 14% 8%3%

brzydki 26% 6% 600%

odpychajacy 25% 7%40/30%

irytujgcy 21% 5%5%%

c‘@ POLSKA
( KA ORGANIZACJA
1’0 ST tumrvsTvczna  Odpowiadajacy: wszyscy badani (n=257)



ocena atrakcyjnosci turystycznej

wojewddztwa potozone na wschodzie Polski @

Partner in
Business
Strategies

Prosze zastanowic sie i powiedzie¢, jak ogdlnie ocenia Pan(i)
atrakcyjnosc turystyczng wojewddztw:

Wyniki przedstawione za pomoca $redniej arytmetycznej na 5-cio stopniowej skali odpowiedzi.

Niemcy —-Ukraina
zdecydowanie atrakcyjny e
turystycznie
4,2
LI R 3 o EEEEEEE . o B
3,7
3 P
2 P
zdecydowanie nieatrakcyjny : : : : |
turystycznie L, . . . L. .
warminsko- podlaskie lubelskie podkarpackie Swietokrzyskie
mazurskie

POLSKA

( K/i\ ORGANIZACJA
’PO ST tumvstvozna  Odpowiadajacy: badani ogétem z pominieciem respondentéw, ktérzy wskazali odpowiedZ ,nie wiem, trudno powiedziec.



podroze na teren wschodniej Polski '
plany na najblizszych 6 miesiecy @

Partner in
Business
Strategies

Czy w ciggu najblizszych 6 miesiecy planuje Pan(i) prywatny wyjazd na terenie Polski w czasie wolnym
z minimum 1 noclegiem?

POLSKA
:P ( KA ORGANIZACJA o o B o
OISR tuRvsTyczna Odpowiadajacy: wszyscy badani. Niemcy: n=252, Ukraina: n=257.



Partner in
Business
Strategies

woli odwiedzi¢
b. atrakcyjne miejsca

planuje wakacje w innym miejscu

brak sprecyzowanych plandw
urlopowych

fadny i ciekawy region - moze kiedys$
odwiedzi

region jest potozony za daleko

nieznany region, brak ofert
turytycznych
stereotypowy (negatywny) stosunek
wizerunek Polakdéw i Polski

nieatrakcyjny region

nie chce tam jechac/nie jest
zainteresowany

staba infratruktura

mam inne nieujawnione plany

ograniczone mozliwosci wyjazdu
(mate dziecko)

juz odwiedzit Polske Wschodnig
inne

nie wiem
POLSKA

’Po{(?m ORGANIZACJA
I~

TURYSTYCZNA

18%

12%

9%

9%

8%

8%

7%

6%

5%

3%

3%

3%

2%

9%

21%

Ukraina

fadny i ciekawy region

- moze kiedys odwiedzi
woli odwiedzi¢

b. atrakcyjne miejsca

brak sprecyzowanych planéw urlopowych
brak wolnego czasu na odbycie podrézy

planuje wakacje w innym miejscu

nie chce tam jechaé/nie jest
zainteresowany
brak mozlwiosci finansowej do odbycia
podrézy

nieznany region, brak ofert turytycznych

ograniczone mozliwosci wyjazdu (mate
dziecko)

utrudnienia zwigzane z ruchem wizowym

stereotypowy (negatywny) stosunek
wizerunek Polakdéw i Polski

nieatrakcyjny region

mam inne nieujawnione plany
brak rodziny/znajomych

inne

nie wiem

Przedstawiono odpowiedzi o wartosci przynajmniej 2% wskazan.
Odpowiadajacy: badani, ktérzy nie planujg odwiedzi¢ w najblizszym czasie terendw wschodniej Polski

bariery wzgledem wypoczynku na terenie
wschodniej Polski

Niemcy f! }' ”

14%
12%
12%
11%

8%
7%
6%
6%
5%

5%
2%
2%
2%
2%
9%

3%



efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

znajomos¢ kampanii

Partner in
Business
Strategies

[ J
pbs
znajomos¢ spontaniczna

Czy w ostatnim czasie spotkat sie
z jakakolwiek kampanig promujaca

znajomos¢ wspomagana
layout-ami kampanii

A czy zetknat sie z kampania

H z n?
regiony turystyczne Polski? «Pigkny Wschod™
100% -~ 100% - :
T 10% 7% tak ’ m tak
80% - 80% - ot
60% - 60% -
40% - ’ 40% -
zaden ankietowany
nie wymienit spontanicznie
20% - nazwy kampanil 20% - podoe o
JLiekny Wschod” : .
0% - 0% -
Niemcy Ukraina Niemcy Ukraina

POLSKA

?( m ORGANIZACJA N . o P
oSN TuRysTyczna Odpowiadajgcy: wszyscy badani. Niemcy: n=252, Ukraina: n=257.



pl')s . :efektywnos¢ kampanii ,Piekny Wschéd”
Smeges ¢ Miejsce kontaktu z kampania

Gdzie spotkat sie z tg kampanig promocyjng?

0N & & & & 6—0
REKLAM

Srednia arytmetyczna na 5-cio stopniowej skali, gdzie 1 to ,zdecydowanie Zle",

a 5 to ,zdecydowanie dobrze”

88% = Niemcy

m Ukraina

59%

w prasie w Internecie reklama uliczna-  w innym miejscu
billboard

W jakim miejscu spotkat sie z tg reklama?

= we wiasnym kraju = w Polsce

POLSKA

?J(;zm oRaGANizacJa  Odpowiadajacy: deklarujacy znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschéd” na poziomie wspomaganym. Niemcy: n=22, Ukraina: n=24.
[¢) NN
——

TURYSTYCzNA  Ze wzgledu na niska podstawe procentowania, wyniki nalezy interpretowac w sposéb pogladowy.



efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod” '

Business

smeges ¢ Witryna internetowa kampanii @

Niemcy

Ukraina ]m

badanych deklaruje znajomos¢ adresu

3 8 % strony www kampanii

Na poziomie wspomaganym

znajacych witryne www kampani,
odwiedzito ja przynajmniej 1 raz

0SODb, ktore odwiedzity te witryne przynajmniej
1raz—0CeNiaja Ja dobrze

d_fj’ POLSKA . .
? ( KA oRaGANizacJa  Odpowiadajacy: deklarujacy znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschéd” na poziomie wspomaganym. Niemcy: n=22, Ukraina: n=24. . .
OoISIY  tumvsTvczna  Ze wzgledu na niskg podstawe procentowania, wyniki nalezy interpretowaé w sposéb pogladowy. [ ¥ .
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

witryna internetowa kampanii @

co 2-gi niemiecki turysta,

znajacy kampanie ,Piekny Wschod”,
w ostatnim czasie
poszukiwat na wiasna reke L

informacji
0 regionach turystycznych w Polsce

rzadziej takich informacji poszukiwali

turysci z Ukrainy -
z deklaracji wynika, l ”
e CO 3-Cla 0Soba -
poszukiwafa na wtasna reke tresci
na temat polskich regionéw turystycznych . ‘ .

?éi}m oRaGANizacJa  Odpowiadajacy: deklarujacy znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschéd” na poziomie wspomaganym. Niemcy: n=22, Ukraina: n=24.
olS TURYSTYczNA  Ze wzgledu na niska podstawe procentowania, wyniki nalezy interpretowac w sposéb pogladowy.
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efektywnosc¢ kampanii ,,Piekny Wschod”

postawa wzgledem kampanii promocyjnych @

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

Niemcy f!
-~ Powinno by¢ wiecej tego typu kampanii ﬂ 9% 27% %

Ludzie czesciej beda rozwaia\:véyvlglgii;\/r?fuztwa wschodnie jako miejsca 9%  18% 320
Kampania pokazuje piekne ale cgde\i;cizjzagomniane miejsca ktore z checia 9%  18% 329
Dopiero po kampanii zda’lem/\zl\;jsagﬁ?d?](i)ab:;eoiskrgwe z tego jak atrakcyjna jest 9y, 18% 329
Kampania zachecita mnie do wyjazdu na tereny Polski Wschodniej %% 9% 50%

Ukraina ]] ”

Powinno by¢ wiecej tego typu kampanii  [EH%8%  21% 8%

Ludzie czesciej beda rozwaZe\:Vc'va;/gieZ\;\/:Suztwa wschodnie jako miejsca 17% 38% 8%
Kampania pokazuje pigkne ale cgg:\;cizéggomniane miejsca ktore z checig A 5o 8% 38% %
Dopiero po kampanii zda’fem/s\;jsac’{s;ndz(i)ab:foiirgwe z tego jak atrakcyjna jest >19% 339 %
Kampania zachecita mnie do wyjazdu na tereny Polski Wschodniej 8% 4% 38% 38% 8%
m zdecydowanie sie nie zgadzam raczej sie nie zgadzam
ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam raczej sie zgadzam

m zdecydowanie sie zgadzam nie wiem, trudno powiedziec

6,3 POLSKA . .
r‘; ( KA orGANizacJa  Odpowiadajacy: deklarujacy znajomos¢ kampanii ,Piekny Wschéd” na poziomie wspomaganym. Niemcy: n=22, Ukraina: n=24. . .
° s\'\-;\\ TURYSTYczNA  Ze wzgledu na niska podstawe procentowania, wyniki nalezy interpretowac w sposéb pogladowy. . - .



Il spoteczno-demograficzny (1/2)

Partner in
Business
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prof
-y

PLEC WIEK WYKSZTALCENIE

WIELKOSC KORZYSTANIE
MIEJSCOWOSCI  Z INTERNETU
ZAMIESZKANIA

04%

24% 29%
" kobieta 25-29 lat = $rednie ® powyzej 500,000  mraz na tydzien
W mezczyzna " 30-44 lat m wyzsze = 200,000 - 500,000 = kilka razy w tygodniu

50,000 - 200,000 ™ codziennie
*liczba oséb

POLSKA

?( K/i\ ORGANIZACJA o o
OIS 1yRysTYCZNA Odpowiadajacy: wszyscy badani. Niemcy: n=252

SAMOCHOD
0S0OBOWY

94%

tak

M nie




is profil spoteczno-demograficzny (2/2)
pbs = | pm

PLEC WIEK WIELKOSC KORZYSTANIE
WYKSZTALCENIE MIEJSCOWOSCI  Z INTERNETU

ZAMIESZKANIA

Partner in
Business
Strategies

40%
15%

® kobieta 25-29 lat ® ¢rednie = powyzej 500,000 mrazna tydzien

W mezczyzna ® 30-44 lat mwyzsze = 200,000 - 500,000 = kilka razy w tygodniu

50,000 - 200,000 ™ codziennie
*liczba oséb

POLSKA

?( P{i\ ORGANIZACJA o _ _
OIS 1yRysTYCZNA Odpowiadajacy: wszyscy badani. Ukraina: n=257

SAMOCHOD
0S0OBOWY

78%

tak

M nie




®
]
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Partner in
Business
Strategies

Partner in
Business
Strategies

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

Partner in
Business
Strategies

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



mailto:tomasz.wozniczka@pbs.pl
http://www.pbs.pl/
mailto:anna.kalinowska@pbs.pl
http://www.pbs.pl/

Projekt jest wspotfinansowany przez Unie Europejska

..‘o z Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego
a N o w ramach Dziatania V.1 Programu Operacyjnego
S Business Rozwdj Polski Wschodniej 2007-2013
Strategies .

ROZWO) {’3 FOLSKA UNIA EUROPEJSKA

POLSKI WSCHODNIEJ q p ORGANIZACJA EUROPEJSKI FUNDUSZ
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