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Raport z badań wizerunkowo-produktowych Polski prowadzonych w trakcie targów ITB 2012 w Berlinie
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Badania przeprowadzone zostały przez dr Rafała Rouba i dr Waldemara Cudnego 

Łódź, marzec 2012
Raport z badań wizerunkowo-produktowych Polski prowadzonych w trakcie targów ITB 2012 w Berlinie

Badania przeprowadzone zostały przez dr Rafała Rouba i dr Waldemara Cudnego na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej.
Badanie zostało przeprowadzone metodą site-survey w trakcie trwania targów turystycznych ITB 2012 od 7 do 11 marca 2012 roku. Sam proces badawczy miał miejsce w czasie tzw. dni otwartych 10 i 11.marca 2012 roku.
Ankiety prowadzili specjalnie przeszkoleni ankieterzy – studenci kierunku Turystyka i Rekreacja, specjalizacji Turystyka Biznesowa Filii Uniwersytetu Łódzkiego w Tomaszowie Mazowieckim.

Ankieterzy pracowali w kilkuosobowych grupach pełniących dyżury przy obydwu wyjściach z Polskiego Pawilonu zgodnie z grafikiem badań.

Dobór próby do badań miał charakter losowy. Spośród osób wychodzących z Polskiego Pawilonu losowano co trzydziestego i zadawano mu pytanie filtrujące, czy nie jest wystawcą w Polskim Pawilonie. Wystawcy z Polskiego Pawilonu zostali wykluczeni z próby badawczej, z uwagi na możliwą nieobiektywność odpowiedzi na pytania dotyczące Polskiego Pawilonu.
W ramach badań uzyskano 442 kompletnie wypełnione ankiety.

Skonstruowane specjalnie na potrzeby badań narzędzie badawcze składało się z 11 pytań podzielonych na dwie główne sekcje – pierwszą, dotyczącą odbioru polskich stoisk na targach ITB 2012, drugą – badającą percepcję wizerunkowo-produktową Polski.

Na początku badania starano się określić cel w jakim ankietowany odwiedził Polski Pawilon, przy czym badani przechodzący wyłącznie „tranzytem”, niezainteresowani ofertą, przekierowywani byli bezpośrednio do części wizerunkowej dotyczącej Polski.
Pozostałych badanych pytano o zgodność informacji oczekiwanych z otrzymanymi na stoiskach i ocenę ich poziomu, a także ewaluację pracowników Polskiego Pawilonu w zakresie podejścia do odwiedzających, kompetencji i wyglądu.

Badani proszeni byli w dalszej kolejności o wybranie najlepszego stoiska w Polskim Pawilonie jak i wskazanie, czego nowego dowiedzieli się o Polsce w trakcie ITB2012. 
Grupę pytań dotyczących postrzegania Polski rozpoczynały zagadnienia z zakresu byłych i planowanych bytności w Polsce. Następnie zebrane zostały dane konieczne do wykreślenia dyferencjału semantycznego i asocjacji atrakcyjności Polski.
Końcówka ankiety dotyczyła postrzegania pozycji Polski pośród innych atrakcyjnych turystycznie krajów Europy, a całość zamknęły badania waluacji marki turystycznej Polska w zakresie pakietów weekendowych, wakacyjnych i zimowych – narciarskich.
Charakterystyka badanej próby

Badania w Polskim Pawilonie prowadzone były w trakcie dni tzw. otwartych (10-11.03) targów ITB 2012. Dni otwarte odróżniają się od dni branżowych adresatem, są skierowane do profesjonalistów branży turystycznej, podstawowym elementem filtrującym są głównie ceny biletów. Podczas gdy na dni branżowe wejściówka kosztuje 30 Euro na dni tzw. otwarte cena biletu pełnopłatnego spada do 14,50 Euro, natomiast wejściówki studenckie sprzedawane są po 8 Euro. Czynnik finansowy bez wątpienia ma wpływ na dobór próby do prezentowanych badań.
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Zdecydowaną większość – 57% odwiedzających Polski Pawilon stanowili Niemcy. Pośród ankietowanych Niemców, aż 65% stanowili mieszkańcy Berlina. Dalsze 20% badanych pochodziło z Polski, na kolejnych miejscach uplasowały się Wielka Brytania (6%), Francja i Włochy (po 2%). Około 13% odwiedzających stanowiła grupa określona jako „inne narodowości”, na którą składali się mieszkańcy krajów reprezentowanych przez mniej niż 1% badanych. W tej grupie znaleźli się m.in. Hiszpanie, Węgrzy, Austriacy, Łotysze, Wietnamczycy, Amerykanie, Szwedzi, Norwegowie, Hindusi, Irlandczycy, Rosjanie, Ukraińcy.

Analiza struktury płci i wieku badanej grupy wskazuje na przewagę kobiet (55%) i osób młodych (65%), w tym 32% to respondenci bardzo młodzi – w zakresie 16-25 lat oraz 33% -młodzi - od 26 do 35 lat. Badani w wieku średnim – 36-45 lat stanowili 14%, a pozostałe 21% to odwiedzający powyżej 46 roku życia.
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Podsumowując można stwierdzić, że statystyczny odwiedzający Polski Pawilon na ITB2012 jest kobietą w wieku ok. 34 lat, Niemką i mieszka w Berlinie.

Wyniki badań
Targi ITB w Berlinie są jednymi z największych na świecie targami turystycznymi, bez wątpienia pełnią rolę najważniejszego spotkania branży turystycznej na kontynencie europejskim. Co roku wystawia się na nich około 11500 firm, stanowiąc magnes dla ok. 170.000 zwiedzających.

Polski Pawilon – od lat - 15.1 jest doskonale położony w targowym kompleksie, zapewniając świetne warunki dla turystycznej ekspozycji promocyjnej Polski przez swoją kompaktowość i lokalizację. Posiadanie przez Polskę odrębnego pawilonu na wyłączność daje zdecydowanie lepszy efekt niż wydzielona część dużej przestrzeni targowej współdzielona z innymi Państwami. Tematem przewodnim tegorocznej ekspozycji w Pawilonie Polskim były Mistrzostwa Euro 2012, które doskonale uzupełniały tradycyjnie polskie elementy atrakcyjności turystycznej prezentowane corocznie na targach. Uwagę zwiedzających przyciągały atrybuty Mistrzostw EURO -  wielka piłka, na której składano autografy, piękne hostessy – piłkarki i najnowsze promocyjne technogadżety pozwalające zainteresowanym robić zdjęcia ze stadionami Mistrzostw Euro na dłoni lub z pucharem Mistrzostw i następnie pobierać je po powrocie z targów z Internetu ze specjalnie przeznaczonego do tego celu portalu promocyjnego.
Cele wizyty na targach

Analiza celów wizyty badanej grupy w Polskim Pawilonie (Rys. nr 3) wykazała, że dni otwarte w trakcie ITB mają charakter czysto detaliczny - większość (55%) poszukiwała pomysłów i rozwiązań na prywatne urlopowe bądź weekendowe podróże turystyczne po Polsce. Dużą rolę odgrywała atrakcyjność polskiej ekspozycji, ponieważ 21% badanych zadeklarowało, że przypadkowo przechodziło przez Polski Pawilon i zainteresowało się ofertą, natomiast 16% tylko i wyłącznie przemierzało pawilon „tranzytem” nie zatrzymując się przy stoiskach.
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Jak wynika z badań, dni otwarte na targach ITB nie pełnią istotnej funkcji biznesowej, ponieważ zaledwie 11% odwiedzających pojawiło się w Polskim Pawilonie poszukując partnera biznesowego lub oferty dla organizacji/firmy, w której pracują.

Bez wątpienia podobne pomiary przeprowadzone w trakcie dni profesjonalnych – 7-9.03.2012 dałyby zgoła inny wynik.
	Atrakcje turystyczne
	Baza noclegowa
	Regiony turystyczne
	Gastronomia
	Transport
	Touroperatorzy
	Pakiety turystyczne

	68,6%
	58,6%
	56,3%
	40,6%
	26,8%
	18,4%
	15,3%


 Tabela nr 1 Obszar zainteresowań osób poszukujących informacji w Pawilonie Polskim w trakcie ITB2012 (wartości nie sumują się do 100% ponieważ badani mogli deklarować kilka obszarów zainteresowań)

Obszar zainteresowań odwiedzających Polski Pawilon w trakcie ITB 2012 i poszukujących konkretnych informacji o Polsce dotyczył głównie samych atrakcji turystycznych (68,6%), na drugim miejscu bazy noclegowej (58,6%) i regionów turystycznych (56,3%). Najmniejsze zainteresowanie odnotowano w zakresie poszukiwań touroperatorów i gotowych pakietów turystycznych (18,4% i 15,3%).
Wynik taki wytłumaczyć można przewagą klientów detalicznych wśród osób odwiedzających Polski Pawilon w dniach prowadzenia badań.
Percepcja stoisk i informacji
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Istotną kwestią dla sukcesu promocyjnego odniesionego na targach turystycznych jest percepcja obsługi stoisk przez odwiedzających, ponieważ to właśnie pracownicy na targach stanowią namacalną wizytówkę promującego się kraju.

W trakcie badań oceniane zostało w pięciostopniowej skali sześć czynników decydujących o wrażeniu jakie obsługa stoisk robiła na odwiedzających. Ewaluacji poddano przyjacielską postawę, uśmiech, entuzjazm, przygotowanie do pełnionych zadań, chęć aktywnej pomocy odwiedzających, entuzjastyczne podejście do pełnionej roli oraz prezencję.  

Osoby zatrudnione na stoiskach promujących Polskę i poszczególne regiony zostały ocenione wysoko we wszystkich badanych zakresach (Rys. nr 4).
Najwyżej respondenci spozycjonowali bardzo ważną w branży turystycznej – przyjacielską postawę (75% uważa, że pracownicy Polskiego Pawilonu byli bardzo przyjacielscy) i uśmiech  (72% uważa, że obsługa była bardzo uśmiechnięta), na kolejnym miejscu znalazło się profesjonalne przygotowanie merytoryczne (64% wskazywało na bardzo wysoki profesjonalizm). Najsłabiej oceniony został entuzjazm do pracy (jedynie 54% respondentów było bardzo zadowolonych). Powyższy wynik złożyć można na karb ostatnich dni targów, kiedy wystawcy zazwyczaj bywają już zmęczeni.

Najmniej ocen negatywnych zebrało przygotowanie merytoryczne obsługi stoisk (3,96% badanych twierdziło, że pracownicy byli nieprzygotowani), natomiast najwięcej ocen negatywnych (6,01%) zgromadził brak aktywnego wspomagania wyborów osób odwiedzających stoiska w Polskim Pawilonie.
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Nie mniej istotną sprawą jest poziom zadowolenia z poszczególnych otrzymanych informacji. Badania wykazały, że jest on umiarkowany i średnio statystycznie dla wszystkich grup zagadnień plasuje się pomiędzy „ani zadowolony ani niezadowolony” a „zadowolony”. 
Analizując na podstawie rysunku 5 poszczególne grupy zagadnień możemy zauważyć, że najwyżej oceniono poziom zadowolenia z informacji dotyczących atrakcji turystycznych, które to stanowią jedyny przypadek przewagi bardzo zadowolonych nad zadowolonymi. Z kolei istotną kumulacją w zakresie poziomu „zadowolony” przy istotnym spadku odsetka „bardzo zadowolonych”,  są informacje dotyczące bazy noclegowej i bazy gastronomicznej. Najwyższy poziom niezadowolenia dotyczy informacji o infrastrukturze transportowej, a z kolei najwyższy poziom obojętności – „ani zadowolony ani niezadowolony” wzbudzają informacje dotyczące pakietów turystycznych.
Jednym z celów badania była próba określenia najlepiej postrzeganych stoisk w polskim pawilonie na ITB2012. Opinie były bardzo rozproszone, żadne ze stoisk nie otrzymało więcej niż 10% wskazań. Liderem popularności było stoisko promujące Mazury, woj. łódzkie oraz Euro w postaci stadionu z atrakcyjnymi piłkarkami i zdjęciami robionymi z wirtualnymi obiektami.
	Mazury
	Łódzkie
	Euro
	Małopolskie
	Śląskie

	9,9%
	9,1%
	8,7%
	7,2%
	6,1%

	Wielkopolskie
	Kraków
	Pomorskie
	Mazowieckie
	Warszawa

	5,7%
	5,3%
	4,9%
	4,6%
	3,8%

	Dolny Śląsk
	Wrocław
	Lubuskie
	Gdańsk
	Kuj-pom

	3,4%
	3,0%
	3,0%
	2,7%
	2,3%


Tabela nr 2. Stoiska zauważone jako wyróżniające się przez odwiedzających Polski Pawilon na targach ITB 2012
Odwiedzający wysoko ocenili również stoiska Małopolski, Śląska, Wielkopolski, Krakowa, województw pomorskiego, mazowieckiego, Warszawy, dolnośląskiego, Wrocławia, lubuskiego, Gdańska i kujawsko-pomorskiego.
Percepcja Polski

Istotną informację dotyczącą roli ITB w szerzeniu wiedzy o atrakcyjności turystycznej Polski podkreślają elementy, o których po raz pierwszy badani usłyszeli właśnie w trakcie targów w Berlinie (Tabela nr 3).

Bezapelacyjnie na pierwszym miejscu znajduje się „wielość atrakcji” (30,2%) co oznacza, że co trzeci odwiedzający Polski Pawilon uświadomił sobie, że atrakcyjność turystyczna Polski 
	Wielość atrakcji
	30,2%

	Nowe atrakcje
	19,8%

	Euro
	19,8%

	Kulinaria
	9,5%

	Mili ludzie
	7,8%

	Nowe hotele
	6,0%

	Kultura
	6,0%

	Ładny kraj
	5,2%

	Przyroda
	4,3%

	Nowoczesność
	2,6%

	Piękne kobiety
	1,7%

	Niskie ceny
	1,7%

	Ułatwienia dla niepełnosprawnych
	0,9%
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jest wieloaspektowa i każdy z odwiedzających znajdzie elementy, które ma szanse dopasować do własnych oczekiwań i potrzeb.
Na drugim miejscu, po 20%, pojawiły się „nowe atrakcje”, czyli elementy wcześniej nieznane, a dostrzeżone dopiero na ITB, a także fakt pełnienia przez Polskę roli organizatora Mistrzostw Euro.    

10% badanych targi, a w szczególności najpewniej degustacje potraw polskich potraw, uświadomiły, że nasza kuchnia jest bardzo dobra, 8% zwróciło uwagę na miłych Polaków (obsługę stoisk), a 6% dowiedziało się że Polska posiada wiele nowych hoteli i kwitnie w niej intensywne życie kulturalne.
Lekko ponad 5% uświadomiło sobie dzięki ITB, że Polska jest ładnym krajem, natomiast poniżej 5% zdecydowało, że nową informacją o Polsce, którą zdobyli na ITB jest bogactwo walorów przyrodniczych, niskie ceny, ułatwienia dla niepełnosprawnych i piękne kobiety.

Ewaluacja percepcji Polski metodą profilu semantycznego dała bardzo interesujące wyniki. Profil skonstruowano w oparciu o zestaw 13 antonimów dotyczących zarówno cech fizycznych jak i emocjonalnych dotyczących naszego kraju, ankietowani mieli możliwość określenia siły danej cech w zakresie od 0 do 2.
Badanie wykazało, że uśrednione postrzeganie Polski plasuje się wyłącznie w zakresie skojarzeń pozytywnych o sile od 0,53 do 1,32. (Rysunek nr 6)
Jedyna wartość ujemna na poziomie -0,18 dotyczy percepcji poziomu cen w Polsce, świadczy to o tym, że Polska przestaje być postrzegana jako kraj niedrogi, a poziom cen zbliża się do europejskiego.
[image: image9.jpg]@ ITB Berlin

ITB | 7-11 Mar 2012

BERLIN




Najwyżej ocenione (wskaźnik siły powyżej 1) zostały 3 cechy emocjonalne w tym gościnność, bycie krajem przyjaznym i interesującym oraz jedna cecha fizyczna – Polska jest postrzegana jako kraj ładny. Mocno zbliżone do wartości siły 1 jest postrzeganie Polski jako kraju radosnego, na kolejnym miejscu z siłą 0,72, jawi się obraz Polski jako kraju nowoczesnego.

Niskie wartości cech pozytywnych – w granicach 0,5-0,6 otrzymały takie cechy jak: wyjątkowość Polski w Europie, bycie krajem czystym, słonecznym, bezpiecznym, dużym i za mało promowanym.
Na podstawie przeprowadzonego badania można stwierdzić, że percepcja Polski w ostatnich latach znacznie się poprawiła.

Rozbicie profilu semantycznego w zależności od pochodzenia oceniających daje ciekawe materiały do przemyśleń. Zestawiono opinie Polaków, Niemców i przedstawicieli pozostałych badanych nacji (Rysunek nr 7).
Za bardzo interesujący można uznać fakt, że generalnie Niemcy w zakresie czterech cech najlepiej postrzeganych (ładny, przyjazny, gościnny, interesujący) oceniają Polskę lepiej niż sami Polacy, podobnego zdania są jeśli chodzi o poziom nowoczesności Polski, czystości, radosności, bezpieczeństwa i wielkość kraju. 

Z kolei Polacy wyżej oceniają Polskę od pozostałych w zakresie wyjątkowości naszego kraju w Europie, słoneczności i poziomu promocji. Niemal dwukrotnie częściej niż Niemcy i pozostali badani uważamy, że Polska jest zbyt słabo promowana. 

Najgorzej ze wszystkich badanych grup Polacy postrzegają swój kraj pod względem nowoczesności.

Najbardziej spektakularne różnice zdań występują przy okazji pytania o poziom cen. O ile Niemcy uznają, że Polska jest krajem niedrogim, o tyle pozostałe narodowości uważają, że zaczyna być droga, a najbardziej krytyczne zdanie o poziomie cen mają sami Polacy.

Atrakcyjność turystyczna Polski
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	Historyczne miasta
	74%

	Przyroda
	59%

	Kulinaria
	55%

	Kultura
	39%

	Muzea
	37%

	Poziom cen
	29%

	Turystyka aktywna
	28%

	Zakupy
	19%

	Wygodny dojazd
	18%

	Dobre hotele
	18%

	Nowoczesne miasta
	11%

	Relikty socjalizmu
	8%


Tabela nr 4 przedstawia główne determinanty atrakcyjności turystycznej Polski w oczach odwiedzających Polski Pawilon na ITB2012.

Aż 74% badanych uważa, że najbardziej atrakcyjne w Polsce są miasta historyczne, na drugim miejscu badani wskazali walory przyrodnicze – lasy, góry, morze, jeziora. Zaskakująco wysoką pozycje, aż 55% wskazań, zajęła gastronomia. Na czwartej pozycji (39%) znalazły się wydarzenia kulturalne, zaraz za którą uplasowały się muzea.

Już tylko 29% badanych przekonanych jest o atrakcyjności cenowej Polski, zbliżona liczbę wskazań zebrała turystyka aktywna.

Poniżej 20% badanych jest zdania, że o atrakcyjności Polski decydują zakupy, wygodny dojazd, dobre hotele, nowoczesne miasta i relikty socjalizmu.

Analiza wyniku badania z uwzględnieniem grup narodowościowych wykazała, że, Niemcy zdecydowanie wyżej cenią zabytkowe miasta niż Polacy i goście z pozostałych krajów, wyraźnie odleglejsi są od zachwytów nad polską kuchnią, z kolei polskie walory przyrodnicze najniżej ocenione zostały przez gości z pozostałych krajów świata.
Polacy zdecydowanie bardziej niż inne nacje doceniają rodzimą kulturę, turystykę aktywną oraz rewolucje jaka się dokonała w polskim hotelarstwie (Rys. nr 8). Zaskakująco nisko są postrzegane relikty socjalizmu przez wszystkie badane grupy.

Do krajów wskazywanych jak bardziej atrakcyjne turystyczne od Polski najczęściej zaliczana była Hiszpania, Francja i Włochy (pow. 40%), a na kolejnych miejscach Niemcy, Wielka Brytania, Grecja, Portugalia, Austria i Szwecja (pomiędzy 10 a 30% wskazań) .

W sumie badani wskazali 26 krajów, przy czym bardzo wyraźnie widać grupę 3 krajów pojawiających się najczęściej. 

Tabela nr 5 Kraje deklarowane jako atrakcyjniejsze od Polski przez odwiedzających Polski Pawilon na ITB2012
	Hiszpania
	Francja
	Włochy
	Niemcy
	Wielka Brytania
	Grecja

	47,00%
	42,50%
	40,90%
	30,40%
	16,50%
	14,70%

	Portugalia
	Austria
	Szwecja
	Norwegia
	Chorwacja
	Holandia

	13,90%
	12,60%
	10,20%
	6,30%
	4,50%
	4,20%

	Czechy
	Szwajcaria
	Finlandia
	Dania
	Irlandia
	Rosja

	3,90%
	3,40%
	2,90%
	2,60%
	2,40%
	2,40%


	Ukraina
	Rosja
	Czechy
	Słowacja
	Rumunia
	Węgry

	24,3%
	23,1%
	22,8%
	22,5%
	12,1%
	9,5%

	Litwa
	Niemcy
	Białoruś
	Słowenia
	Szwecja
	Austria

	9,2%
	8,6%
	8,6%
	7,1%
	7,1%
	6,8%

	Bułgaria
	Dania
	Wielka Brytania
	Estonia
	Francja
	Serbia

	6,5%
	6,5%
	6,5%
	6,2%
	5,9%
	5,0%


Tabela nr 6 Kraje deklarowane jako mniej atrakcyjne od Polski przez odwiedzających Polski Pawilon na ITB 2012

Grupa krajów wskazywanych jako mniej atrakcyjne od Polski liczy 30 państw, przy czym kraje najczęściej wskazywane jako mniej atrakcyjne pojawiały się dwukrotnie rzadziej niż najczęściej pojawiające się kraje atrakcyjniejsze od Polski. Maksymalną liczbę wskazań otrzymała Ukraina (24%). W grupie powyżej 10% wskazań znalazły się jeszcze: Rosja, Czechy, Słowacja i Rumunia.
Wartość wypoczynku w Polsce

Interesującym etapem badań była próba określenia postrzeganej wartości wypoczynku w Polsce. Badani mieli za zadanie oszacowanie akceptowalnej ceny wypoczynku weekendowego, letniego i zimowego w Polsce w standardzie 4**** i 3***. Badanie zakładało, że cena powinna zawierać zakwaterowanie, wyżywienie i atrakcje jednak nie obejmować kosztów dojazdu.

Cała badana próba w następujący sposób wyceniła wypoczynek w Polsce:

- weekend 3*** - 192 Euro

- weekend 4**** - 254 Euro

- tygodniowe wakacje letnie 3 *** - 481 Euro

- tygodniowe wakacje letnie 4 **** - 613 Euro

- tygodniowe wakacje narciarskie 3 *** - 579 Euro

- tygodniowe wakacje narciarskie 4 **** - 738 Euro

 Analiza szacowanych kosztów wypoczynku w Polsce przez pryzmat narodowości wykazała bardzo ciekawe zjawisko (Rysunek nr 8) - mianowicie w większości przypadków, to Polacy najwyżej wyceniali wypoczynek w Polsce i byli skłonni najwięcej za niego zapłacić zarówno w zakresie pobytów wakacyjnych jaki i zimowych. Największa i najwyraźniejsza różnica występowała przy pobytach narciarskich, tygodniowych w standardzie czterech gwiazdek, gdzie Polacy gotowi byli zapłacić aż o 135 euro więcej niż Niemcy i 170 euro więcej niż przedstawiciele innych narodowości.
Odwrotną tendencję zaobserwowano jedynie w przypadku wyjazdów weekendowych, za które goście z „pozostałych krajów” jak i Niemcy byli w stanie zapłacić więcej od rodaków. Różnice w tym przypadku sięgały 15-20 euro za pobyt.


Podsumowanie

Podsumowując przeprowadzone badania należy stwierdzić, że Polski Pawilon na targach ITB  odgrywa bardzo dobrze istotną rolę w promocji turystycznej naszego kraju za granicą. Targi z uwagi na swoją lokalizację są najczęściej odwiedzane przez klienta niemieckiego i na oczekiwania tego rynku jest położony główny nacisk przy opracowywaniu koncepcji promocyjnej udziału w targach..

W trakcie ostatnich dwóch dni targów w Berlinie mających statut tzw. „dni otwartych”  goście targowi odwiedzają Polski Pawilon głównie poszukując propozycji na wyjazdy prywatne, nie mniej istotną rolę odgrywają wizyty przypadkowe – odwiedzający targi przechodząc przez Polski pawilon zatrzymują się zainteresowani ofertą.

Najczęściej poszukiwanymi informacjami w Polskim Pawilonie są te dotyczące atrakcji turystycznych, bazy noclegowej oraz regionów turystycznych.

Ocena działań promocyjnych Polski w oczach odwiedzających Polski Pawilon na ITB 2012 wypadła dobrze i bardzo dobrze. Wysoko został oceniony tzw. „czynnik ludzki”, czyli obsługa stoisk Polskiego Pawilonu i to zarówno w zakresie kompetencji jak i wyglądu, przyjacielskiej postawy, uśmiechu, entuzjazmu i elegancji. Odrobinę gorzej kształtował się poziom zadowolenia z materiałów reklamowych i informacji otrzymanych na polskich stoiskach. 

Duże wrażenie na odwiedzających zrobiło kilkanaście ekspozycji miast i regionów w Pawilonie oraz stoisko promujące Polskę przez pryzmat organizacji Mistrzostw Euro, jak również te, na których oferowano gościom atrakcyjne gadżety, niebanalne atrakcje i a całość oparta był o niebanalną koncepcję.

Potwierdzeniem roli ekspozycji na ITB w promocji daje różnorodność walorów turystycznych Polski, o których odwiedzający Polski Pawilon dowiedzieli się po raz pierwszy w Berlinie. Wśród kilkunastu elementów wiodącą rolę pełni różnorodność walorów, nowe atrakcje turystyczne jak również fakt bycia organizatorem Mistrzostw Euro.

Wizerunek Polski widzianej oczyma badanych jawi się pozytywnie, żadnej z 12 badanych cech fizycznych i emocjonalnych nie odnotowano na poziomie negatywnym, natomiast siła   cech pozytywnych miała różne natężenie. Najwięcej wskazań otrzymała Polska jako kraj ładny, przyjazny, gościnny i interesujący. Co ciekawe, generalnie obraz Polski w oczach Niemców jest pozytywniejszy, niż widziany oczami Polaków. 
 Z kolei Polacy wyżej od pozostałych nacji oceniają kraj w zakresie wyjątkowości naszego kraju w Europie, jak i jego „słoneczności”. Niemal dwukrotnie częściej niż Niemcy i pozostali badani uważamy, że Polska jest zbyt słabo promowana. 

W zakresie szacowania wartości pieniężnej wypoczynku w Polsce, to Polacy wyceniali wypoczynek w kraju najwyżej i byli skłonni najwięcej za niego zapłacić zarówno w zakresie pobytów wakacyjnych jaki i zimowych. Największa i najwyraźniejsza różnica pomiędzy ewaluacją dokonaną przez Polaków i obcokrajowców występowała przy pobytach narciarskich, tygodniowych w standardzie czterech gwiazdek.
Rys. nr 1 Struktura narodowościowa odwiedzających Polski Pawilon na targach ITB 2012


                Źródło: opracowanie własne na podstawie badań





Rys. nr 2 Struktura wieku osób odwie- dzających Polski Pawilon na ITB 2012


Źródło: Opracowanie własne na podstawie badań





Legenda: 


1 – poszukiwanie pomysłu na prywatny wyjazd, 2 – przypadkowo zainteresowałem się ofertą, 3 – wyłącznie przechodziłem do innej części targów, 4 – poszukiwałem informacji na potrzeby firmy/organizacji dla której pracuję, 5 – poszukiwałem partnera biznesowego





Rys. nr 3 Cele odwiedzin Polskiego Pawilonu na targach ITB 2012


Źródło: opracowanie własne na podstawie badań 





Rys. nr  4 Opinia odwiedzających Polski Pawilon na ITB 2012 o pracownikach obsługujących stoiska promocyjne 


Źródło: opracowanie własne na podstawie badań





Rys. nr 5 Poziom zadowolenia z uzyskanych informacji w Polskim Pawilonie na ITB 2012


Źródło: opracowanie własne na podstawie badań





Tabela nr 2 Elementy dotyczące Polski dostrzeżone jako nowe na ITB2012





Zacofany





Brzydki





Nieprzyjazny





Niegościnny





Nudny





Taki jak inne w Europie





Wysokie ceny





Brudny





Pochmurny





Smutny





Niebezpieczny





Mały





Za dużo promowany�








Rys nr 6 Profil semantyczny Polski w oczach odwiedzających Polski Pawilon na ITB 2012


Źródło : opracowanie własne na podstawie badań





Nowoczesny





Ładny





Przyjazny











Gościnny

















Interesujący








Wyjątkowy w Europie





Niskie ceny





Czysty





Słoneczny





Radosny





Bezpieczny





Duży





Za mało promowany�








   2                 1                   0                  1                   2





Tab. nr 3 Przesłanki atrakcyjności Polski 





Rys. nr 8 Postrzeganie podstawowych elementów atrakcyjności Polski przez różne grupy narodowo- ściowe odwiedzające Polski Pawilon w trakcie ITB2012


Źródło: opracowanie własne na podstawie zadań





Rys nr 9 Gotowość do zapłaty za wypoczynek w Polsce przez odwiedzających Polski Pawilon na ITB2012 w zależności od standardu bazy i rodzaju pobytu.


Źródło: opracowanie własne na podstawie badań
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