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Wprowadzenie

Zgodnie z zatozeniami ,Metodologii cyklicznych badan wizerunku turystycznego
wojewddztwa podkarpackiego”, monitoring i ewaluacja wizerunku turystycznego
wojewddztwa podkarpackiego przebiega w dwdch naprzemiennych cyklach
jakosciowych i ilosciowych:

- cykl jakosciowy obejmuje ewentualng aktualizacje zatozen dokumentéw
strategicznych (jezeli przyjeto nowe tego typu dokumenty), a nastepnie analize
trendow haset istdw kluczowych w wynikach wyszukiwania oraz analize
spontanicznych opinii na temat wizerunku wojewdédztwa podkarpackiego w Internecie
(lata nieparzyste, poczgwszy od 2021 roku),

- cykl ilosciowy mierzgcy skale wystepowania zidentyfikowanych skojarzen
skfadajgcych sie na wizerunek turystyczny wojewoddztwa podkarpackiego (lata
parzyste, poczgwszy od 2022 roku).

Rozwigzanie to wynika wprost zcharakteru ruchu turystycznego
w wojewddztwie podkarpackim, monitorowanego w ramach cyklicznych badan
realizowanych przez Podkarpackg Regionalng Organizacje Turystyczna.
Otéz, zdecydowang wiekszo$¢ turystéw iodwiedzajgcych jednodniowych
w wojewoddztwie podkarpackim stanowig mieszkancy tego regionu iwojewddztw
sgsiednich. Ruch turystyczny ma wiec charakter krajowy, awrecz regionalny.
Ponadto, z deklaracji badanych wynika, ze w swoich decyzjach kierujg sie opiniami
rodziny i bliskich znajomych (w pierwszej kolejnosci) oraz informacjami i opiniami
w Internecie (w drugiej kolejnosci). Opinie i przekonania o walorach turystycznych
wojewodztwa podkarpackiego wsréd potencjalnych turystéw i odwiedzajgcych sg
wiec badane w ramach ogdélnopolskich reprezentatywnych badan ilosciowych. Z kolei
jakosciowa analiza danych dostepnych online umozliwia weryfikacje drugiego,
co do popularnosci zrédta wiedzy o walorach turystycznych tego regionu.

Wspomniana ewaluacja wizerunku turystycznego wojewddztwa podkarpackiego
polega na tym, ze gtéwne ramy i kryteria oceny wyznaczane sg przez strategiczne
zatozenia przyjete przez Samorzad Wojewddztwa w postaci obowigzujgcych
dokumentow strategicznych. To one narzucajg instrumentarium okreslajgce kierunki
i charakter komunikacji na temat walorow turystycznych, ktére sg poddawane ocenie.
Zaktadanym efektem kohcowym sg rekomendacje dotyczgce tego, na ile przyjete

zatozenia komunikacyjne znajdujg swoje potwierdzenie w spontanicznych opiniach
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potencjalnych turystow i odwiedzajgcych jednodniowych. Co wiecej, identyfikowane
sg takze inne sposoby opowiadania o wojewddztwie podkarpackim, co stanowi
podstawe do modyfikowania i aktualizowania zatozen strategicznych iprzede
wszystkim — biezgcych dziatan promocyjnych.

Raport zawiera wiec krotkg charakterystyke zatozen strategicznych wizerunku
turystycznego wojewodztwa podkarpackiego wraz z wynikami poprzednie] edycji
badania jakosciowego z 2023 roku. W dalszej kolejnosci znajduje sie takze
streszczenie wynikéw badania ilosciowego z 2024 roku, wraz z oceng potencjatu
wybranych marek turystycznych. Dopiero wtak zarysowanym kontekscie

prezentowane sg wyniki tegorocznej edycji jakosciowe;j.

Autorzy



Teoretyczne podstawy wizerunku turystycznego

Wizerunek turystyczny (ang. Tourism Destination Image — TDI) stanowi jeden
z fundamentalnych czynnikéw, ktére determinujg wybor miejsca do odwiedzenia
przez turyste’. W kontekécie szybko rosnacej globalnej konkurencji miejsc
(miast, regionoéw, krajéw) o turystéw, wysoko wyksztatconych mieszkancow
(najcenniejszy kapitat ludzki), firmy i inwestorow, wizerunek i powigzana z nim
tozsamosc miejsca staty sie kluczowym obszarem badan, majgcym na celu wsparcie
praktykdéw w opracowywaniu skutecznych strategii turystycznych?.

Wizerunek ma krytyczny wptyw na podejmowanie decyzji turystycznych
W przyszioéci®, zachowanie w miejscu docelowym, poziom zadowolenia
i wspomnienia, a takze na lojalnosé turystyczng i sktonno$¢ do polecania regionu
innym*. Z perspektywy konkurencyjnosci, miejsca i regiony turystyczne sg z natury
produktami niematerialnymi; poniewaz trudno jest je ,wyprobowac” przed
zakupem, wizerunek turystyczny jest podstawowym Kkryterium przewagi
konkurencyjnej pomiedzy destynacjami®.

Definicja wizerunku, wywodzgca sie z facinskiego stowa imago
(oznaczajgcego ,obraz” lub ,wyobrazenie”), jest ztozona i rozni sie w zaleznosci od
dyscypliny naukowej. Ogodlnie, wizerunek miejsca jest definiowany jako ,,suma
przekonan, idei i wrazen, jakie ludzie posiadaja o danym miejscu”®, bedaca

obrazem uproszczonym wzgledem ogromu dostepnych informacji na temat danego

1 M. U. Nazir, I. Yasin, H. H. Tat, 2021, Destination image’s mediating role between perceived risks,
perceived constraints, and behavioral intention. Heliyon, 7, e07613; S. Baloglu, K. W. McCleary, 1999,
A model of destination image formation. Annals of tourism research, 26(4), s. 868-897; E. J. Mayo,
1973, Regional images and regional travel development. In Proceedings of the Travel and Tourism
Research Association Fourth Annual Conference, Salt Lake City, Utah, USA, 8-11 September, s. 211-
217; K. S. Chon, 1990, The role of destination image in tourism: A review and discussion. Tour. Rev.,
45,s.2-9

E. Ageeva, P. Foroudi, 2019, Tourists’ Destination Image through regional tourism: from supply and
demand sides perspectives, Journal of Business Research

% K. Chon, 1990, The role of destination image in tourism: A review and discussion. The Tourist
Review, 45(2), 2—-9; C. Cooper, J. Fletcher, R. Shepherd, D. Gilbert, & S. Wanhill, 2008, Turismo
principios e préticas (3 ed.); J. Crompton, 1979, An assessment of the image of Mexico as a vacation
destination and the influence of geographical location upon the image. Journal of Travel Research,
17(4), 18-23

* F. Kock, A. Josiassen, A. G. Assaf, 2016, Advancing destination image: The destination content
model. Annals of Tourism Research, 61, s. 28-44

® A. Sztuk, 2025, Key Research Areas in Territorial Marketing from 2020 to 2025. Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 69(1), 109-117

® p. Kotler, D. H. Haider, I. Rein, 1993, Marketing Places: Attracting Investments, Industry, and
Tourism to Cities, States, and Nations, The Free Press: The New York, s. 400
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obszaru’. Jest to zmienna i subiektywna kategoria, ksztattowana zaréwno
na podstawie wiedzy o atrakcjach, jak i uczué¢ towarzyszgcych osobie podczas
korzystania z nich. W ujeciu J. L. Cromptona®, wizerunek destynacji odwotuje sie
do postaw, stanowigc sume wierzen, idei i wrazen turysty wobec danego obszaru.

Wizerunek destynacji jest ztozonym konstruktem mentalnym wypracowanym
przez konsumenta, ktory jest analizowany gtéwnie w ramach modelu kognitywno-
emocjonalnego (ang. cognitive-affective model). Konstrukt ten obejmuje dwa
kluczowe czynniki, ktore sg wzajemnie powigzane:

1. czynnik kognitywny (poznawczy): odnosi sie do racjonalnej oceny cech
lub atrybutéow destynacji. Obejmuje on przekonania i wiedze jednostki
o namacalnych i funkcjonalnych aspektach miejsca, takich jak krajobrazy,
udogodnienia, transport czy dziedzictwo kulturowe. W sezonie szczytowym
uwaga turystow jest bardziej skoncentrowana na wymiarze funkcjonalnym
(przestrzeni fizycznej), np. na oglgdaniu krajobrazéw, co ma najwyzsze
wsparcie tematyczne®.

2. czynnik afektywny (emocjonalny): dotyczy reakcji, doznan oraz uczué¢
turystéw wobec srodowiska jako catosci. Jest to projekcja emocji, generowana
na podstawie cech indywidualnych turysty. W sezonie poza szczytem,
postrzeganie turystow przesuwa sie w strone wymiaréw psychologicznych
(przestrzeni kognitywnej), np. na ,luzny harmonogram” i komfort podrozy,
co minimalizuje efekty ttoku™.

Badania strukturalne potwierdzajg, ze obraz poznawczy poprzedza i wptywa na
obraz afektywny. Mimo to, komponent emocjonalny wywiera silniejszy wptyw
na efekt finalny, czyli ogdlny wizerunek destynacji. Badanie w regionie Khorezm
w Uzbekistanie potwierdzito sekwencyjny zwigzek, w ktérym obraz poznawczy
bezposrednio wptywa na obraz afektywny, potwierdzajgc proces formowania

wizerunku.

" P. Kotler, D. Gertner, 2004, Country as Brand, Product and Beyond: A Place Marketing and Brand
Management Perspective. In: Morgan, N., Pritchard, A. and Pride, R., Eds., Destination Branding:
Creating the Unique Destination Proposition, 2nd Edition, Butterworth-Heinemann, Oxford, s. 40-56
8. L. Crompton, An assessment of the image of Mexico as a vacation destination and the influence of
geographical location upon that image, Journal of Travel Research, 1979, 17(4), s. 18-23

M. Matniyozov, O. Turaev, F. Kalandarov, O. Egambridyev, 2024, The formation of destination image
of Khorezm region, BIO Web of Conferences 82, 20248206013
19y, Deng, 2023, From Tourist Destination Image Perception to Optimization of Scenic Area
Operation and Management: Taking Guilin Rongchuang International Tourism Resort as an Example
[w:]J. Yang et al. (ed.): ICMSEM 2022, AHE 12, 630-637
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Wizerunek turystyczny nie jest kategorig statyczng; ma charakter
procesualny i ulega transformacjom wraz ze zmiang poglgdow i upodoban
interesariuszy. Zmiana wizerunku jest Scisle zwigzana 2z catosciowymi
doswiadczeniami konsumpcyjnymi turysty'’. Proces ksztattowania wizerunku
mozna podzieli¢ na trzy fazy:

1. wizerunek a priori (przed wyjazdem): odpowiada za ,konsumpcje
zastepczg” zwigzang z wyobrazeniem przysziego miejsca. W tej fazie obraz
jest czesto niejasny, chaotyczny, oparty na stereotypach, informacjach
z mediéw lub opiniach znajomych®?.

2. konsumpcja rzeczywista (na miejscu): doswiadczenia zdobyte w regionie,
podczas ktérych wyobrazenie jest weryfikowane. W tej fazie obraz staje sie
ostry, precyzyjny, zywy i wysoce emocjonalny, a turysci wykazujg duzg
pewnosc¢ w swoich osgdach.

3. wizerunek a posteriori (po powrocie): wyobrazenia po powrocie, ktére
odgrywajg role rekonstrukcyjng, bazujagc na wspomnieniach i pamigtkach.
Ostateczny wizerunek jest pewng syntezg wrazen a priori i tych
doswiadczonych podczas pobytu. Z czasem ocena ta staje sie bardziej
racjonalna.

W  koncepcjach  brandingowych  kluczowymi elementami  zwigzanymi

z wizerunkiem sg tozsamo$é i reputacja miejsca®®:

1. tozsamos¢ miejsca (Place ldentity): jest to element wewnetrzny, zbior
atrybutéw identyfikujgcych region i jednoczes$nie odrdzniajgcych go od
konkurencji. Tozsamos¢ okresla, ,,czym miejsce naprawde jest” (what the
place really is). Tozsamosc jest ztozonym fenomenem obejmujgcym elementy
namacalne (np. architektura, infrastruktura, dziedzictwo) oraz niematerialne
(np. kultura, tradycje, praktyki, historia, goscinnosé¢, ludzie). Ksztattowanie

pozytywnego wizerunku wymaga, aby tozsamosc¢ ta opierata sie na unikalnych

1 C. M. Echtner, J. R. B. Ritchie, 1993, The Measurement of Destination Image: An Empirical
Assessment, Journal of Travel Research, 31(4), s. s. 3-13

12 R. Govers, F. M. Go, 2004, Culture identities constructed, images: The 3-gap Tourism Destination
Identity and Image Creation Model, Tourism Interdisciplinary Journal, 52(2), s. 165-183

BE. Ageeva, P. Foroudi, 2019, Tourists’ Destination Image through regional tourism: from supply and
demand sides perspectives, Journal of Business Research
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cechach, a w proces ten powinna by¢ zaangazowana lokalna spotecznos$¢,
co zwieksza autentyczno$é'.

2. reputacja: ksztattowana jest przez dany podmiot i zwigzana z takimi cechami
jak wiarygodno$¢, solidnos¢, zaufanie oraz spoteczna odpowiedzialnos¢
biznesu (CSR).

3. marka terytorialna (Territorial Brand): marka jest okreSlana jako sieé
skojarzen w umysle konsumentéw, oparta na wizualnej, werbalnej
i behawioralnej ekspresji miejsca. Marka powinna by¢ zakotwiczona
w tozsamosci miejsca™.

Wspoiczesne badania analizujg relacje miedzy wizerunkiem destynacji
a marka terytorialng w kontekscie rozwoju regionalnego™®. Istnieje znaczacy zwiazek
i wspotzaleznos¢ miedzy wizerunkiem destynacji a markg terytorialng. Wizerunek
jest jednym z kluczowych rezultatow budowania marki. W szerokim ujeciu Marki
Terytorialnej w kontekscie rozwoju regionalnego, destynacja nie jest postrzegana
tylko jako produkt, a wizerunek nie musi by¢ gtbwnym elementem promocji. Marka
terytorialna powinna by¢ autentyczna i bra¢ pod uwage pluralizm aktorow
spotecznych w regionie. Wizerunek budowany w ramach marki terytorialnej
w rozwoju regionalnym wykracza poza cele turystyczne i ekonomiczne, promujgc
takze rozwdj kulturowy, Srodowiskowy, spoteczny czy polityczny. Badania z lat 2020-
2025 potwierdzajg, ze w kreowaniu wizerunku i marki kluczowe jest opieranie sie
na wyréznikach odwotujacych sie do tozsamosci miejsca oraz angazowanie
spotecznosci lokalnej'’.

Wizerunek pemni liczne funkcje i ma wymierne znaczenie strategiczne dla
regionu turystycznego. W literaturze wyrdéznia sie nastepujace funkcje wizerunku®®:

+ identyfikacyjna: podkresla wartosci oraz aspekty funkcjonalne i emocjonalne

marki;

% A. Sztuk, 2025, Key Research Areas in Territorial Marketing from 2020 to 2025. Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 69(1), 109-117

BE, Ageeva, P. Foroudi, 2019, Tourists’ Destination Image through regional tourism: from supply and
demand sides perspectives, Journal of Business Research

® G. G. F. Aimeida, P. Almeida, 2023, The influence of destination image within the territorial brand on
regional development, Cogent Social Sciences 9(1), 2233260

" A. Sztuk, 2025, Key Research Areas in Territorial Marketing from 2020 to 2025. Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, 69(1), 109-117

18 B. Marciszewska, 2010, Potencjat turystyczny regionu a kreowanie jego wizerunku, Potencjat
Turystyczny: Zagadnienia Przestrzenne, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego:
Ekonomiczne problemy ustug, 590(52)



* upraszczajgca: koncentruje uwage na danym obszarze w konkurencyjnym
otoczeniu;

* wspomagajgca: wspiera proces decyzyjny turysty;

* gwarancyjna: minimalizuje ryzyko i zapewnia konkretng jakos¢;

* lojalnosciowa: wigze turystow z danym obszarem.
Mozna rowniez wyroznic rézne typy wizerunku: mato wyrazisty (stabo promowany),
negatywny (wymagajgcy zmiany percepcji), mieszany (rozne cechy odbierane
pozytywnie i negatywnie), zbyt atrakcyjny (ryzyko overtourismu i degradaciji
waloréw) oraz sprzeczny (niejednolity przekaz komunikacyjny)™®.

Tradycyjnie badania wizerunku turystycznego regionu opieraty sie
na ankietach i wywiadach. Wspotczesnie dominujg metody oparte na analizie danych
generowanych przez uzytkownikéw (User-Generated Content — UGC), wsrod ktorych
warto wskaza¢ na: a) badania jakosciowe (w celu petnego zrozumienia ewolucji
wizerunku, stosuje sie pogtebione wywiady z turystami prowadzone w trzech etapach
podrdzy, czyli a priori, w trakcie, a posteriori), b) Big Data i analiza wizualna (analiza
wizualnej zawartosci zdjeé¢ turystow np. na platformach spotecznosciowych)®, c)
analiza przestrzenna i czasowa (badania te pozwalajg na zrozumienie przestrzennej
i czasowej heterogenicznosci wizerunku).

W analizie wizerunku regionu nalezy uwzglednia¢ zarébwno wymiar oparty
na atrybutach, jak i ogélne wrazenie (wrazenia sg istotne w procesie postrzegania).
Podkresli¢ warto ,dysonans reprezentacyjny” (Representative Dissonance),
analizowany na podstawie porownywania obrazu projektowanego (promowanego
przez organ kreujgcy polityke wizerunkowa, np. samorzad, lub przewodniki
turystyczne) z obrazem postrzeganym (generowanym przez uzytkownikéw,
np. online)?. Nowatorskie podejscia badawcze integrujg analize obrazu destynagii
(TDI) z koncepcjg Pozioméw Przestrzennych (Spatial Levels - SLs), aby
skutecznie zarzgdzaé sezonowoscig®, ktéra jest globalnym wyzwaniem. Model ten

dzieli przestrzenh destynaciji na:

YA Mikotajczyk, 2007, Pierwszy raport o stanie marketingu miejsc w regionach i miastach Polski,
Cze$c¢ 2. - Marketing Wizerunku, Wyd. Brief for Poland, Warszawa

% X. Xiao, C. Fang, H. Lin, 2020, Characterizing Tourism Destination Image Using Photo’s Visual
Content, International Journal of Geo-Information 9,730

% D. Paul i Augusti, 2022, Projected and Perceived Tourist Image of a Destination: A Regional-Scale
Comparison Based on Travel Guides And Instagram in Senegal, African Journal of Hospitality,
Tourism and Leisure 11(6): 2036-2051

2 3. Wang, X. Chen, 2025, Balancing Tourism Seasonality: The Role of Tourism Destination Image
(TDI) and Spatial Levels (SLs), Sustainability 17, 2569
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+ przestrzen fizyczna: odpowiada elementom funkcjonalnym (namacalne
atrakcje, udogodnienia);
+ przestrzen kognitywna: odpowiada elementom psychologicznym (uczucia,
emocje, mysli); oraz
+ przestrzen symboliczng: wyzsza warstwa, stanowigca abstrakcyjng
ekspresje elementow fizycznych i kognitywnych.
Badania wykazaty odwrotny zwigzek miedzy wymiarem funkcjonalnym
a psychologicznym w zaleznosci od sezonu — w sezonie szczytowym dominuja
elementy przestrzeni fizycznej (duza liczba tematéw w recenzjach), skupiajgce
uwage na konkretnych, namacalnych elementach (np. ttok, transport, lokalne
potrawy), podczas gdy w sezonie poza szczytem dominujg elementy przestrzeni
kognitywnej (wyzszy odsetek tematéw psychologicznych), gdzie turysci skupiajg sie

na ogdlnym wrazeniu, atmosferze bezpieczenstwa, relaksie i samopoczuciu®.

= tamze



Zatozenia strategiczne wizerunku a realia opinii internetowych
w 2023 roku

Ramy zaktadanego i projektowanego wizerunku turystycznego wojewodztwa
podkarpackiego wyznaczajg obecnie dwa dokumenty przyjete iwdrozone przez
Zarzad Wojewoddztwa Podkarpackiego. Sg to:

- Strategia rozwoju | komunikacji marketingowej turystyki wojewddztwa
podkarpackiego na lata 2020-2025, przyjeta uchwatg nr 167/3530/20 z dnia 16
czerwca 2020 roku, oraz

- Rewitalizacja strategii marki wojewddztwa podkarpackiego. Wytyczne
do wdrazania strategii marki w latach 2020-2025 pt. Podkarpackie. Przestrzen
otwarta dla zaradnych”, przyjeta uchwatg nr 199/4072/20 z dnia 15 wrzesnia
2020 roku.

Oba te dokumenty zostaty poddane wnikliwej analizie. Zostata ona
przeprowadzona za pomocg oprogramowania Atlas.ti, dzieki czemu uzyskano
jednoznaczne ilosciowe wskazowki co do aparatury pojeciowej uzywanej przez oba
niezalezne od siebie zespoty ekspertdw odpowiedzialnych za przygotowanie tych
dokumentow.

Rdzen najwazniejszych skojarzen z wojewédztwem podkarpackim stanowit
ciag stow kluczy, poczawszy od ROZWOJU, poprzez WEDROWKI, KULINARIA,
WYJATKOWOSC, EKSPLORACJE, ATRAKCJE, LOKALNOSC po BIESZCZADY.
Pozostate stowa klucze pojawiaty sie juz w dokumencie rzadziej. Gdyby wiec
budowa¢ wizerunek wojewoddztwa podkarpackiego wytgcznie na podstawie tego
zestawienia, to wyniki wskazywaty na region rozwijajacy sie (dynamizm), gdzie
mozna cieszy¢ sie pieszymi wedréwkami i delektowaé wyjatkowa kuchnia,
eksplorowaé atrakcje matych lokalnych spotecznosci, gidwnie bieszczadzkich.

Na drugim planie znalazly sie takie hasta jak: AKTYWNOSC, WRAZENIA,
ZAANGAZOWANIE, SUBREGIONY, JAKOSC, NOCLEGI, PRZESZLOSC, ROWER
i GOSCINNOSC. Turystyczny wizerunek zostat wiec uzupetniony o mozliwosé
aktywnego spedzania czasu wolnego, nasyconego wrazeniami igoscinnoscig
miejscowej ludnosci.

Dopiero na trzecim planie pojawity sie elementy zwigzane z PRZYRODA
i TRADYCJA (DZIEDZICTWO, SZLACHECKOSC - zdecydowanie cze$ciej niz
LUDOWOSC, MUZEA) i WRAZENIAMI (PRZYGODA, NATURA, KRAJOBRAZ,
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GORY, ZDROWIE, TEMATYCZNOSC). Wazng skladowg trzeciego planu wizerunku
turystycznego wojewodztwa podkarpackiego jest ENOTURYSTYKA, do ktérej
na rozne sposoby autorzy analizowanej strategii nawigzali 61 razy.

Turysci odnosili sie zazwyczaj do atrakcji zlokalizowanych w dwoéch
subregionach, ktére charakteryzowaly sie najwiekszym natezeniem ruchu
turystycznego — w Bieszczadach i Rzeszowie. Wypowiedzi dotyczgce obu tych
subregionow dawaty w sumie 79% opinii. Ponad potowa zidentyfikowanych atrakc;ji
i lokalizacji, ktére w Google Maps generowaty ponad 1000 opinii, zlokalizowana jest
w Bieszczadach (doktadnie 58%).

W powszechnym i spontanicznym odbiorze wojewédztwo podkarpackie kojarzy
sie przede wszystkim z Bieszczadami i Rzeszowem. Opinie na temat subregionow
Dolina Sanu oraz Beskid Niski dawaty juz niespetna 21% opinii. Roztocze
Potudniowe praktycznie nie istnieje w swiadomosci potencjalnych turystow. Trudno
wiec bylo na podstawie wynikbw analizy spontanicznych opinii o atrakcjach
wojewodztwa podkarpackiego moéwi¢ o rownomiernym potencjale wizerunkowym
kazdego z tych pieciu subregionéw (jak w pewnym sensie zaktadali autorzy strategii).

Inaczej rozktadaty sie takze akcenty wytaniajgcego sie z tych opinii wizerunku.
Juz w samych dokumentach strategicznych, ktére zostaty opracowane mniej wiecej
w tym samym czasie, stwierdzono rozbieznosci. Ponizsza tabela ilustruje, do jakiego
stopnia powszechnie i publicznie funkcjonujgcy obraz wojewddztwa podkarpackiego
,odbiegal” od zatozen strategicznych wizerunku turystycznego wojewddztwa

podkarpackiego.
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Tabela 1. Zalozenia strategiczne wizerunku a realia opinii internetowych

Strategia rozwoju Rewitalizacja strategii Spontanicznie wytwarzany
i komunikacji marketingowej marki wojewédztwa wizerunek turystyczny
turystyki wojewédztwa podkarpackiego. Wytyczne wojewodztwa
podkarpackiego na lata 2020- do wdrazania strategii podkarpackiego — zrédta
2025 marki w latach 2020-2025 internetowe
pt. ,Podkarpackie. 2023
Przestrzen otwarta dla
zaradnych”

klucz % klucz % Klucz %
ROZWOJ 9,01 | ZARADNOSC 6,87 | PRZESZk OSC 6,46
WEDROWKI 3,95 | WRAZENIA 6,29 | ATRAKCJE 5,41
KULINARIA _ 3,50 WARTOSCI . 5,38 | WODA 4,44
WYJATKOWOSC 2,92 | WYJATKOWOSC | 5,05 | PRZYRODA 4,28
EKSPLORACJA 2,82 | EMOCJE 4,86 | ODPOCZYNEK 4,03
KULTURA 2,82 ROZWOJ 4,60 | ZABYTKI 3,88
ATRAKCJE ) 2,64 | GOSPODARKA 4,15 | KULINARIA 3,55
LOKALNOSC 2,55 | KULTURA 3,56 | PARKI 3,47
BIESZCZADY 2,36 | EKSPLORACJA 3,44 | AKTYWNOSC 3,39
AKTYWNOSC 2,24 | MIESZKANCY 2,85 | WRAZENIA 3,39
WRAZENIA 2,13 | NATURA 2,46 | ARCHITEKTURA 3,39
ZAANGAZOWANIE | 2,10 | KREATYWNOSC | 2,33 | NATURA 3,15
SUBR!E(}IONY 2,03 PRAGMA:I"YZM 2,07 | BIESZCZADY - 2,82
JAKOSC 1,99 | OPOWIESC 1,88 | WYJATKOWOSC 2,74

Zrédto: Stopa M., Gierczak-Korzeniowska B., Szpara K., 2023, Raport z badan wizerunku
turystycznego w 2023 roku, Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna, Rzeszow.

Nalezy podkreslic, ze w coraz wiekszym stopniu skojarzenia w tresciach
spontanicznie wytwarzanych online sg zbiezne z zatozeniami kierunku promociji
waloréw turystycznych wojewoddztwa podkarpackiego. Kwestia ta jest szczegoétowiej
analizowana w dalszej czesci raportu, niemniej jednak roznorakie dziatania
podejmowane zaréwno przez operatorow atrakcji i ustug turystycznych, ale takze
instytucje takie, jak Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna w coraz
wiekszym stopniu systematyzujg odbior wojewddztwa podkarpackiego przez turystow
i odwiedzajgcych jednodniowych.

Wizerunek ten zaczyna wspoéigra¢ z zalozonym w ,Strategii rozwoju
i komunikacji marketingowej turystyki wojewoédztwa podkarpackiego na lata
2020-2025” w stopniu wiekszym, niz jeszcze dwa lata temu (wyniki pierwszej
jakosciowej analizy w ramach przyjetej ,Metodologii cyklicznych badan wizerunku
turystycznego wojewddztwa podkarpackiego”). Akcenty roztozone sg nieco
odmiennie, ale gtéwna linia skojarzen pokrywa sie z wytycznymi strategicznymi.

W metawarstwie narracji aktualny wizerunek online jest zgodny z zakladanym
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wizerunkiem — wojewoédztwo podkarpackie to WYJATKOWY region WRAZEN
i ATRAKCJI. Wchodzac na plaszczyzne konkretéow, to przede wszystkim
BIESZCZADY, NATURA i KULINARIA. Pod tym wzgledem nalezy podkreslic,
ze przyjete kierunki dziatan i rozwigzania promocyjne przektadajg sie na zauwazalng
zmiane w spontanicznie artykutowanym wizerunku turystycznym wojewddztwa
podkarpackiego.

Odnotowywane efekty wpisujg sie w zatozenia kluczowych dla wojewddzkiej
turystyki dokumentoéw strategicznych (potwierdzajgc realizacje wyznaczonych tam
celow), ale takze w ogolne trendy w turystyce. Zjawiskiem zyskujgcym
na popularnosci jest turystyka typu ,,4H”. W przeciwienstwie do ,3S” (sea, sun,
sand), V. Smith** proponuje model turystyki etnicznej - ,4H” czyli ,habitat’
(Srodowisko), ,heritage” (dziedzictwo), ,history” (historia), ,handicraft” (rzemiosto,
rekodzieto). Jest to turystyka zwigzana z kulturg, warto$ciami oraz tradycjami
ludnosci rdzennej i opiera sie na matych przedsiebiorstwach prowadzonych przez
ludnosc¢ tubylczg. Zaletg tego rodzaju turystyki jest kreowanie wizerunku tozsamosci
kulturowej i identyfikacji regionalnej, skupienie sie na wiedzy ludnosci tubylczej
na temat kultury i natury, a takze produkty turystyczne wytwarzane i sprzedawane sg

przez ludnos¢ tubylcza.

ekologiczna Zrownowazona

Rysunek 1. Aktualne trendy w turystyce

24y, L. Smith, 1996, The Four Hs of Tribal Tourism: Acorna - a Pueblo Case Study, “Progress in
Tourism and Hospitalzty Research” 1996/2, str. 295-306
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Wojewddztwo podkarpackie nie dysponuje mozliwosciami infrastrukturalnymi,
aby konkurowac na krajowym, a tym bardziej zagranicznym rynku masowej turystyki
wypoczynkowe] typu ,3S”. Warto zaznaczy¢, ze Swiadome skupienie sie
na przyrodniczych i kulturowych potencjatach wojewodztwa to odpowiedzialna
i zrownowazona wizja regionalnej branzy turystycznej, ktora nie prowadzi
do degeneracji zasoboéw przyrodniczych i skansenizacji dziedzictwa kulturowego.
Uwzgledniajgc wspomniane trendy — taka oferta powinna znajdowa¢ odpowiednio

licznych i wiernych odbiorcéw.
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Ogolna charakterystyka wizerunku turystycznego wojewodztwa
podkarpackiego na podstawie wynikdw badan ilosciowych
w 2024 roku

Celem badan ilosciowych przeprowadzonych w 2024 roku byto dostarczenie
odpowiedzi na pytanie — czy ina ile zatozenia decydentow (zawarte w ,Strategii
rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki wojewodztwa podkarpackiego na lata
2020-2025” i ,Rewitalizacji strategii marki wojewddztwa podkarpackiego. Wytyczne
do wdrazania strategii marki w latach 2020-2025 pt. ,Podkarpackie. Przestrzen
otwarta dla zaradnych”) oraz dostepne publicznie indywidualne opinie znajdujg
odzwierciedlenie  w powszechnie  wystepujgcych  skojarzeniach na  temat
wojewodztwa podkarpackiego.

Badania objety reprezentatywng, kwotowo-losowg probe  dorostych
mieszkancéw Polski spoza wojewddztwa podkarpackiego. Badanie zostato fizycznie
zrealizowane przez Ogodlnopolski Panel Badawczy ARIADNA. Dla zrealizowanej
préby n=2380 pomiaréw, maksymalny btgd pomiaru wynosit 2% (przy zatozeniu 95%
poziomu ufnosci i frakcji 50%).

Respondenci pozytywnie ocenili wojewodztwo podkarpackie na tle innych
wojewoddztw. Dla prawie potowy ankietowanych bylo ono raczej atrakcyjne
(45,1%), adla 19,2% zdecydowanie atrakcyjne. Wsroéd ogodlnych skojarzen
najczesciej pojawialy sie gory (17,9%), Bieszczady (18,7%) i Rzeszow (7%).
Wymieniano tez m.in.: inne wieksze miasta (Krosno, Sanok, Przemysl, tancut,
Jarostaw, Jasto, Debice, Mielec, Stalowg Wole), Soline, krajobraz, dzikg przyrode
i zwierzeta, Karpaty, zielen, lasy itaki iinne. Nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage
na gory, poniewaz suma odpowiedzi ,Goéry”, ,Bieszczady” i ,Karpaty” data az 40,2%.
Z drugiej strony 21,1% odpowiedzi wskazywato na brak skojarzen z wojewodztwem
podkarpackim, a dodatkowe 4,7% byly to skojarzenia niezwigzane z regionem.
W miare czesto (7,1%) pojawialy sie tez odpowiedzi o0 zabarwieniu
negatywnym. Najczesciej wystepujgce mozna okresli¢ mianem , konserwatyzm
swiatopogladowy”.

Badani najczesciej kojarzyli z wojewodztwem podkarpackim Bieszczady
(45,6%), stabiej aglomeracje rzeszowska (30,8%), Pogérze Karpackie (20,3%)
i Doline Sanu iWisty (19,9%). Sposréd form turystyki najczesciej skojarzenia

z wojewodztwem podkarpackim byty zwigzane z: turystykg gorskg pieszg (35,4%),
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turystykg krajoznawczg (29,3%), turystyka wypoczynkowg (27,9%) i agroturystykg
(18,2%).

Do najlepiej rozpoznawanych miejsc (suma odpowiedzi ,kojarze, ale tam nie
bytem” i,bytem tam”) nalezaly: Rzeszéw (91,6%), Przemysl (90,7%) i Sanok
(88,8%),

a takze powyzej 80%: Tarnobrzeg, Krosno, Ustrzyki Dolne, Stalowa Wola, Solina,
tancut, Ustrzyki Gorne, Jasto i Lezajsk. Byty to wiec duze miasta, osrodki zwigzane

Z regionem bieszczadzkim i wybrane wazne osrodki turystyczne.

Tabela 2. Wizerunek turystyczny wojewoédztwa podkarpackiego na tle wizerunku
z innych zrédet

Strategia rozwoju Rewitalizacja strategii Spontanicznie wytwarzany Badania wizerunku
i komunikacji marki wojewoédztwa wizerunek turystyczny turystycznego
marketingowej turystyki podkarpackiego. wojewodztwa wojewodztwa
wojewodztwa Wytyczne do wdrazania podkarpackiego — zrédta podkarpackiego w 2024 r.
podkarpackiego na lata strategii marki w latach internetowe
2020-2025 2020-2025 pt. 2023
»Podkarpackie. Przestrzen
otwarta dla zaradnych”
klucz % klucz % klucz % klucz %
ROZWOJ 901 | ZARADNOSC | 6,87 | PRZESZtOSC | 6,46 NIC, BRAK 21,1
! ’ ’ SKOJARZEN ’
WEDROWKI 3,95 WRAZENIA 6,29 ATRAKCJE 5,41 BIESZCZADY 18,7
KULINARIA 3,50 WARTOSCI 5,38 WODA 4,44 GORY 17,9
WYJATKOWOSC | 2,92 | WYJATKOWOSC | 5,05 PRZYRODA 4,28 RZESZOW 7,0
EKSPLORACJA 2,82 EMOCJE 4,86 ODPOCZYNEK 4,03 KRAJOBRAZ 5,3
KULTURA 2,82 ROZWOJ 4,60 ZABYTKI 3,88 SOLINA, ZALEW 4,8
SKOJARZENIA
ATRAKCJE 264 | GOSPODARKA | 4,15 KULINARIA 355 | NEATAZANEZ |y 7
PODKARPACKIM
LOKALNOSC 2,55 KULTURA 3,56 PARKI 3,47 INNEAyXé%r};SZE 47
KONSERWATYZ
o M
BIESZCZADY 2,36 | EKSPLORACJA | 3,44 | AKTYWNOSC 3,39 | swiatopocLap | 39
owy
AKTYWNOSC 2,24 MIESZKANCY 2,85 WRAZENIA 3,39 KARPATY 3,6
INNE
WRAZENIA 2,13 NATURA 2,46 | ARCHITEKTURA | 3,39 (PRYWATNE, 3,2
ABSTRAKCYJNE)
B & A NEGATYWNE
ZAANGAZOWANIE | 2,10 | KREATYWNOSC | 2,33 NATURA 3,15 STEREOTYPY 3.2
DZIKA
SUBREGIONY 2,03 PRAGMATYZM 2,07 BIESZCZADY 2,82 PRZYRODA, 2,1
ZWIERZETA
JAKOSC 1,99 OPOWIESC 1,88 | WYJATKOWOSC 2,74 ZABYTKI 1,8

Zrédto: Szpara K., Gierczak-Korzeniowska B., Stopa M., 2024, Raport z ilosciowych badan

wizerunku turystycznego wojewodziwa podkarpackiego w 2024 roku, Podkarpacka
Regionalna Organizacja Turystyczna, Rzeszow.
Reasumujac, najwazniejszym elementem wizerunku wojewddztwa

podkarpackiego byly tereny gorskie (Karpaty), wtym szczegdlnie Bieszczady.

Pojawiajgce sie w odpowiedziach nawigzania do dzikiej przyrody, zwierzat, laséw,
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zieleni tez w najwiekszym stopniu dotyczg karpackiej czesci wojewddztwa. Mozna
wiec pokusi¢ sie o stwierdzenie, ze w przypadku ponad potowy respondentow
najwazniejszym  elementem  wizerunku turystycznego wojewddztwa
podkarpackiego byto srodowisko przyrodnicze Karpat, w tym szczegoélnie
Bieszczady.

Z drugiej strony jednak az 32,9% odpowiedzi wskazywato brak
rozpoznawalnosci lub postrzeganie regionu w sposob negatywny. Dotyczyto to haset:
,Nic, brak skojarzen”, ,konserwatyzm $Swiatopoglagdowy”, ,skojarzenia niezwigzane
z wojewoddztwem podkarpackim”, ,negatywne stereotypy”.

W grupie oséb okreslonych jako nadajgce sie na ambasadora wojewodztwa
podkarpackiego, tylko w jednym przypadku odpowiedzi przekroczyty prog 40%:
Robert Korzeniowski — 44,5% badanych w 2024 wskazato to nazwisko, jako postaé

nadajgca sie ambasadora wojewodztwa podkarpackiego.

17



Ocena potencjatu wybranych marek turystycznych (BAV)
na podstawie wynikéw badan ilosciowych w 2024 roku

W ramach realizowanych w2024 roku ilosciowych badah wizerunku
turystycznego  wojewddztwa  podkarpackiego sprawdzono  rozpoznawalnosc¢
wojewodztwa, poddajgc analizie z wykorzystaniem modelu BAV, 37 najbardziej
eksponowanych produktéw markowych regionu. O ich znajomos¢é zapytano 2380
os6b z catej Polski, przy czym ztej puli oséb tylko 31,1% (741) odwiedzito
wojewoddztwo w ostatnich pieciu latach w celach turystycznych. Czyli byly to osoby,
ktore realnie miaty kontakt z produktami turystycznymi na terenie wojewddztwa
i miaty podstawy do ich oceny.

Wyniki badan z 2024 roku nie wypadly korzystnie dla wojewédztwa.
Ogodlnie rzecz ujmujac, produkty markowe wojewoédztwa podkarpackiego byty
stabo rozpoznawalne, respondenci nie posiadali wiedzy na ich temat i nie
kojarzyli wielu znich zwojewédztwem podkarpackim. WsSrod najbardziej
rozpoznawalnych produktow pojawity sie wéwczas: Bieszczadzki Park Narodowy
(58,4%), Zamek w tancucie (53,9%) oraz Zbiornik Solinski (53,7%), biorgc przy tym
pod uwage odpowiedzi ,zdecydowanie tak” i ,raczej tak”. Znajomos$¢é pozostatych
produktéw pozostawata na srednim lub niskim poziomie. Badania umozliwity takze
identyfikacje stwierdzeh oraz opinii respondentow, swiadczgcych o braku lub matej
efektywnosci podejmowanych dziatan promocyjnych na rzecz regionu i jego atrakciji.
Pojawity sie m. in. takie negatywne skojarzenia jak: ,mata promocja”, ,mato
rozpoznawalne”, ,brak nagtosnienia co tam jest”, ,wiecej informacji w mediach”,
.,mato informacji otym regionie”, ,malo znane”, ,stabo reklamowane”, ,stabo
rozreklamowane”, ,czy brak spéjnej informaciji turystycznej”. Brak spojnej informacji
taczacej konkretne produkty markowe z wojewoédztwem i nawigzujacej do jego
historii, istniejacych od dawna waloréw turystycznych, to staba strona dziatan
promocyjnych.

Warto w tym miejscu nadmienié, ze obecnos¢ interesujgcego i wzbudzajgcego
pozytywne emocje markowego produktu turystycznego na danym obszarze, stanowi
warto§¢ zaréwno dla zarzadzajgcych owym produktem, jak idla turystéw.

Wykorzystanie markowych aspektow obszaru recepcji turystycznej przyczynia sie
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do poprawy jego wizerunku turystycznego, a tym samym wzrostu konkurencyjnosci
jego oferty. To wiasnie produkty markowe funkcjonujgce na danym obszarze
pomagajg m.in. wzmocni¢ oraz podwyzszac tzw. atrakcyjnos$¢ postrzegang. Stanowig
takze naturalne produkty rdzeniowe dla sieciowych produktéw turystycznych.

W zwigzku z powyzszym wybrano 40 najbardziej popularnych markowych
produktéw turystycznych znajdujgcych sie na terenie wojewddztwa podkarpackiego
i dokonano ich oceny z wykorzystaniem modelu BAV. Obraz kazdej z 40 badanych
marek stat sie petniejszy dzieki analizie relacji miedzy czterema podstawowymi
wymiarami — filarami. Pogtebiona ocena pozwala przewidzie¢ przyszty potencjalny
wzrost marki lub wykry¢ symptomy jej upadku. W wyniku ztoZzenia pojedynczych
wymiarow powstajg dwie nowe miary — tzw. potencjat wzrostu i aktualna sita marki.
Umieszczajgc na osi poziomej miare aktualnej sity zas na osi pionowej — potencjat
wzrostu sity otrzymujemy wykres pozycji marek (Power Grid), obrazujgcy cztery
etapy rozwoju. Na wykresie rozrzutu (rysunek 2) pokazano relacje pomiedzy srednim
potencjatem marki i Srednig sitg marki dla 40 badanych produktéw, ktére oznaczono
konkretnymi symbolami. Pomocnicze linie wyznaczajg podziat badanej zbiorowosci
wzgledem relacji obu miar.

Jak mozna zauwazyé¢, zycie marek rozpoczyna sie wlewym dolnym rogu
wykresu (obszar: nowe marki). Na tym etapie, marki budujg swojg unikatowos¢
i zaczynajg by¢ potrzebne. W tej fazie respondenci zlokalizowali jedynie
Podkarpackie Centrum Nauki tukasiewicz — faktycznie bardzo s$wiezg pozycje
na podkarpackiej mapie atrakcji turystycznych. Warto dodac¢, ze nowe marki
na poczatku zwykle rosng w site, rzadko natomiast, sg juz powszechnie szanowane
i znane. Po zbudowaniu wysokiego potencjatlu wzrostu, marka moze pozostaé
w obszarze niezrealizowanego potencjatu jako marka niszowa, badz tez, moze
przeksztatci¢ swoj wysoki potencjat wzrostu w aktualng site i osiggng¢ tym samym,
pozycje lidera. Wsréd 40 analizowanych marek 25 oznaczonych niebieskimi
kwadracikami znalazto sie w obszarze nieujawnionego / niewykorzystanego
potencjatu. Przyporzgdkowujgc poszczegolne produkty do konkretnych subregionéw
sg to:

1. Bieszczady: Bieszczadzkie Drezyny Rowerowe, Zagroda Zubréw w Mucznem,

Bieszczadzka Szkota Rzemiosta;
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2. Rzeszdéw — miasto i region: Muzeum Kultury Ludowej w Kolbuszowej, Podziemna
Trasa Turystyczna w Rzeszowie, Centrum Wystawienniczo-Kongresowe
w Jasionce, Osrodek Garncarski Medynia, Tunel schronowy w Strzyzowie;

3. Dolina Sanu iWisty: Przeworska Kolejka Waskotorowa Pogoérzanin, Jezioro
Tarnobrzeskie, Kopiec Tatarski w Przemyslu, Arboretum Bolestraszyce;

4. Beskid Niski: Magurski Park Narodowy, Centrum Dziedzictwa Szkta w Krosnie,
Skansen Archeologiczny ,Karpacka Troja”, Rezerwat Przadki;

5. Roztocze Potudniowe: Horyniec-Zdréj, Zespot Cerkiewny w Radruzu, Muzeum
Kresow w Lubaczowie, Festiwal Kultury Pogranicza Folkowisko, Cieszanéw Rock
Festiwal, Kresowa Osada w Baszni Dolnej oraz Stacja Basznia.

Natomiast sposréd analizowanych marek wojewddztwa podkarpackiego
na pozycji lidera znalazto sie 14 produktow markowych (oznaczone zielonymi
znacznikami), przy czym 3 z nich ewidentnie wyrdzniaty sie na tle grupy. Byly to:
Bieszczadzki Park Narodowy, Zamek w tancucie i Zbiornik Solinski. Warto w tym
miejscu dodac, ze Magurski Park Narodowy znalazt sie w strefie przejSciowej,
a mianowicie z obszaru nieujawnionego/niewykorzystanego potencjatu do pozyciji
lidera.

Uwzgledniajgc  przynalezno$¢ poszczegolnych  produktow  markowych
do konkretnych subregionow, w jednym przypadku, a mianowicie Roztocza
Potudniowego, nie zidentyfikowano lidera. Wszystkie produkty znalazty sie
w obszarze nieujawnionego/niewykorzystanego potencjatu. Czyli produkty te cechuje
sita, sg odmienne, posiadajg pierwiastek oryginalnosci ijest na nie zgtaszane
zapotrzebowania ze strony konsumentéw, ale zbyt staba jest m.in. wiedza na ich
temat.

Kazdy z 40 markowych produktow turystycznych wojewddztwa podkarpackiego
zostat oceniony przez pryzmat czterech filarbw marki, jakimi sg: odmiennosc,
szacunek, potrzeby i wiedza. Zauwazono, ze Srednia ocena trzech aspektéw byta
bardzo zblizona — na podobnym poziomie oceniono odmienno$¢, potrzebe oraz
szacunek i takg ocene nalezy postrzegac¢ jako pozytywng. Natomiast zaskoczeniem
o wydzwieku raczej pejoratywnym, byta ocena czwartego filaru, jakim jest wiedza
na temat marki. Zatem wiedza na temat markowych produktow turystycznych

wojewddztwa podkarpackiego jest uboga i powierzchowna.
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Jako, ze jednym z zatozen Strategii rozwoju ikomunikacji marketingowej
turystyki wojewddztwa podkarpackiego na lata 2020-2025%, bylo wyodrebnienie
obszarbw markowych wramach krain turystycznych, zbadano w jaki sposob
w odniesieniu do tych subregionédw oceniane byty cztery filary marki. Oceniane
subregiony to: Roztocze Potudniowe, Beskid Niski, Rzeszoéw — miasto i region, Dolina
Sanu i Wisty oraz Bieszczady. Ogolna ocena wszystkich filarow marki w odniesieniu
do pieciu subregionéw pozwolita na sformutowanie dwoch zasadniczych wnioskow:
pozytywnego inegatywnego. Po pierwsze wiedza, czyli znajomos¢ marki, jej
rozumienie bylo we wszystkich subregionach na niskim poziomie. Czyli
swiadomos¢ i rozpoznawalnosé¢ wielu produktéw markowych wojewodztwa
wsrod badanych respondentéw byla mata. Pozytywny wydzwigek pojawit sie
natomiast w przypadku filaru jakim jest odmiennosé. W kazdym z subregionéw
ta cecha miala pozycje dominujaca, co oznacza, ze produkty markowe
postrzegane byly jako unikatowe, na swéj sposob oryginalne, a to z kolei moze
przetozyé sie na ich mozliwy potencjal w przysztosci, przy sprawnej
i przemyslanej dzialalnosci promocyjnej.

Uwzgledniajgc specyfike poszczegdlnych subregiondw warto zauwazyc,
Ze najmniej rozpoznanym regionem (biorgc pod uwage znajomosc liczby markowych
produktow tam wystepujgcych) w 2024 roku byto Roztocze Potudniowe, natomiast
najbardziej rozpoznanym - Bieszczady. Bieszczady iBeskid Niski to takze
subregiony o0 znaczgcej sile, biorgc pod uwage odmiennos¢ i ,nietypowoscé”

markowych produktéw turystycznych, jakie tam wystepuja.

*H. Gonera, M. Pilarczyk, P. Brzeska, C. Molski, J. Reczek, K. Zielinski, P. Zmyslony, 2020, Strategia
rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki wojewddztwa podkarpackiego na lata 2020-2025,
Landbrand, Zatgcznik do Uchwatly Nr 167/0/35320 Zarzadu Wojewddztwa Podkarpackiego
w Rzeszowie z dnia 16 czerwca 2020 r.



Przebieg badania wizerunku turystycznego w 2025 roku

W ramach umowy zadania firma SOLIDATA zrealizowata agregacje danych
jakosciowych na potrzeby cyklicznego badania wizerunku turystycznego
wojewodztwa podkarpackiego. Przeprowadzono nastepujgce dziatania:

- aktualizacje i analize obowigzujgcych dokumentéw strategicznych,

- analize w Google Trends wybranych stow kluczy,

- agregacje danych wg klucza kategoryzacyjnego,

- aktualizacje i analize popularnosci atrakcji turystycznych (lista opracowana w 2021
roku),

- agregacje opinii w Google Maps na temat atrakcji, ktére uzyskaty powyzej 1000
opinii,

- opracowanie wykazu najpopularniejszych stron zformalnymi materiatami

promocyjnymi (wg stéw kluczy).

Analiza obowigzujgcych dokumentéw strategicznych

Weryfikacja aktualnosci formalnych  wytycznych dotyczacych  polityki
wizerunkowej wojewodztwa podkarpackiego wykazata, ze obowigzujg dwa gtéwne
opracowania o charakterze strategicznym, na podstawie ktérych przygotowano liste
stow kluczowych okreslajgcych kierunki i ramy oficjalnego wizerunku turystycznego
wojewodztwa: Strategia rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki wojewodztwa
podkarpackiego na lata 2020-2025, przyjeta przez Zarzad Wojewoddztwa
Podkarpackiego uchwatg nr 167/3530/20 z dnia 16.06.2020 oraz Rewitalizacja
strategii marki wojewdodztwa podkarpackiego. Wytyczne do wdrazania strategii marki
w latach 2020-2025. Podkarpackie — przestrzen otwarta dla zaradnych, przyjeta
przez Zarzad Wojewddztwa Podkarpackiego uchwatg 199/4072/20 z dnia

15.09.2020. Innymi stowy — lista 169 stéw kluczowych nie ulegta zmianie.

Analiza Google Trends

W obecnej edycji badania uzyskano analogiczne wyniki analizy Google Trends,
jak wroku 2021. Uzyto kombinacji ,podkarpackie + stowo klucz’. W ostatnich 12

miesigcach stowa klucze opracowane na podstawie ww. dokumentow strategicznych
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nie ulegty zmianie iwlasciwie jedyng kombinacja zwracajaca wyniki jest:
podkarpackie + atrakcje. Wyniki izestawienia w postaci ilosciowej znajdujg sie
w pliku excel. W interpretacji nalezy pamietaC, ze w Google Trends wynik 100
oznacza najwiekszg liczbe zapytan danego typu, a wszystkie pozostate wyniki
podawane sg jako czesci procentowe tego punku odniesienia. Uzyskane wyniki
wystandaryzowano do daty stosowanej w poprzednich edycjach raportu — 24 lipca

(w horyzoncie 12 miesiecy).

Klucz kategoryzacyjny

W zwigzku z obowigzywaniem przyjetej w 2021 roku listy stéw kluczy,
uzyto opracowanego w Metodologii cyklicznych badan wizerunku turystycznego
wojewodztwa podkarpackiego klucza kategoryzacyjnego. Zgodnie z wytycznymi
SOPZ weryfikowano kazde ze stéw kluczy w najpopularniejszej w Polsce
wyszukiwarce Google wramach karty incognito do 50 wynikéw (5 stron po 10
wynikdow wyszukiwania). Do kazdego z weryfikowanych stow - w sytuacji
identyfikacji tresci spetniajgcych kryteria SOPZ - przypisywano w procesie
kodowania inne stowa klucze z listy, a takze ewentualnie dodatkowo kodowano
stowa klucze spoza tej listy (zgodnie z instrukcjami klucza kategoryzacyjnego).
W praktyce sprawdzono 8450 wynikow wyszukiwania (169 stéw kluczy x 50
wynikow).

Oczywiscie, czes¢ ztych treSci zostata opracowana w ramach wspétpracy
z Podkarpackg Regionalng Organizacjg Turystyczng. W roku 2024 Podkarpacka
Regionalna Organizacja Turystyczna wspotpracowata z blogiem ,Rude i Czarne”,
a w 2025 z blogiem ,Dobra Podr6z”. Stanowig one jednak tresci autentyczne dla
potencjalnego odbiorcy — wyselekcjonowano jedynie te wpisy, w ktérych autorzy
blogow opisywali wtasne pobyty w wojewddztwie podkarpackim, dzielili sie wkasnymi
doswiadczeniami i spostrzezeniami, prezentowali wtasne materiaty wizualne (zdjecia,
filmy). Pod cze$cig z tych materiatow zresztg toczyta sie (a niekiedy wcigz toczy sie)
dos¢ ozywiona dyskusja i wymiana pogladow. Tym cenniejsze sg to wiec materiaty

do analizy kreowanego online wizerunku wojewodztwa podkarpackiego.
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Lista atrakcji — aktualizacja i analiza popularno$ci

Opracowana w 2021 roku lista 370 atrakcji zostata zweryfikowana w 2023 roku.
Dziatanie to ma na celu zachowanie ciggtosci wnioskowania co do popularnosci
poszczegodlnych  subregiondéw  turystycznych  wojewodztwa  podkarpackiego.
Aktualizowanie liczby opinii dla kazdego ztych miejsc pozwala takze opisywac
w diuzszej perspektywie czasowej ewentualng dynamike zmian.

Jednak konieczna byta aktualizacja listy 370 atrakcji — w zwigzku ze zmianami
wdrozonymi przez Google Maps (zmiana kategoryzacji, czasowe blokady
opiniowania), ale takze np. zamykaniem konkretnych dziatalno$ci i miejsc, obecna
lista liczy sobie 342 pozycje. Jak najbardziej mozliwe jest jednak powtdrzenie
wnioskowania z 2021 i 2023 roku co do popularnosci subregionéw turystycznych

wojewoddztwa podkarpackiego na podstawie liczby opinii w Google Maps.

Baza opinii na temat najpopularniejszych atrakcji

Najpowazniejszg zmiang wobec pierwszego badania jest opracowanie bazy
opinii w Google Maps na temat najpopularniejszych atrakcji (w pierwotnym badaniu
zaciggnieto po maksymalnie 20 opinii na temat wiekszosci z 370 zidentyfikowanych
atrakcji). Tym razem, w celu agregacji mozliwie najbardziej aktualnych opinii (a wiec
w celu poprawienia jakosci iaktualnosci uzyskanych danych), zastosowano
odmienne rozwigzanie — dla 56 atrakcji, ktére posiadajg wiecej niz 1000 opinii
w Google Maps zaciggnieto do 10 opinii pozytywnych (5 gwiazdek) oraz do 10 opinii
negatywnych (1 gwiazdka), ale nie starszych niz 18 miesiecy od dnia 24.07.2025 r.
wstecz.

W tym miejscu nalezy zaznaczyé, ze Google Maps prezentuje opinie
w pierwszej kolejnosci zawierajgce tekst, a nastepnie wytgcznie te z przypisang
liczbg gwiazdek, ale bez uzasadnienia. Najczesciej sg to opinie konkretnych
uzytkownikow Google Maps (upublicznione, a w toku agregacji anonimizowane).
Zebrano wytgcznie te, ktére posiadaty jakikolwiek walor merytoryczny, w kolejnosci
prezentowania przyjetej przez Google Maps (ale z uwzglednieniem zatozenia
o maks. 18 miesigcach wstecz). Do ich zakodowania uzyto kodéw standardowych
(opracowanych w 2021 roku na podstawie dokumentdéw strategicznych) 740 razy.

Dodatkowo, opinie umozliwity zweryfikowanie dodatkowych stéw kluczy w liczbie 60,
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ktére zostaty opracowane w 2023 roku (zamieszczone w dalszej czesci raportu

wykresy zawierajg te kody, ktore wystepowaty czesciej niz 6 razy).

Wykaz najczesciej wystepujgcych stron internetowych

Analiza kombinacji podkarpackie + stowo klucz ujawnita liczne strony
zwracajgce bardzo trafne tresci na formutowane zapytanie, ktére jednak nie spetniaty
podstawowego zatozenia autentycznosci iswoistej autonomicznosci kreowanego
online wizerunku turystycznego wojewodztwa podkarpackiego. Strony te wpisujg sie
raczej w instytucjonalng strone podmiotdw odpowiedzialnych za kreowanie
wizerunku turystycznego wojewddztwa zgodnie  z przyjetymi  zatozeniami
strategicznymi. Innymi stowy, stanowig dowdd na instytucjonalne dziatania w tym
zakresie w Internecie. Zapytania nie zwracaty pustych wynikéw, problematycznym
byto raczej znalezienie wifasnie tych tresci spontanicznych czy o bardziej
autonomicznym charakterze — nalezy pamietac, ze w przyjetej metodologii badanie
jakosciowe ma przede wszystkim za zadanie weryfikacje skutecznosci zatozen
strategicznych instytucji wojewddztwa podkarpackiego odpowiedzialnych za polityke
kreowania wizerunku imarki turystycznej wojewoddztwa oraz subregionow

turystycznych.
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Analiza opinii internetowych na temat waloréw turystycznych
wojewddztwa podkarpackiego w 2023 roku

Analiza Google Trends

Polski Internet zdominowany jest przez rozwigzania Google — wg Raportu
Strategicznego IAB Polska®, przegladarka Chrome odpowiada za 69,4% ruchu
w polskiej sieci?’. To zdecydowanie koreluje z popularnoécig wyszukiwarki Google,
ktéra przez polskich internautow uzywana jest takze winnych przeglgdarkach
i stanowi podstawowe narzedzie dla 91,44% uzytkownikéw?®. Niebagatelne
znaczenie wtym kontekscie ma fakt, ze Google oferuje powigzane ze sobg
rozwigzania — fgczac bezptatne ustugi wyszukiwania z zaawansowanym narzedziem
do nawigacji w postaci Google Maps. To ostatnie zkolei, dzieki mozliwosci
zamieszczania i edytowania informacji oraz opinii przez uzytkownikow, staje sie
wspotczesnie istotnym dla polskich uzytkownikéw zrédtem wskazéwek na temat m.in.
atrakcji i miejsc w wybranych lokalizacjach®.

Biorgc powyzsze pod uwage, ale takze uwzgledniajgc deklaracje turystow
i odwiedzajgcych jednodniowych, ktorzy w kolejnych edycjach badania ruchu
turystycznego w wojewddztwie podkarpackim wskazywali na Google oraz Google
Maps, poddano analizie trendy wyszukiwania turystycznej informacji na temat
wojewodztwa podkarpackiego w ostatnich 12 miesigcach. Umozliwia to narzedzie
analityczne dostarczane przez Google — Google Trends®®. Prezentowane ponizej
wyniki nalezy interpretowaé w nastepujgcy sposéb — wynik 100 wskazuje
na najwiekszg zanotowang liczbe, a pozostate podawane sg jako procentowe

odniesienie wobec tej liczby. Google nie upublicznia rzeczywistych danych

* Raport Strategiczny IAB Polska, Internet 2024/2025: https://raportstrategiczny.iab.org.pl/wp-
content/uploads/2025/06/Raport-Strategiczny-INTERNET-IAB-Polska-2024 2025.pdf

2" Tamze, str. 13 i nast.

% Tamze, str. 24

# Wsrod aplikacji mobilnych Google Maps zanotowato $redni poziom 59,51% uzytkownikéw (niemal
18 min rzeczywistych uzytkownikéw w IV kwartale 2024) — Tamze, str. 25

% Strona gtébwna Google Trends (google.com/trends) zawiera wykryte przez Google pogrupowane
tematy, ktére sg ze sobg powigzane i razem zyskujg na popularnosci w wyszukiwarce, w Google
News lub YouTube. Zyskujgce na popularnosci artykuty sg gromadzone w oparciu o technologie
Knowledge Graph Google, ktéra zbiera wyszukiwane informacje z tych trzech platform, aby wykryé,
kiedy dane artykuty zyskujg na popularnosci w oparciu o wzgledny nagty wzrost ilosci i catkowitg
liczbe wyszukiwan” — informacja ze strony Google Trends
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liczbowych, jednak pozwala uchwycic¢ skale popularnosci danego zapytania zaréwno
w perspektywie geograficznej (wg IP uzytkownikow), jak i czasowej oraz wzgledem
innych zapytan.

Dane uzyskane dla zapytania ,podkarpackie + atrakcje”*

potwierdzajg
charakterystyke ruchu turystycznego w wojewodztwie podkarpackim. Hasto to jest
najczesciej wyszukiwane przez mieszkancéw wojewodztwa podkarpackiego (wartosc
100), znacznie rzadziej bedac wpisywane w pozostatych wojewddztwach -
najrzadziej w wojewodztwach pasa centralnego: podlaskim, mazowieckim, tédzkim,
kujawsko-pomorskim, wielkopolskim oraz Ilubuskim (8-9 razy rzadziej niz

w wojewddztwie podkarpackim).

saft, TomTc

Rysunek 3. Popularnos¢ hasta ,,podkarpackie + atrakcje” wg wojewoédztw (Google
Trends, 24.07.2024-24.07.2025, 100 — najczesciej wyszukiwane)

Wigze sie to wyraznie na regionalnym charakterem ruchu turystycznego
w wojewddztwie podkarpackim. Dla poréwnania — analogiczne hasto ,matopolskie +
atrakcje” jest wyszukiwane $rednio 2-3 razy rzadziej poza wojewodztwem

matopolskim (w pozostatych wojewddztwach).

% Format tego zapytania zostat zweryfikowany w badaniu z 2021 roku, zwracajgc wyniki scislej
powigzane z tematykg turystyczng i walorami turystycznymi wojewdédztwa podkarpackiego.

28



100 100

83
73

&L Q RN > N Q Q N N Y &
\\Q\Q/ &\e é‘)\e @}(\\ \onb b"”\e \\ég, I o .Q}.’\Q, L @\z .\\Q\z
o \&«, %\/&, 8 o{;° S & \S\ o
Q
2020/2021 =—2022/2023 —=—=2024/2025

Rysunek 4. Popularnos¢ hasta ,,podkarpackie + atrakcje” wg dat (Google Trends,
w latach 2021, 2023 i 2025, 100 — najczesciej wyszukiwane w danym roku)

Uwidacznia sie takze sezonowos¢ popularnosci walorow turystycznych
wojewddztwa podkarpackiego, ze zdecydowang przewagg sezonu wiosenno-letniego
nad jesienno-zimowym. Wartos¢ 100 zanotowano w tegorocznej edycji na przetomie
sierpnia i wrzesnia, a najnizsza popularnos¢ wzgledem tego punktu odniesienia
przypada na grudzien (zgodnie z przyjetymi zatozeniami analizowano ostatnie 12
miesiecy — czyli cykl roczny).

Zestawienie ze sobg ostatnich trzech edycji badania wizerunku online prowadzi
takze do wniosku, ze coraz czesciej wyszukiwania zwigzane sg z uzupetniajgcymi
i krotszymi pobytami wypoczynkowymi, przypadajgcymi na drugi miesigc wakacji
szkolnych. Takze dtugi weekend majowy wyraznie zaznacza sie w trendzie,
co jedynie potwierdza teze o weekendowym charakterze pobytéw wypoczynkowych
w wojewodztwie podkarpackim. Zatozenie o uzupetniajgcym charakterze pobytow
koreluje z kolei z wczesniej sygnalizowanym wewnetrznym charakterem wyszukiwan
(zdecydowana  wigkszos¢ przypada na  uzytkownikdw  zlokalizowanych
w wojewddztwie podkarpackim).

Zweryfikowano takze rozpoznawalnos¢ ipopularnos¢ opracowanych dla
wojewoddztwa podkarpackiego subregionéw turystycznych, zestawiajgc je ze sobg
w ramach zapytania ,podkarpackie + subregion + atrakcje”. Wyniki te dodatkowo
zweryfikowano poprzez zestawienie ze sobg nastepujgcych haset: ,Rzeszéw
+ atrakcje”, ,Przemysl| + atrakcje” oraz ,Solina + atrakcje” — uzyskano dokfadnie takie

same relacje, z przewazajacg pozycjg Rzeszowa. W interpretacji tych wynikow
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nalezy jednak pamietaé, ze znaczna czes$¢ ruchu turystycznego w regionie
realizowana jest przez mieszkancow wojewoddztwa podkarpackiego.

Generalna konkluzja jest taka, ze subregiony turystyczne wymagaja
dalszych dziatan w budowaniu ich odrebnych marek irozpoznawalnosci.
Turysci i odwiedzajacy jednodniowi nie wyszukuja informacji na temat waloréw
i atrakcji turystycznych kierujac sie nazwami subregionéw. Mozna wrecz
odnies¢ wrazenie, ze dla zdecydowanej wiekszosci uzytkownikéw polskiego Internetu
wojewddztwo podkarpackie jest raczej nieznane i nawet Bieszczady ,przegrywajg”
z Rzeszowem w tym konkretnym zestawieniu (nalezy podkresli¢, ze w zestawieniach
Gtéwnego Urzedu Statystycznego powiaty leski, bieszczadzki oraz Rzeszow notujg
najwieksze natezenie ruchu turystycznego mierzone liczbg udzielanych noclegéw?).

Informacja na temat waloréw turystycznych, jezeli jest juz wyszukiwana,
dotyczy konkretnej atrakcji lub konkretnej lokalizacji. Innymi stowy, potencjalni
turysci czy odwiedzajacy jednodniowi wyszukujg informacje w sposoéb
punktowy, nie taczac ich ze sobg w bardziej rozbudowane pakiety (np. na bazie
konkretnego subregionu). W czesci poswieconej analizie danych zgromadzonych
Z wpisObw na blogach podrozniczych znajdujg sie na to dowody. W tym miejscu
nalezy podkresli¢, ze tego typu zachowanie wzmacnianie jest przez Google Maps,
ktore umozliwiajg wyszukanie atrakcji (wraz z opiniami na ich temat ilinkami
do stosownych stron internetowych) na podstawie lokalizacji wskazanej przez
wyszukujgcego.

Poddano wiec weryfikacji liste atrakcji zidentyfikowanych w badaniu w 2021
i 2023 roku i zsumowano liczbe opinii (w Google Maps) dla atrakciji, ktére posiadajg

wiecej niz 1000 opinii, z uwzglednieniem podziatu na subregiony.

% Turystyka w wojewddztwie podkarpackim w 2024 roku. Informacje sygnalne, Urzad Statystyczny
w Rzeszowie, 29.05.2025
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Rysunek 5. Suma opinii dla atrakcji posiadajacych wiecej niz 1000 ocen wg
subregionow (Google Maps, 2025)

Pod wzgledem liczby opinii ranking popularnosci pieciu subregionow
turystycznych wojewddztwa podkarpackiego nie ulegt zmianie w poréwnaniu do 2021
i 2023 roku. Nadal na czele sg Bieszczady oraz Rzeszow — miasto i region. Atrakcje
turystyczne w pozostatych trzech subregionach sg znacznie rzadziej opiniowane.
Zjawisko to ma charakter mechanizmu sprzezenia zwrotnego — czestsze opinie
przyciggajg uwage potencjalnych turystéw iodwiedzajgcych jednodniowych,
co zkolei przektada sie na wiekszg liczbe opinii (zwigzang proporcjonalnie
z wielkoscig ruchu turystycznego). Mechanizm ten potwierdza takze liczba atrakciji
ocenianych czesciej niz 1000 razy w Google Maps dla kazdego z subregionéw — dla
Bieszczaddw 23 takie atrakcje, dla Rzeszowa — miasta i regionu 18 takich atrakciji,
podczas gdy dla Roztocza Potudniowego (Wschodniego) jest to tylko jedna atrakcja
z wiecej niz 1000 opiniami.

Znane irozpoznawane atrakcje turystyczne zyskuja wiec zroku na rok
coraz wigksza liczbe opinii (w przewazajacej mierze pozytywnych),
co wzmacnhia ich rozpoznawalnos¢ i atrakcyjnos¢ — algorytmy wyszukiwania
zdecydowanie promuja tego typu zjawiska. Natomiast te nieodkryte takimi
wilasciwie pozostaja. Jedynym praktycznym rozwigzaniem tego problemu jest
potozenie wiekszego nacisku na promocje subregiondw turystycznych mniegj
rozpoznawalnych, z jednoczesnym powigzaniem dtuzszych opiséw z linkowaniem

do konkretnych opinii w Google Maps (opcja ,udostepnij’ generuje odpowiedni link).

31



Warto tez rozwazy¢ wspieranie instytucji i oséb zarzgdzajgcych tymi atrakcjami oraz
odpowiedzialnych za administrowanie profilami tych atrakcji w Google Maps.
W przypadku, kiedy dana atrakcja nie posiada bezposredniego zarzgdzajgcego,
warto rozwazy¢ powierzenie takiej dziatalnosci lokalnym organizacjom turystycznym
lub punktom/centrom informacji turystycznej — wczesniej odpowiednio szkolgc w tym
zakresie konkretnego pracownika. Nie bez znaczenia jest takze konsekwentne
zachecanie odwiedzajgcych i turystéw do pozostawienia opinii.

W zwigzku z popularnoscig rozwigzan Google w Polsce, profile w Google Maps

wydajg sie by¢ koniecznoscig w perspektywie najblizszych co najmniej 10 lat.

Opinie na temat waloréw turystycznych wojewoédztwa podkarpackiego — strony
WWW

Jak wspomniano w czesci poswieconej przebiegowi badania, przeszukiwanie
zasobow www wg stow kluczy opracowanych na podstawie dokumentéw
strategicznych dotyczgcych wizerunku turystycznego wojewodztwa podkarpackiego
zaowocowato wynikami w postaci gtdéwnie wpisoéw z blogéw podrdzniczych. Byly to
jedyne zrédta o charakterze nieformalnym — zdecydowana wigkszos¢ wynikéw
kierowala do stron instytucji, organizacji lub przedsiebiorstw (doktadniejszy
opis tych stron znajduje sie w dalszej czesci raportu). Kwintesencjg jakosciowych
badan wizerunku turystycznego wojewoddztwa podkarpackiego jest jednak proba
uchwycenia zrodet, ktore przecietny uzytkownik Internetu potraktuje jako
»<autentyczne”. Autentyczno$¢ stanowi wspétczesnie jedno z podstawowych kryteriow
weryfikacji publicznych opinii i odbiorcy sg szczegodlnie na ten aspekt wyczuleni.
Dlatego podczas agregacji danych unikano wpiséw (takze na blogach), ktére miaty
wybitnie komercyjny charakter. Wyselekcjonowano jedynie te, ktére — nawet jesli
powstawaty we wspotpracy z Podkarpackg Regionalng Organizacjg Turystyczng —

bezposrednio odwotywaty sie do wizyt, przezy¢ | wrazen autoréw.
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Rysunek 6. Standardowe stowa klucze w opiniach formutowanych na blogach (strony
www, 2025)

Zidentyfikowane wpisy iopinie (w tym takze zamieszczane na blogach
komentarze do gtébwnych wpisdw) ktadly w pierwszej kolejnosci nacisk
na WRAZENIA, PRZESZtOSC, ZABYTKI, ATRAKCJE | WYJATKOWOSC,
podkreslajgc catg game pozytywnych emocji i wspomnien, jakie pobyty turystyczne
pozostawiaty w piszgcych. Praktycznie kazdy ztych wpisow posiadat pozytywny
tadunek emocjonalny, prezentujgc unikatowa, indywidualng perspektywe w odbiorze
podkarpackich walorow turystycznych.

Szerszym ttem dla tych podstawowych skojarzen byly z kolei BIESZCZADY,
EMOCJE, WEDROWKI, ARCHITEKTURA, KULINARIA, NATURA oraz WIDOKI.

Wojewddztwo podkarpackie bez watpienia ma sie czym pochwali¢ pod wzgledem atrakcji
turystycznych. To pigkne gory i pagorki, winnice i lokalne rzemiosto, fascynujgce zamki
i paface, tetnigce zyciem miasta, ciekawe muzea, piekna przyroda. To migjsca znane,
ale takze nieznane. Dlatego tez procz popularnych wsrod turystow atrakcji potudniowo-

wschodniej Polski, warto tez pozna¢ Podkarpackie poza szlakiem. Miejsca, ktére wcigz
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pozostajg nieodkryte, kameralne, a gwarantujg niezapomniane wspomnienia i caty bagaz

wyjgtkowych doswiadczen.®.

Z opisow takich jak ten wytania sie wiec obraz wojewddztwa podkarpackiego
jako krainy wartej odkrycia i poznania (najlepiej w wariancie slow — wedrujgc), ktéra
zaskakuje swojg roznorodnoscig, ale w ktérej konsekwentnie przyroda inatura
wspotistniejg z mieszkancami, co dla zewnetrznego odbiorcy przejawia sie przede
wszystkim w drewnianej architekturze, stanowigcej czesto pamigtke PRZESZt OSCI.

PRZESZtOSC, KULTURA, KULINARIA, ATRAKCJE czy LUDOWOSC
to kolejne elementy tej samej uktadanki, wpisujgce sie podkarpackg mozaike.
WRAZEN dostarczajg nie tylko widoki przyrody, ale takze ludowa kultura i kuchnia
wcigz zywe wtym regionie, stanowigce fgcznik z romantyzowang przeszioscia.

Ta ostatnia zresztg byta przywotywana juz w pierwszej warstwie jako ZABYTKI.

Podkarpackie to kraina nieskoriczonych mozliwosci, gdzie piekno natury splata sie
Z bogactwem kultury. Odkryj urokliwe doliny Beskidu Niskiego i majestatyczne Bieszczady,
ktore kryjg w sobie nie tylko malownicze widoki, ale takze unikalne tradycje i historie.
Spaceruj po urokliwych miasteczkach, delektujgc sie lokalnymi przysmakami, a takze
skorzystaj z ofert wycieczek tematycznych, ktére pozwolg Ci zgtebi¢ tajemnice regionu.
Niezaleznie od tego, czy jeste$ mitosnikiem przygod, czy preferujesz spokojniejsze tempo,
Podkarpackie zaoferuje Ci niezapomniane chwile i inspirujgce wspomnienia. Czekajg
na Ciebie magiczne miejsca, ktére zapadng w pamie¢ na zawsze, wzywajgc do odkrywania

ich na nowo®.

Wizerunek turystyczny wojewédztwa podkarpackiego prezentowany
w zidentyfikowanych wpisach koncentruje sie wokét rustykalnych akcentow,
silnie nawigzujgc do przyrody i natury terenéw gérskich, zwigzanych z nimi
ludowosci i kultury, architektury drewnianej. Ten sielankowy obraz ma w sobie
nuty tajemniczosci zwigzane z przesztoscia (czesto burzliwg) regionu, ktéra
wciaz jest do odkrycia na kazdym kroku. Nawet zamki i patace wpisujg sie w tg

wiejskg sielankowos¢, przywotujgc nieco mickiewiczowskie wizje regionu, w ktérym

% https://rudeiczarne.pl/podkarpackie-poza-szlakiem-mniej-znane-miejsca-w-wojewodztwie-
Eodkarpackim/
4 https://swobodnewycieczki.pl/podkarpackie-jest-piekne/
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wcigz mozliwe jest posmakowanie spokojnego romantyzmu®®. Pod tym wzgledem
obraz wizerunku turystycznego odmalowywany w analizowanych zrédtach nie zmienit
sie znaczgco wzgledem poprzedniej edycji.

Obraz ten wzmacniajg iuzupetniajg dodatkowe skojarzenia, ktére nie
wystepowaty w oficjalnych dokumentach strategicznych na temat wizerunku
turystycznego wojewoddztwa podkarpackiego, ale dominujg we wpisach

i komentarzach zidentyfikowanych wg wyszukiwania ,podkarpackie + stowa klucze”.

TAJEMNICZOSC

NOSTALGIA

cisza PIEKNO gpoi
OPUSZCZONE WSIE DESKALE

MURALE ZWIERZETA

SZLAKIwiboki

UNESCO  DLA DZIECI
HISTORIA

CERKWIE .
ODLUDNOSC

Rysunek 7. Dodatkowe stowa klucze zidentyfikowane w opiniach formutowanych
na blogach (strony www, 2025)

Wojewodztwo podkarpackie jest wiec petne SZLAKOW (pieszych, rowerowych,
tematycznych) i CERKWI ($Sladéw dawnego zréznicowania i codziennosci ludzi tu
kiedys zyjgcych), ktére tgczg TAJEMNICZOSC, PIEKNO, HISTORIA i ODLUDNOSC.
W tych opisach wiec nie tyle dominuje przestrzen dzika i dla odwaznych,
co raczej wiejskos¢ swojska i spokojna, niegdys zamieszkana, ale obecnie
opuszczona igotowa do ponownego odkrycia. W tle przewijajg sie takie
skojarzenia, jak SPOKOJ, CISZA, DLA DZIECI czy OPUSZCZONE WSIE.

Motyw przewodni — awiec dominujgcy w kreowanym przez blogeréw

wizerunku turystycznym wojewddztwa podkarpackiego — rustykalnej przeszitosci

M. Stopa, B. Gierczak-Korzeniowska, K. Szpara, Raport z badar wizerunku turystycznego wojewddztwa
podkarpackiego 2023, Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna, Rzeszow 2023
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zanurzonej w ciszy i spokoju wyjatkowej przyrody, z elementami tajemniczosci
opuszczonych wsi i podupadiych zamkéw czy patacéw, jest uniwersalny dla
calego wojewodztwa podkarpackiego. Oznacza to, ze umozliwia podobng
opowieS¢ dla wszystkich pieciu subregionéw turystycznych wojewddztwa,
z uwypuklaniem jedynie subregionalnych akcentow:

- Bieszczady — opuszczone wsie, cerkwie;

- Beskid Niski — przyroda, natura, ruiny, opuszczone wsie;

- Dolina Sanu i Wisty — przyroda, zamki i patace;

- Rzeszéw — miasto i region — zamki i patace;

- Roztocze Potudniowe (Wschodnie) — przyroda, natura.

Whpisuje sie takze w koncepcje wojewddzkiej turystyki typu 4H — czyli Srodowiska
naturalnego, dziedzictwa, historii oraz rzemiosta. To potencjalnie niezwykle
atrakcyjny dla turystdow wizerunek przestrzeni do ponownego odkrycia, przy
jednoczesnej dbatosci o bardziej zrownowazone korzystanie z potencjatu i walorow

turystycznych regionu.

Opinie na temat waloréw turystycznych wojewdédztwa podkarpackiego —
Google Maps

Opinie formutowane przez odwiedzajgcych i turystow w Google Maps z definicji
to bardzo skondensowane w objetosci, pragmatyczne wskazéwki co do
ewentualnych pluséw lub minuséw wptywajgcych na odbior ocenianego miejsca lub
atrakcji. Ocena dokonywana jest na dwoch poziomach — pierwszy to przyznanie
liczby gwiazdek, gdzie 5 oznacza ocene bardzo dobrg, a 1 gwiazdka oznacza ocene
negatywng; na drugim poziomie mozliwe jest dodatkowo opisanie (uzasadnienie)
wystawianej oceny. To bardzo czesto spontaniczny, artykutowany w trakcie lub
tuz po wizycie, gtos na temat subiektywnych odczué i wrazen. Stad, stanowi
wyjatkowo cenne zrodlo informacji, w jaki sposéb postrzegane s3
poszczegdlne atrakcje i walory turystyczne wojewoédztwa. Co wiecej, dla
uzytkownikéw Google Maps to czesto podstawowe i nierzadko jedyne zrédto

informacji o poszczegolnych atrakcjach czy lokacjach.
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pojechalem do tego skansenu,skuszony opiniami och ach,sceptycznie nastawiony

,na niepochlebne opinie,bo moze cos ktos zle zrozumial *

W tym miejscu nalezy podkresli¢, ze analiza ma charakter jakosciowy, podjeto
wiec decyzje o agregowaniu do 10 najnowszych opinii 5- i 1-gwiazdkowych (tych
ostatnich itak jest znacznie mniej — ze wzgledu na srednig), co umozliwia — przy
kodowaniu wg tej samej listy — uchwycenie ewentualnych kontrowersyjnych
elementow. Opinie negatywne zostaty zgromadzone tylko i wytgcznie w tym celu.

Podobnie, jak w przypadku wpisébw na blogach, w pierwszej kolejnosci
zagregowane pozytywne opinie kodowane byty zgodnie zlistg stow kluczy
wynikajgcg z analizy dokumentdéw  strategicznych  dotyczgcych  wizerunku

wojewodztwa podkarpackiego.

A A ZABYTKI ODPOCZYNEK
AKTYWNO SPRZEME:EEYGOPDQZYRO DA

WRAZENIA PR N oWosc

PRZESZt OSC vevrows

EMOCJE ATRkacse KULINARIA NATURA

SOLINA INFRASTRUKTURA NAFTA . BIESZCZADY
RELIGIA ROWER OPOWIESC

WYJATKOWOSE AT R A KCJ E PRZEMYSL
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Rysunek 8. Standardowe stowa klucze zidentyfikowane w pozytywnych opiniach
najpopularniejszych atrakcji (Google Maps, 2025)

% Poczatek negatywnej opinii dla jednej z 55 atrakcji ocenianych czesciej niz 1000 razy, pisownia
oryginalna
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Na wstepie nalezy jeszcze dodac, ze rozktad takich, a nie innych atrybutow jest
silnie skorelowany z atrakcjami, ktére stanowig czotéwke podkarpackiej oferty
turystycznej — to konkretne lokacje: obiekty imiejsca. Oceniajgcy w pierwszej
kolejnosci podkreslali wielos¢ oferowanych ATRAKCJI jako niewatpliwy atut
ocenianych lokacji. Byla to podstawowa ceniona cecha czy walor. Drugim
kontekstem byly PRZESZtOSC, AKTYWNOSC i ODPOCZYNEK. Zwracano wiec
uwage na to, czy wtych lokacjach mozliwy jest odpoczynek — gtéwnie aktywny.
Atrakcyjnos¢ danej lokacji wigzana byla z mozliwymi formami aktywnosci (przede
wszystkim spacery i wycieczki piesze). Cato$¢ oceny stawiana jednak byta

na docenianiu nawigzan do przesziosci i historii (zaréwno tej odlegtej, w wymiarze

wrecz archeologicznym, jak i najnowszej — wojennej i powojennej). Trzecim
wymiarem byty: BIESZCZADY, WRAZENIA, NATURA, PARKI, WODA, PRZYRODA,
ZABYTKI i KULINARIA. Nalezy jednak dodaé, ze wtle przewijaty sie

charakterystyczne dla wizerunku turystycznego wojewodztwa podkarpackiego hasta,
takie jak: EMOCJE, LAS, WEDROWKI, ZDROWIE, ROWER, RELIGIA, SOLINA,
PRZEMYSL, WIELOKULTUROWOSC, REKODZIELO, SKANSENY, ale takze
BEKSINSKI, czy PRZEMYSt. Od «czasu do czasu wskazywano
na WYJATKOWOSC.

Innymi stowy, oceniajacy najczesciej zwracali uwage na te elementy, ktére
w pewnym sensie podkreslali takze analizowani wczesniej blogerzy. Kluczowe
sg tu z jednej strony natura i przyroda, z drugiej slady przesztosci, ale takze
wyjatkowosé zwigzana z funkcjonowaniem w diugiej perspektywie czasowej
ludzi w takim otoczeniu. Brakowatlo bezposrednich nawigzan do wiejskosci
regionu, ale w wiekszym stopniu uwypuklona zostata przesziosé¢
wielokulturowosci wojewoédztwa podkarpackiego.

Konieczne jednak byto uzupetnienie podstawowej listy kodow o te watki,
ktére nie byty uwzglednione w dokumentach strategicznych dotyczgcych wizerunku

turystycznego wojewddztwa podkarpackiego.
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Rysunek 9. Dodatkowe stowa klucze zidentyfikowane w pozytywnych opiniach
najpopularniejszych atrakcji (Google Maps, 2025)

Kazda z ocenianych atrakcji byta analizowana pod katem jej dostepnosci
DLA DZIECI. To najwazniejsza wilasciwie cecha, na ktorg zwracali niemal
wszyscy oceniajacy. Biorgc pod uwage, ze analizie poddano opinie bardzo
pozytywne, wskazywano wnich, ze sg one jak najbardziej przystosowane
i przeznaczone dla dzieci. Innymi stowy, wojewodztwo podkarpackie ma wizerunek
regionu umozliwiajgcego zorganizowanie rodzinnych wakacji, na ktérych dzieci nie
bedg sie nudzi¢. Drugie tho stanowig hasta OBSLUGA, ORGANIZACJA,
INFRASTRUKTURA oraz WIDOKI. Te cztery elementy oceniane byly zaréwno
bardzo pozytywnie, jak i stanowity trzon ocen negatywnych. Dla jednych wiec jakosé
obstugi oraz godziny otwarcia, organizacja sposobu zwiedzania, komunikacja przez
Internet, przebieg ustugi, ale takze sktadowe infrastruktury (np. parkingi) stanowity
istotny powdd do wystawienia najwyzszej pozytywnej oceny. Dla innych wtasnie nie
do konca uprzejma obstuga, brak komunikacji online (zwlaszcza w kwestii
ewentualnych zmian godzin otwarcia czy zakresu ustugi) byty fundamentem

do wystawienia jednoznacznie negatywnej opinii. Tak wazne walory widokowe
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albo zachwycaty (najczesciej) albo tez rozczarowywaty (rzadziej). Trzecim
kontekstem formutowanych opinii byty CZYSTOSC, PtATNOSCI oraz
GASTRONOMIA. Poziom dbatosci o czystos¢ zwracat uwage oceniajgcych i byt
oceniany jednoznacznie pozytywnie (najczesciej — podkreslano jako atut) albo
negatywnie (rzadziej, ale od razu wytykano). Pfatnosci w pozytywnym wymiarze
brane byty pod uwage, gdy nie byto znacznych rozbieznosci miedzy jakoscig ustugi
lub produktu a ich cenami. Ale takze zwracano uwage na ciekawe rozwigzania,
jak np. bilety wstepu jako pocztéwki (mozliwe do zachowania w formie atrakcyjnej
pamigtki). W tegorocznej edycji negatywne oceny ptatnosci wigzane byly przede
wszystkim z nieadekwatng (w opinii oceniajgcych) wysokos$cig optaty wstepu
do jakosci ustugi lub produktu, ale takze ewentualnymi ograniczeniami w formach
ptatnosci.

Warto w tym miejscu podkreslic rosngcg zauwazalnos¢ i role dwoch
stosunkowo nowych atrakcji na mapie wojewddztwa podkarpackiego — Kolejki
Linowej Solina oraz Parku Rozrywki Tajemnicza Solina. Obie nierozerwalnie tgczone
sg z Zaporg Solina i w komentarzach czesto spacer po zaporze tgczony jest wtasnie
z przejazdzkg gondolg (gwarantujgcg niezapomniane widoki) oraz atrakcyjnym dla
dzieci parkiem rozrywki.

Analiza powyzszego wykresu wskazuje, ze faktycznie oceniajgcy zwracali
uwage na bardzo konkretne aspekty organizacji poszczegolnych atrakciji.
Reasumujgc wizerunek turystyczny wojewodztwa podkarpackiego mozna stwierdzic,
ze wocenach w Google Maps jest to region umozliwiajagcy zorganizowanie
rodzinnego pobytu, podczas ktérego jest okazja do zwiedzenia szeregu
catkiem dobrze przygotowanych atrakcji nie tylko w Bieszczadach, gdzie dzieci
nie beda sie nudzily. Wspomniane atrakcje zwigzane sg z przesztoscia regionu,
ale zapewniaja kontakt z przyroda i naturg (w kontrolowany i bezpieczny

sposoéb) oraz aktywnos¢.

Podkarpackie UEP i USP

Przyjeto, ze potencjalny uzytkownik Google Maps sprawdza w pierwszej
kolejnosci srednig ocene danej wyszukiwanej lokacji, a nastepnie przeglada
najwyzsze i najnizsze noty oraz dotgczone do nich opinie. Sg to wiec idealne

wskazniki UEP (Unique Experience Proposition), poniewaz w mysl zasady,

40



ze ,niewazne, jak moéwiag, byleby méwili”, stanowig emocjonalne ,wyzwalacze”
skfaniajgce ,klienta” do odwiedzenia i skorzystania z oferty.

Jednoczesnie Unique Selling Proposition/Point (USP) to czynniki wyrdzniajgce
produkty lub ustugi sposrdod konkurencyjnych ofert. Unikatowe cechy wyrdzniajgce to
swoiste korzysci, ktére klient otrzymuje podczas (lub po zakonczeniu) dokonania
zakupu i uzytkowania. Te cechy mogg odnosi¢ sie do sfery emocjonalnej (UEP),
dziatajgc pozytywnie na podswiadomos$¢ oraz wzbudzajgc pozytywne uczucia.

Zdecydowano sie wiec zgromadzi¢ najswiezsze opinie pisemne (nie starsze niz
12 miesiecy) na temat atrakcji posiadajgcych wiecej niz 1000 ocen w Google Maps
wg klucza liczby gwiazdek, skupiajgc sie na pozytywnych (5 gwiazdek) oraz
negatywnych (1 gwiazdka) opiniach. Pod tym wzgledem nie trudno tez jednoznacznie
orzec, ze wszystkie one posiadajg wysoki wskaznik UEP (Unique Experience

Proposition) — zostaty bowiem ocenione co najmniej 1000 razy.
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Rysunek 10. Dziesieé¢ atrakcji posiadajacych najwiekszg liczbe opinii w Google Maps
(2025)

Nalezy podkresli¢, ze srednia ocena wszystkich 55 uwzglednionych w badaniu
opiniowanych atrakcji jest powyzej 4,0, co w praktyce oznacza, ze znacznie czesciej
przyznawano 4 i5 gwiazdek niz 1 czy 2 gwiazdki. Zatem, wskaznik USP (Unique
Selling Proposition) jest dla nich wysoki. Pozostawato jednak pytanie o najbardziej
kontrowersyjne cechy czy wymiary oceny, ktére mogtyby ewentualnie zaburzaé¢ USP

— dlatego wiasnie zgromadzono takze opinie negatywne.
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Rysunek 11. Rozktad czestosci pozytywnych i negatywnych opinii wg tematéw w
spontanicznie tworzonych tresciach internetowych na temat waloréw turystycznych
wojewodztwa podkarpackiego (2025)

Powyzszy wykres prezentuje watki dominujgce w pozytywnych opiniach (5
gwiazdek). UEP oraz USP bazujg na pozytywnych skojarzeniach i emocjach.
W poréwnaniu do edycji z 2023 roku nastgpita zmiana w rozktadzie akcentow.
Na pierwszym miejscu nadal pozostaje kwestia dostepnosci atrakcji DLA
DZIECI, a na drugim najczesciej wskazywanym atutem takze sa WIDOKI.
Jednak w dalszej kolejnosci pojawiaja sie INFRASTRUKTURA oraz
GASTRONOMIA, a PLATNOSCI spadty na dalsza lokate. Do mniej waznych dla
pozytywnej oceny w tej edycji zaliczyé nalezy PLATNOSCI, PO DRODZE,
ZWIERZETA oraz SKLEPY.

Do najbardziej kontrowersyjnych w kontekscie wskaznikéw USP, nalezy z kolei
zaliczy¢ artykutowane przyczyny negatywnych opinii:

- OBSLUGA (w 52 opiniach negatywnych),

- PLATNOSCI (w 40 opiniach),

- ORGANIZACJA (w 99 opiniach), oraz

- CZYSTOSC (a wiasciwie jej brak — w 22 opiniach.

Brak informacji lub btedna informacja, nieczytelnosc instrukcji, nieprzejrzysto$é
warunkéw korzystania — to wszystko sktadato sie na ORGANIZACJE. Jakiekolwiek
niedopatrzenia czy zaniechania ze strony podmiotu odpowiedzialnego za dang
atrakcje sg natychmiast powodem do formutowania negatywnej opinii. tgczy sie to
takze czesto z niezadowoleniem z wysokosci optaty za wstep (PLATNOSCI), gdzie

punktowano, ze ceny sg zbyt wysokie izupetnie nie odpowiadajg jakosci
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oferowanych atrakcji. Wreszcie, wiasciwie jednym tchem w wielu z negatywnych
opinii tgczono dwa powyzsze z jakoscig OBStUGI, narzekajgc na kulture osobistg
czy zaangazowanie o0sOb odpowiedzialnych za obstuge danych atrakcji
turystycznych. Relacja ceny do jakosci analizowana i oceniana byta takze
w odniesieniu do INFRASTRUKTURY - braku toalet, ograniczonej liczby parkingéw,
braku gastronomii czy sklepow z pamigtkami; oraz NUDY — catosciowej oceny
jakosci atrakcji.

To wszystko stanowi nieodigczny element codziennego funkcjonowania
podmiotéw w branzy turystycznej i niemozliwe jest unikanie negatywnych ocen
w tych kwestiach. Na szczegdlng uwage zastuguje jednak rzadziej przewijajacy sie
watek, ktéry moze w przysziosci nabieraC znaczenia - ZtE WARUNKI
przetrzymywania wspomnianych ZWIERZAT zagrodowych, ktore sg atrakcjg DLA
DZIECI. Wzrastajgca wrazliwos¢ spoteczna na warunki, w jakich trzymane sg
zwierzeta gospodarskie bedzie przektadaé sie na rosngcy krytycyzm wobec
naginania norm w traktowaniu zwierzat i w ostatecznosci wptywa¢ bedzie
na negatywne opinie, a by¢ moze i w wiekszym stopniu odcisnie sie negatywnie

na wizerunku turystycznym wojewodztwa podkarpackiego.

Wizerunek turystyczny wojewddztwa podkarpackiego online — realia
a zatozenia

Zestawiajgc ze sobg oba zrddfa skojarzen i opinii na temat walorow i atrakcji
turystycznych wojewddztwa podkarpackiego uzyskano finalny wizerunek turystyczny
online w2025 roku. Potencjalny turysta lub odwiedzajgcy jednodniowy,
zainteresowany wizytg w tym regionie i przeszukujgc w tym celu Internet, zetknie sie
najprawdopodobniej z nastepujgcymi ponizszymi skojarzeniami (Ryc. 12, 13).

Jezeli popatrzy sie na te skojarzenia przez pryzmat wizji kreowanej
w dokumentach strategicznych okreslajgcych wizerunek turystyczny Podkarpackiego,
to w spontanicznie tworzonych skojarzeniach dominujg ATRAKCJE jako motyw

przewodni.
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Rysunek 12. Standardowe stowa klucze zidentyfikowane online — spontaniczny
wizerunek wojewédztwa podkarpackiego w 2025 roku (wystepujace minimum 6 razy)

W dalszej kolejnosci wojewddztwo kojarzy sie takze z PRZESZLOSCIA,
AKTYWNOSCIA, a nastepnie z ODPOCZYNKIEM, WRAZENIAMI, ZABYTKAMI oraz
WYJATKOWOSCIA i NATURA. Pozostate skojarzenia tworzg raczej tlo dla tych
dominujgcych elementéw wizerunku. Innymi stowy, wizerunek turystyczny
wojewodztwa podkarpackiego w 2025 roku (na podstawie zebranych danych)
zbudowany jest na fundamencie wielosci atrakcji, na ktéra sktadajg sie te
zwigzane z przesztoscia, zabytkami i aktywnoscia, dostarczajac wyjatkowych
wrazen. Takim jawi sie Podkarpackie, jezeli uzyje sie kalki stow kluczy
okreslonych w dokumentach strategicznych.

Jezeli jednak popatrze¢ na wojewddztwo podkarpackie wytgcznie oczami
oceniajgcych atrakcje i piszgcych tresci online, to wizerunek ten przyjmuje nieco inny

wydzwiek.
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Rysunek 13. Dodatkowe stowa klucze zidentyfikowane online — spontaniczny
wizerunek wojewoédztwa podkarpackiego w 2025 roku

Wsrod skojarzen dodatkowych na pierwszym miejscu jest DLA DZIECI,
nastepnie WIDOKI, OBStUGA i ORGANIZACJA. Kolejng warstwg skojarzen sg
INFRASTRUKTURA, GASTRONOMIA, PLATNOSCI oraz CZYSTOSC. W tle
przewijajg sie zas ZWIERZETA, CISZA, SPOKOJ, IKONY, TAJEMNICZOSC, CISZA,
UROKLIWOSC, ODLUDNOSC, SZLAKI, OPUSZCZONE WSIE oraz NOSTALGIA.

Jest to wiec wizerunek wojewddztwa przyjaznego rodzinnemu
wypoczynkowi z dzieémi, z dobrze przygotowang infrastrukturg turystycznag
i przystepnego cenowo, cichego i spokojnego, tajemniczego i urokliwego.
Z perspektywy najmtodszych odbiorcéw nie bez znaczenia jest takze mozliwosé
obcowania ze zwierzetami zagrodowymi, a baza turystyczna w coraz wiekszym
stopniu otwarta jest na obecnosé¢ zwierzat domowych (psy to coraz czesciej

réwnoprawni cztonkowie rodzin).
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Tabela 3. Wizerunek turystyczny wojewoédztwa podkarpackiego na tle wizerunku z innych zrédet

Strategia rozwoju
i komunikacji marketingowej
turystyki wojewodztwa
podkarpackiego na lata 2020-

Rewitalizacja strategii
marki wojewodztwa
podkarpackiego. Wytyczne
do wdrazania strategii

Spontanicznie wytwarzany
wizerunek turystyczny

wojewodztwa

podkarpackiego — zrédta

Badania wizerunku
turystycznego wojewoédztwa
podkarpackiego w 2022 r.

Spontanicznie wytwarzany
wizerunek turystyczny

wojewodztwa

podkarpackiego — zrédta

Badania wizerunku
turystycznego wojewoédztwa
podkarpackiego w 2024 r.

Spontanicznie wytwarzany
wizerunek turystyczny
wojewodztwa
podkarpackiego — zrédta

2025 marki w latach 2020-2025 internetowe internetowe internetowe
pt. ,,Podkarpackie. 2021 2023 2025
Przestrzen otwarta dla
zaradnych”
klucz % klucz % klucz % klucz % Klucz % Klucz % Klucz %
ROZWOJ 9,01 ZARADNOSC 6.87 CIEKAWOSC 13,86 GORY 21,8 PRZESZLOSC 6,46 | NIC, BRAK SKOJARZEN 21,1 ATRAKCJE 10,9
WEDROWKI 395 WRAZENIA 6.20 MIASTA 6,98 BIESZCZADY 19,8 ATRAKCJE 5,41 BIESZCZADY 18,7 PRZESZL0SC 9.1
KULINARIA 3,50 WARTOSCI 5,38 ATRAKCJE 6,34 | NIC, BRAK SKOJARZEN | 173 WODA 4,44 GORY 17,9 AKTYWNOSC 6,7
WYJATKOWOSC 2,92 WYJATKOWOSC 5,05 WRAZENIA 4,89 RZESZOW 10,6 PRZYRODA 4,28 RZESZOW 7,0 ODPOCZYNEK 45
INNE (PRYWATNE, .
EKSPLORACJA 2,82 EMOCJE 486 KLIMAT 3,99 ABSTRAKCYINE ITP.) 6,6 ODPOCZYNEK 4,03 KRAJOBRAZ 53 WRAZENIA 44
) SKOJARZENIA
KULTURA 2,82 ROZWOJ 4,60 WODA 3,53 NIEZWIAZANE Z WOJ. 55 ZABYTKI 3,88 SOLINA, ZALEW 48 ZABYTKI 42
PODKARPACKIM
SKOJARZENIA
ATRAKCJE 264 GOSPODARKA 415 MUZEA 335 Svs&’#gﬁg"c‘;’ﬁgg\"w\( 44 KULINARIA 355 | NIEZWIAZANE Z WOJ. 47 PRZYRODA 33
PODKARPACKIM
LOKALNOSC 2,55 KULTURA 3,56 BIESZCZADY 3,26 | INNE WIEKSZE MIASTA 2,0 PARKI 347 | INNE WIEKSZE MIASTA 27 WODA 3,0
SOLINA, ZALEW i KONSERWATYZM i
BIESZCZADY 2,36 EKSPLORACJA 344 ODPOCZYNEK 3,08 SOLINSKI 3,6 AKTYWNOSC 3,39 SWIATOPOGLADOWY 3,9 WYJATKOWOSCE 2,9
AKTYWNOSC 2,24 MIESZKANCY 2,85 GORY 2,63 KRAJOBRAZ 2,7 WRAZENIA 3,39 KARPATY 3,6 NATURA 28
B - DZIKA PRZYRODA, INNE (PRYWATNE,
WRAZENIA 213 NATURA 2,46 PRZEMYSL 2,36 ZWIERZETA 2,0 ARCHITEKTURA 3,39 ABSTRAKCYINE) 3,2 ARCHITEKTURA 2,3
ZAANGAZOWANIE | 210 | KREATYWNOSG | 233 SKANSENY 2,36 KARPATY 2,0 NATURA 315 QTEEGFf\ETg}’\\’(’;E 32 BIESZCZADY 19
SUBREGIONY 20 PRAGMATYZM 207 DOSTEPNOSC 2,08 ZIELEN, LASY, LAKI 20 BIESZCZADY 2,82 DZ“;@VITERI;ZZEBI%DA’ 21 KULINARIA 19
. . - NEGATYWNE iy
JAKOSC 1,9 OPOWIESC 188 | ZROZNICOWANIE 2,08 STEREOTYPY 19 WYJATKOWOSC 2,74 ZABYTKI 18 PARKI 19




Finalnie, zestawiono ze sobg zatozenia co do wizerunku (dokumenty
strategiczne), przeszty wizerunek online (edycja 2021), wizerunek deklarowany przez
potencjalnych turystow i odwiedzajgcych jednodniowych (edycja 2022 oraz 2024)
z analizowanym wizerunkiem turystycznym online wojewddztwa podkarpackiego
w 2023 roku i tegoroczng edycjg badan jakosciowych (2025). Nalezy pamietac,
ze zestawienie to ma charakter wytacznie jakosciowy 1 wramach analizy
heurystycznej (czyli porownywania posiadanych informaciji i wnioskow).

Prowadzone dziatania promocyjne i wspieranie branzy turystycznej
w wojewddztwie podkarpackim przyniosty efekt w zauwazalnej zmianie
identyfikowanego spontanicznego wizerunku turystycznego w wojewodztwie
podkarpackim. Jak wykazano w powyzszej tabeli, wizerunek ten zaczyna w coraz
wiekszym stopniu wspétgra¢ z zatozonym w ,,Strategii rozwoju i komunikacji
marketingowej turystyki wojewodztwa podkarpackiego na lata 2020-2025”.

Wyniki tegorocznego wyszukiwania tresci dowiodty takze, Ze dziatania
promocyjne online prowadzone przez Podkarpackg Regionalng Organizacje
Turystyczng zaczynajg stanowi¢ jeden z wazniejszych i kluczowych watkdéw
narracyjnych w ogolnie dostepnych tresciach online. Oczywiscie, z racji zatozen
metodologicznych te tresci nie mogty znalezé sie w zbiorze poddanych analizie,
ale w przypadku coraz wiekszej liczby stow kluczy wystepowata koniecznos¢
odsiewania tych tresci. Innymi stowy, znaczgco rosnie prawdopodobienstwo,
ze potencjalny turysta wpisujgc w wyszukiwarke kombinacje stéw ,podkarpackie”
oraz dowolnego z listy 169 stow kluczy, trafi na sSwieze tresci wytworzone przez
Podkarpackg Regionalng Organizacje Turystyczng. W praktyce oznacza to,
ze PROT w coraz wiekszym stopniu panuje nad krgzacymi w polskim Internecie
materialami na temat waloréw turystycznych wojewédztwa podkarpackiego.
Konkludujgc — prowadzone dziatania promocyjne zaczynajg przektadac sie na realnie

wytwarzany i odbierany wizerunek turystyczny wojewddztwa podkarpackiego.

Wizerunek kreowany — najczesciej pojawiajgce sie ,oficjalne” strony

Powyzsze analizy skupity sie na ,nieoficjalnych” czy ,nieformalnych” zrédtach
wizerunku turystycznego wojewoddztwa podkarpackiego. Konsumenci poszukujgcy
informacji w Internecie zwracajg szczegdlng uwage na ,autentyczno$¢” opinii, ktérymi

kierujg sie w swoich ewentualnych wyborach konsumenckich. Nie oznacza to jednak,



ze nie istnieje formalna warstwa podkarpackiego wizerunku turystycznego — wrecz
przeciwnie, zdecydowanie dominuje ona w komunikowaniu na temat tego regionu.
Na 8450 linkow zaproponowanych przez wyszukiwarke Google w odpowiedzi
na zapytanie: ,podkarpackie + stowo klucz”, zdecydowana wigkszosc¢ to byty wtasnie
oficjalne, formalne Ilub komercyjne strony internetowe. Ws$réd nich najczesciej
przewijaty sie:
- podkarpackie.travel
- podkarpackie.eu
- podkarpackie.pl
- zielonepodkarpacie.pl
- podkarpackiesmaki.pl
- szlakpodkarpackiesmaki.pl
- oficjalne strony urzedéw miast w regionie
- oficjalne strony instytucji publicznych
Ponadto, wyniki wyszukiwania kierowaty na:
- agregatory informacji turystycznej
- strony biur podrozy
- strona PTTK
- travelist.pl
- booking.com
- airbnb.com
- noclegowo.pl
- nocowanie.pl
- indywidualne strony miejsc noclegowych (hoteli, agroturystyki itp.)
- strony lokali gastronomicznych
- strony stowarzyszen lokalnych producentéw
Nie brakowato takze odnos$nikow do:
- lokalnych grup dziatania
- lokalnych i regionalnych organizacji pozarzgdowych
Poszukujgcy majg wiec wyjgtkowo szeroki wachlarz mozliwosci pozyskania
informacji na temat walorow i atrakcji turystycznych wojewddztwa podkarpackiego,
wsrdod ktorych wspomniana ,autentyczna” czy ,nieoficjalna” narracja wrecz ginie.

Stad zresztg by¢ moze taka popularnos¢ Google Maps.
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Whioski | rekomendacje

Badanie jakosciowe z 2025 roku miato na celu weryfikacje skutecznosci
zatozen strategicznych instytucji odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku
turystycznego wojewodztwa podkarpackiego poprzez analize tresci online
tworzonych  przez  uzytkownikdw.  Wizerunek  turystyczny  wojewodztwa
podkarpackiego wytaniajgcy sie ze spontanicznie tworzonych tresci online w 2025
roku staje sie w coraz wiekszym stopniu zbiezny z zalozeniami strategicznymi
przyjetymi w dokumentach "Strategia rozwoju i komunikacji marketingowej turystyki
wojewodztwa podkarpackiego na lata 2020-2025" oraz "Rewitalizacja strategii

marki...".

Kluczowe elementy spontanicznego wizerunku online (2025) to:

1. dominujgce skojarzenia (strategiczne): wizerunek budowany jest
na fundamencie wielosci ATRAKCJI (najwazniejszy motyw przewodni), zwigzanych
gtéwnie z PRZESZLOSCIA i AKTYWNOSCIA, ktére dostarczajg WYJATKOWYCH
WRAZEN. Wazne jest takze nawigzanie do ODPOCZYNKU, ZABYTKOW oraz
NATURY;

2. kluczowe skojarzenia (spontaniczne): na pierwszy plan wysuwajg sie walory
zwigzane z rodzinnym wypoczynkiem — atrakcje sg postrzegane jako odpowiednie
DLA DZIECI. Inne istotne spontaniczne skojarzenia to WIDOKI, OBSLUGA
i ORGANIZACJA. W tle przewija sie motyw ciszy, spokoju, tajemniczosci,
urokliwosci i odosobnienia (ODLUDNOSC);

3. wpisanie sie w trendy: spontanicznie kreowany wizerunek, szczegolnie
na blogach, koncentruje sie wokét rustykalnych akcentéw, przyrody i natury
terendw gorskich, ludowej kultury, architektury drewnianej oraz tajemniczosci
zwigzanej z przeszioscig. Taki obraz wpisuje sie w zrbwnowazong turystyke typu

,»4H” (habitat, heritage, history, handicraft).

Z przeprowadzonej analizy wynikajg nastepujgce kluczowe wnioski:

1. Skutecznos¢ dziatan promocyjnych:
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» prowadzone dziatania promocyjne i wspieranie branzy turystycznej przyniosty efekt
w zauwazalnej zmianie identyfikowanego wizerunku, ktory coraz bardziej wspoétgra
z zatlozeniami strategicznymi;

» dziatania promocyjne online prowadzone przez Podkarpackg Regionalng
Organizacje Turystyczng (PROT) zaczynajg stanowié¢ jeden z wazniejszych
i kluczowych watkéw narracyjnych. Rosnie prawdopodobienstwo, ze potencjalny
turysta trafi na tresci wytworzone przez PROT, co oznacza, ze organizacja w coraz

wiekszym stopniu panuje nad materiatami krgzgcymi w Internecie.

2. Rozpoznawalnos¢ subregionow i marek:

* ranking popularnosci pieciu subregionéw turystycznych (mierzony sumg opinii
w Google Maps) nie ulegt zmianie w poréwnaniu do lat 2021 i 2023. Nadal na czele
sg Bieszczady oraz Rzeszéw — miasto i region;

* Roztocze (Potudniowe) jest najmniej rozpoznanym regionem,;

* tury$ci wyszukujg informacje w sposob punktowy, dotyczgce konkretnych atrakciji
lub lokalizacji, a nie na bazie subregionéw. Generalna konkluzja jest taka,
ze subregiony turystyczne wymagaja dalszych dzialanh w budowaniu ich
odrebnych marek i rozpoznawalnosci (bazujgcych na funkcjonujgcych na ich
terenie rozpoznawalnych marek turystycznych);

*» wiekszos¢ produktow markowych regionu (wg BAV 2024) jest stabo rozpoznawalna,
a respondenci nie posiadajg o nich wiedzy. Mimo ze produkty te sg postrzegane
jako unikatowe i oryginalne (wysoka odmiennos¢), ich wiedza (znajomos¢) jest

uboga i powierzchowna.

3. Wymiary operacyjne i krytyczne:

» w Google Maps pozytywna ocena wynika z wielosci atrakcji, mozliwo$ci aktywnego
spedzania czasu, nawigzan do przesztosci, a przede wszystkim z dostosowania
do rodzin z dzieCmi;

* najczestszymi przyczynami negatywnych opinii (w kontekscie USP wcigz znacznie
rzadszych niz zdecydowanie pozytywnych) sg: staba ORGANIZACJA (np. brak lub
btedna informacja, nieczytelnos¢ instrukcji), jakos¢ OBSLUGI (np. kultura osobista,
zaangazowanie personelu) oraz PLATNOSCI (nieadekwatno$¢ optaty wstepu

do jako$ci ustugi);
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» zauwazalna jest wzrastajgca wrazliwos¢é spoteczna na warunki przetrzymywania
zwierzgt zagrodowych przy atrakcjach dla dzieci, co moze w przysztosci negatywnie

wptyng¢ na wizerunek.

Rekomendacije:

Aby maksymalnie wykorzystac potencjat wizerunkowy wojewodztwa podkarpackiego,

konieczne sg nastepujgce dziatania, skoncentrowane zwtaszcza na wzroscie

rozpoznawalnosci i poprawie aspektow operacyjnych:

1. wzmocnienie subregiondéw i atrakcji niszowych:
* promocja subregionéw: nalezy potozy¢ wiekszy nacisk na promocje
subregionéw turystycznych mniej rozpoznawalnych (zwlaszcza
Roztocza), ktére majg niewykorzystany potencjat;
* laczenie narracji z punktowymi wyszukiwaniami: W zwigzku
z punktowym wyszukiwaniem informacji przez turystow, nalezy
konsekwentnie taczy¢ szersze opisy (np. na blogach) z linkowaniem do
konkretnych opinii w Google Maps.

2. dziatania na poziomie zarzgdzania atrakcjami (Google Maps):
+ wspieranie administracji profili: konieczne jest wspieranie instytuciji
zarzadzajacych atrakcjami oraz odpowiedzialnych za administrowanie
profilami w Google Maps;
» szkolenia dla obstugi: w przypadku braku bezposredniego zarzgdzajgcego
atrakcja, rekomenduje sie powierzenie tej dziatalnosci lokalnym organizacjom
turystycznym lub punktom informacji turystycznej po uprzednim odpowiednim
przeszkoleniu pracownikow;
» aktywne zbieranie opinii: warto konsekwentnie zachecaé¢ odwiedzajgcych
i turystow do pozostawienia opinii, poniewaz profile w Google Maps sg
kluczowym Zrodtem informaciji dla uzytkownikdw.

3. poprawa jakosci operacyjnej (Minimalizacja negatywnych UEP/USP):
* organizacja i obstuga: nalezy zminimalizowaC przyczyny negatywnych
opinii, zwtaszcza w zakresie ORGANIZACJI (poprawa przejrzystosci instrukcji,
zapewnienie aktualnej i wyczerpujgcej informacji, zwtaszcza online) oraz

OBSLUGI (szkolenia w zakresie kultury osobistej i zaangazowania personelu);
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* zrbwnowazone zarzadzanie: w kontekscie rosngcej wrazliwosci spotecznej,
nalezy monitorowac¢ i poprawiaé warunki, w jakich przetrzymywane sa
zwierzeta na terenie atrakcji.

Wyobrazajgc sobie wizerunek turystyczny Podkarpackiego jako skrzynie petng
skarbow, obecne wyniki pokazujg, ze cho¢ skarby sg unikatowe i cenne (wysoki
poziom odmiennosci), to wiedza o ich istnieniu jest wciaz ograniczona.
Kluczowe staje sie nie tylko wydobywanie kolejnych peretek (promocja niszowych
subregionow), ale przede wszystkim wypolerowanie sposobu ich prezentaciji
(poprawa organizaciji i obstugi), aby kazdy, kto juz je odkryje, opowiadat o nich z jak

najlepszymi wrazeniami.
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