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i podkarpackim: dziatania wizerunkowe
w mediach spotecznosciowych

w kontekscie sytuacji kryzysowych

Streszczenie. Marketing terytorialny i kreowanie wizerunku to zagadnienia obecne w badaniach
nad turystyka. Poniewaz wizerunek moze ulec zmianie w wyniku wystapienia sytuacji kryzyso-
wych, wazne w takich przypadkach jest wlasciwe zarzadzanie kryzysem oraz podejmowanie dzia-
tan w trosce o wizerunek. Staje si¢ to szczegdlnie istotne wobec rosnacej popularnoéci mediéw
spoleczno$ciowych zmieniajacych sposéb badania opinii o destynacjach turystycznych. Celem
badania przedstawionego w artykule jest odpowiedz na dwa pytania badawcze: 1) Jakie elementy
oferty turystycznej i jakie walory sa szczegolnie eksponowane w kampaniach wizerunkowych?
2) Jak sytuacje kryzysowe wplywaja na prowadzenie dziatani wizerunkowych w dziedzinie tu-
rystyki? W badaniu wykorzystano analize treéci, dostepnych Zrddel informacji oraz danych ze-
branych za pomoca wywiadéw poglebionych. Poddane badaniu wojewoédztwa wybrano m.in.
ze wzgledu na trudnosci wizerunkowe, z jakimi regiony te musza si¢ mierzy¢. Stwierdzono, ze
dzialania promocyjne w obu wojewddztwach opieraja sie gtéwnie na prezentowaniu bogactwa
posiadanych zasobdw naturalnych oraz na indywidualnych do$wiadczeniach turystow, cho¢ za-
stosowane podejécia byly rozne. W czasie kryzysu media spoleczno$ciowe stuzg jako kanat prze-
kazywania najbardziej aktualnych informacji. Uzyskane wnioski moga by¢ istotne dla dalszych
dziatari wizerunkowych prowadzonych na szczeblu wojewddzkim oraz przez pojedyncze pod-
mioty z branzy turystyczne;.
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1. Wstep

Marketing terytorialny okre$lany jest m.in. jako zestaw skoordynowanych dzia-
tan, ktorych gléwnym celem jest wplywanie na opinie, postawy i zachowania ze-
wnetrznych i wewnetrznych grup klientéw (Szromnik, 2016). Wskazywane sa
réwniez dziatania podejmowane w celu zwigkszania konkurencyjnosci1i atrakcyj-
nosci miejsca (Rudolf, 2016), a takze kreowania wizerunku (Zawadzki, 2013;
Rudolf, 2016). Oprécz tego pojecia funkcjonuje takze termin ,tozsamos¢”. Wi-
zerunek odnosi si¢ do postrzegania przez odbiorcéw, tozsamos¢ jest natomiast
kreowana przez organizacje, miasto badz region (Zawadzki, 2013). Wizerunkéw
moze by¢ kilka, ale tozsamo$é jest jedna (Walas, 2009).

Wizerunek bywa okreslany za Philipem Kotlerem (1994, s. 549) jako zbi6r
przekonan, mysli i wrazeri danej osoby o marce lub produkcie (Borodako i Rud-
nicki, 2019). Ma zatem wymiar subiektywny i moze podlega¢ czestym zmianom
(Dudek-Marikowska i Wawrzyszak, 2017). Zmienno$¢ wynika przede wszystkim
z podatnosci wizerunku na sytuacje kryzysowe (Dudek-Marikowska i Wawrzyszak,
2017), a w obecnych uwarunkowaniach szczegélnie istotne staje sic budowanie
go w przestrzeni internetowej (Borodako i Rudnicki, 2019; Lojo, Li i Xu, 2020;
Ferrer-Rosell i Marine-Roig, 2020). Dzialania zwigzane z kreowaniem wizerun-
ku wiaza sie takze z aktywnoscig w obszarze public relations (Avraham, 2006).
Specyfika komunikowania si¢ w mediach spolecznosciowych sprawia, ze kre-
owanie wizerunku odbywa si¢ poprzez promowanie regionu i eksponowanie jego
atrakcyjnodci, a takze w wyniku aktywnoséci internautéw, ktérzy dziela si¢ swoimi
opiniami i refleksjami z podrézy (Borodako i Rudnicki, 2019). Poza mozliwo$cia
udostepniania relacji z aktywnosci turystycznych do oceny i budowania wizerunku
stuza chociazby poswigcone temu portale (m.in. TripAdvisor). Dynamika zmian
w otoczeniu, réznorodne sytuacje wplywajace na turystyke oraz rozwdj platform
spoteczno$ciowych sprawiaja, ze kreowanie wizerunku w przestrzeni wirtualnej
pozostaje stale aktualnym i istotnym zagadnieniem.

Wobec réznorodnego wykorzystania mediéw spotecznosciowych w turystyce
oraz pojawiania si¢ rozmaitych kryzyséw za cel badania przyjeto zidentyfikowanie
i przeanalizowanie prowadzonych w mediach spoleczno$ciowych dzialan wize-
runkowych dotyczacych wojewddztw podlaskiego i podkarpackiego. Analizie
poddano najpierw kazde z wojewddztw osobno, nastepnie dokonano poréwnania
zidentyfikowanych dzialan. Wskazany wyzej cel zostat doprecyzowany poprzez
dwa pytania badawcze:

1. Jakie elementy oferty turystycznej i jakie walory sa szczegélnie eksponowane
w kampaniach wizerunkowych?
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2. Jak sytuacje kryzysowe wplywaja na prowadzenie dzialan wizerunkowych
w obszarze turystyki?

W czesci teoretycznej artykulu przedstawiono znaczenie budowania wize-
runku oraz dziatanl z zakresu marketingu terytorialnego. Opisano powigzanie
wizerunku z sytuacjami kryzysowymi, rowniez w kontekscie aktywnoéci w me-
diach spotecznosciowych, oraz krétko scharakteryzowano wybrane wojewddztwa.
Nastepnie przedstawiono metody badan, oméwiono wyniki badan oraz sformuto-
wano wnioski, wskazujac na ograniczenia oraz mozliwe dalsze kierunki badawcze.

2. Przeglad literatury

2.1. Marketing terytorialny
i kreowanie wizerunku destynacji

W dzialaniach z zakresu marketingu terytorialnego wskazuje si¢ na dazenie do
rozwoju bazujace na realizacji wlasnych celéw, ale z uwzglednieniem oczekiwan
odbiorcow. Istotne jest zatem rozpoznawanie, ksztaltowanie i spelnianie potrzeb
mieszkaicéw (Zawadzki, 2013). W obszarze tym stosuje si¢ rozne podejécia
i perspektywy. Wymieniana jest przykladowo perspektywa terytorialna i mar-
ketingowa badan (Rudolf, 2016). Przyjmujac, ze marketing terytorialny skupia
sie na rozwoju oraz ksztaltowaniu i realizowaniu potrzeb, jego zasadniczym ce-
lem bedzie wplywanie na opinie, postawy i sposoby zachowania zewnetrznych
i wewnetrznych grup zainteresowanych klientéw (Szromnik, 2016). Wsréd ce-
léw wymienia sie cele kierunkowe i operacyjne. Do celéw kierunkowych nale-
zy zwigkszanie atrakcyjnosci regionéw/miast/gmin, a takze ksztaltowanie po-
zytywnego wizerunku regionu, gminy i jednostek lokalnych (Szromnik, 2016).
Cele operacyjne dotycza za$ poszczegdlnych przedsiewzie¢ i moga by¢ zorien-
towane takze na odbiorcéw zewnetrznych (Szromnik, 2016). Wizerunek, wspo-
mniany w zbiorze celéw kierunkowych (Szromnik, 2016), jest ponadto istotnym
czynnikiem wplywajacym na potencjalnych turystéw (Zawadzki, 2013).

Philip Kotler (1994, s. 549) okreglal wizerunek jako zbiér przekonan, idei
iwrazen, jakie ludzie posiadaja o danym miejscu (Borodako i Rudnicki, 2019; Fer-
rer-Rosell i Marine-Roig, 2020). Jest to takze postawa (Nowacki, 2017), skladajaca
sie z uczud, opinii i wiedzy odbiorcéw na temat konkretnej destynacji turystycznej
(Dudek-Markowska i Wawrzyszak, 2017). Wazne jest réwniez to, ze wizerunek
moze zosta¢ uksztaltowany w wyniku posredniego kontaktu z danym miejscem
(Walas, 2009). Dowodzi to znaczacej roli Internetu i medidw spotecznosciowych
w kreowaniu wizerunku destynacji.
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Wizerunek ma wymiar subiektywny i stanowi zbidr opinii i 0sadéw zwigzany
z konkretnymi osobami (Gebarowski, 2013; Marine-Roig, 2019). Ponadto moze
by¢ pozytywny lub negatywny, prawdziwy lub falszywy (Borodako i Rudnicki,
2019). Wizerunek nie jest zatem idealnym odzwierciedleniem stanu faktycznego,
ale pochodna réznych czynnikéw, zaleznych lub niezaleznych od siebie (Borodako
i Rudnicki, 2019). Z tego wzgledu mozna méwié o wizerunku pozadanym, czyli
takim obrazie, ktéry chce sie wykreowa¢ dla otoczenia (Borodako i Rudnicki,
2019). W charakterystykach wizerunku w literaturze przedmiotu mozna od-
nalez¢ rozréznienie na tworzace go elementy kognitywne i afektywne (Dudek-
-Marnikowska i Wawrzyszak, 2017; Marine-Roig, 2019). Elementy kognitywne
odnosza sie do posiadanej wiedzy, natomiast afektywne zwigzane s3 z emocjami,
odczuciami i przezyciami (Dudek-Mankowska i Wawrzyszak, 2017; Marine-Roig,
2019). Wizerunek moze podlegaé czestym zmianom, a jego ksztaltowanie jest
procesem diugotrwalym (Dudek-Marikowska i Wawrzyszak, 2017). Ponadto
dziatania podejmowane w ramach zarzadzania wizerunkiem i jego podatnos¢ na
zmiany zwigzane s3 z instrumentem komunikacji marketingowej, jakim jest public
relations (Avraham, 2006; Johnston, 2020). Wedlug jednej z nowszych definicji
public relations to ,rozwdj oraz zarzadzanie etycznymi strategiami z wykorzysta-
niem komunikacji do budowania relacji z interesariuszami badz spoleczenistwem”
(Johnston, 2020). Komunikowanie odbywa sie poprzez media i relacje z mediami,
a jego gléwna przestrzenig staja si¢ media spoteczno$ciowe. Jednym z obszaréw
zainteresowan w ramach public relations jest zarzadzanie kryzysowe (Johnston,
2020), ktére silnie wiaze sie z kwestia tworzenia i umacniania wizerunku organi-
zacji lub destynacji.

2.2. Wizerunek w sytuacji kryzysowej

Wizerunek destynacji nie jest staly i moze podlegaé czestym zmianom (Dudek-
-Marnkowska i Wawrzyszak, 2017). Réwniez same destynacje, jak i cala branza
turystyczna (Sénmez, Apostolopoulos i Tarlow, 1999) s3 podatne na wystepo-
wanie sytuacji kryzysowych (Dudek-Marikowska i Wawrzyszak, 2017). Kryzys
moze pojawic si¢ w kazdej organizacji, takze tej dzialajacej w obszarze turystyki.
Definiowany jest on m.in. jako punkt zwrotny lub moment rozstrzygajacy, w kto-
rym dochodzi w organizacji do zmiany. Kryzys sprawia, ze znacznie utrudnione
lub nawet niemozliwe staje si¢ normalne funkcjonowanie (Barczak i Bartusik,
2010; Jiang, Ritchie i Verreynne, 2019). W przypadku rynku turystycznego sytu-
acje kryzysowe moga pojawic sie przed $wiadczeniem ustugi turystycznej, w jej
trakcie lub po (Zubrytska, 2020). Kryzysy wizerunkowe moga wynika¢ z klesk
zywiolowych, epidemii, zmian koniunktury gospodarczej, niekorzystnych wa-
runkéw pogodowych (Panasiuk, 2013), atakéw terrorystycznych lub moga by¢
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uwarunkowane trudnosciami o charakterze historyczno-gospodarczym (Avra-
ham, 2004). Obrazuje to sytuacja dawnych miast przemystowych i peryferyj-
nych oraz takie problemy, jak bezrobocie i staby rozwdj gospodarczy (Avraham,
2004 ). Zaistnienie trudnej sytuacji nie musi by¢ réwnoznaczne z niemozno$cia
zbudowania silnej marki turystycznej (Dudek-Manikowska i Wawrzyszak, 2017).
Wazne jest bowiem planowanie dzialan i strategii zarzadzania kryzysem (Son-
mez, Apostolopoulous i Tarlow, 1999). Celem zarzadzania kryzysowego staje sie
przezwyciezenie zaistnialej sytuacji (Zubrytska, 2020) poprzez zareagowanie
na kryzys. W literaturze przedmiotu wymienia si¢ rézne strategie reagowania,
np. uzasadnienie, integracja, zaniepokojenie lub przeprosiny (Coombs, 2006, za:
Zubrytska, 2020).

Dla branzy turystycznej sytuacja powstala w wyniku pandemii COVID-19
wraz ze wszystkimi jej konsekwencjami niewatpliwie okazala si¢ kryzysowa. O ile
negatywne skutki pandemii s3 rozpoznawane i badane (Stojczew, 2021; Fotiadis,
Polyzos i Huan, 2021; Matiza, 2022), to podkresla si¢ rowniez, ze ta generalnie
niekorzystna sytuacja przyniosta takze mozliwosci rozwoju (Gierczak-Korzeniow-
ska, Szpara i Stopa, 2021). Wéréd nowych trendéw w turystyce wskazano wzrost
zainteresowania podrézami krajowymi oraz ukierunkowanymi na fizyczng i du-
chowa regeneracje (Gierczak-Korzeniowska, Szpara i Stopa, 2021). Dyskutuje sie
réwniez o przyszlosci zjawiska overtourismu (Tiwarii Chowdhary, 2021). Autorzy
badan nad turystyka regionalna wskazuja, ze z takiej perspektywy konsekwencje
pandemii nie s3 ani jednoznacznie pozytywne, ani negatywne (Gierczak-Ko-
rzeniowska, Szpara i Stopa, 2021). Potwierdzaja to prezentowane w literaturze
kategoryzacje kryzysow, obejmujace zaréwno destrukcyjne, jak i tworcze kryzysy
(Barczak i Bartusik, 2010), co dowodzi, ze ich konsekwencje nie zawsze musza
by¢ negatywne. Pokazuje to rowniez, ze perspektywa regionalnej turystyki warta
jest blizszego zbadania.

2.3. Wizerunek organizacji i regionéw
w mediach spotecznosciowych

Istnieje zwigzek miedzy wystepowaniem kryzyséw a dzialalnoscig réznych me-
diéw. W obszarze mediéw spolecznosciowych najlepiej rozpoznanym zagad-
nieniem jest zarzadzanie wizerunkiem organizacji w chwili zaistnienia kryzysu
(Tworzydlo, 2019), podczas gdy innym kryzysom poswieca si¢ mniej uwagi.
Podkresla sie takze wieksze zainteresowanie sytuacjami kryzysowymi anizeli cza-
sem, kiedy kryzyséw nie ma (Avraham, 2004; Avraham i Ketter, 2017). Inter-
aktywno$¢ medidw spoleczno$ciowych oraz szybkie przesylanie informacji, nie-
ograniczone do konkretnego obszaru geograficznego, sprawiaja, ze kwestie te sa
ciagle aktualne. W takich warunkach istotne jest przyjecie odpowiedniej strategii
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zarzadzania kryzysem oraz szybkie reagowanie na kryzys. Konieczno$¢ takiej re-
akcji wynika ze specyfiki przesylania tresci w mediach spotecznosciowych oraz
mozliwo$ci wchodzenia odbiorcéw w relacje z marka. Podkresla sig, ze pierwsze
informacje o kryzysach w turystyce moga przynie$¢ takie skutki, jak anulowa-
nie lotéw, rezerwacji hotelowych lub biletéw wstepu do atrakcji turystycznych
(Avraham i Ketter, 2017). Kryzysy moga pojawi¢ si¢ niespodziewanie, natomiast
dziatania ukierunkowane na przezwyciezenie ich negatywnych skutkéw zajmuja
znacznie wigcej czasu (Avraham i Ketter, 2017).

Niezaleznie od mozliwych kryzyséw wizerunek organizacji lub regionu w wir-
tualnym $wiecie staje sie coraz bardziej istotny (Avraham i Ketter, 2017; Borodako
i Rudnicki, 2019). Tworzenie go moze odbywa¢ sie poprzez wlasna strong inter-
netowy, blog firmy, profile w mediach spoleczno$ciowych, jak réwniez portale
stuzace do wystawiania opinii (Borodako i Rudnicki, 2019). Opinie, rekomendacje
lub relacje z podrézy umieszczane w Internecie stuza zwigkszaniu atrakcyjnosci
konkretnej destynacji (Seweryn, 2014), ale rownie wazna jest spéjna, zaplanowana
i przemyslana obecnos$¢ podmiotu turystycznego w Internecie.

3. Charakterystyka badanych wojewédztw

Do badania wybrano w sposéb celowy dwa wojewddztwa: podlaskie (péinoc-
ny wschéd Polski) i podkarpackie (potudniowy wschéd Polski). Dobér wynikat
takze z do$wiadczen zebranych podczas wczeéniejszych badan w latach 2019-
2021, jak réwniez z obserwacji ruchu turystycznego i form turystyki uprawia-
nych w tych wojewddztwach. W obu przypadkach mozna méwié réwniez o trud-
nosciach wizerunkowych, z jakimi te regiony oraz ich przedstawiciele musza sie
mierzy¢. W przestrzeni internetowej mozna znalez¢ rézne tresci (np. memy),
ktore utrwalaja negatywny wizerunek i stereotypy dotyczace konkretnych wo-
jewodztw, miast i ich mieszkanicow. W przypadku Podlasia negatywne skojarze-
nia maja podloze historyczne (Kochanowski, 2020). Region ten postrzegano
z jednej strony jako dziki, nieokielznany, nieufny wobec autorytetéw i zacofany,
z drugiej za$ jako mistyczny i tajemniczy (Kochanowski, 2020). Trudnosci wi-
zerunkowe nie pojawily sie zatem wraz z rozwojem medidw i technologii. Wska-
zuje si¢ nawet, Ze mimo uplywu lat region przedstawiany jest w podobny sposéb
(Kochanowski, 2020). Wybrane wojewédztwa, chociaz pod wzgledem potoze-
nia, uwarunkowan kulturowych i wyzwan wizerunkowych sa do$¢ podobne, to
przy blizszej analizie okazujq si¢ jednak zréznicowane (tab. 1).

Zdarzenia majace wplyw na wizerunek stajq sie¢ wyzwaniem dla decydentow
i samorzadéw w zakresie tego, jak reagowac na trudne sytuacje i przeciwdziala¢
negatywnym opiniom. Obserwacja aktywnosci prowadzonej w Internecie po-
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Tabela 1. Charakterystyka poréwnawcza wojew6dztw

Charakterystyka Wojewoddztwo podlaskie Wojewoddztwo podkarpackie
Polozenie Polska péinocno-wschodnia Polska potudniowo-wschodnia
Liczba mieszkaricow | 1173286 2121229
Wojewddztwa/ kraje | warmirisko-mazurskie, mazowiec- | matopolskie, §wietokrzyskie, lubel-
graniczace kie, lubelskie/Litwa i Bialorus skie/Slowacja i Ukraina
Wielko$¢ ruchu 440,3 tys. turystow 803,9 tys. turystow
turystycznego (korzystajacych z noclegéw)* (korzystajacych z noclegoéw)**
Hasto promocyjne Podlaskie. Zasilane natura Podkarpackie — Przestrzen otwar-
wojewodztwa ta
Podmioty Podlaska Regionalna Organizacja | Podkarpacka Regionalna Organi-
odpowiedzialne Turystyczna, odpowiednie depar- | zacja Turystyczna, odpowiednie
za promowanie tamenty urzedu marszalkowskie- | departamenty urzedu marszal-
turystyki go, dzialania podejmowane bezpo- | kowskiego, dziatania podejmowa-

érednio przez podmioty z branzy | ne bezposrednio przez podmioty
turystycznej z branzy turystycznej
Promocja turystyki Podlaska Regionalna Organizacja | Podkarpacka Regionalna Orga-
w Internecie i mediach | Turystyczna (Facebook, Insta- |nizacja Turystyczna (Facebook,
spolecznosciowych gram, LinkedIn, YouTube). Profile | Instagram, YouTube; profil kam-
prowadzone przez urzad woje-|panii). Profile prowadzone przez
wodztwa urzad wojewddztwa

* dane Podlaskiego Urzedu Statystycznego, raport za 2021 rok; ** dane Urzedu Statystycznego w Rzeszowie, ra-
port za 2021 rok.

Zrédlo: opracowanie wlasne.

zwala stwierdzi¢, ze przyczyna wystapienia sytuacji zagrazajacej pozytywnemu
wizerunkowi moze by¢ okreslona wypowiedz, zachowanie grupy ludzi, ale
réwniez podjecie decyzji, ktorej odpowiednio nie wyjasniono. Sytuacje trudne
wizerunkowo to réwnocze$nie konstrukeje stowne i skojarzeniowe, wystepujace
nawet bez powigzania z konkretnym zdarzeniem. Przykladem sj takie okreslenia,
jak: ,Polska B” i ,zacofanie”, co wskazano w tle koncepcyjnym jednej z kampanii
wojewodztwa podlaskiego. Jednocze$nie zaréwno wojewddztwo podlaskie, jak
i podkarpackie to tereny cieszace si¢ zainteresowaniem turystéw i przyciagajace
licznymi walorami przyrodniczymi i kulturowymi. Warto takze zauwazy¢, ze
o ile charakterystyka dotyczy wojewoddztw w catoci, to w ramach kazdego z nich
mozna zauwazy¢ zréznicowanie w zakresie ruchu turystycznego, popularnosci
poszczegdlnych destynacji oraz sposobéw promowania turystyki (istotna jest
relacja na linii wojewddztwo — organizacje turystyczne — konkretne podmioty
i organizatorzy wydarzen).

Wojewddztwo podlaskie polozone jest w péinocno-wschodniej czesci kraju
(tab. 1). Raporty dotyczace potencjalu inwestycyjnego regionéw polskich wska-
Zuja, ze jest to region gléwnie rolniczy, z dobrze rozwijajacym sie sektorem spo-
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Zywczym oraz sporym arealem uzytkow zielonych (Atrakcyjnoséé inwestycyijna,
2017). Pod wzgledem atrakcyjno$ci turystycznej wyrdzniaja si¢ parki narodowe,
w tym Bialowieski Park Narodowy, ktéry wpisany jest na liste Swiatowego Dzie-
dzictwa UNESCO. Zubr, zwigzany z Bialowieskim Parkiem Narodowym, znaj-
duje si¢ ponadto w logo wojewoddztwa. Hastem promocyjnym wojewddztwa jest
yPodlaskie. Zasilane natury’, do ktérego nawiazano w jednej z kampanii. Oprocz
Bialowieskiego Parku Narodowego wojewddztwo posiada tez inne walory przy-
rodnicze (Biebrzanski Park Narodowy, parki krajobrazowe) i kulturowe (synagogi,
cerkwie, meczety, ikony).

Wojewddztwo podkarpackie polozone jest w potudniowo-wschodniej czesci
kraju (tab. 1). Raporty dotyczace atrakcyjnosci inwestycyjnej do atutéw tego wo-
jewodztwa zaliczaja: spore tereny le$ne, dostep do surowcéw kopalnianych, rozwdj
przemystu lotniczego i informatycznego oraz znaczenie sektora przemystowego
(Atrakcyjno$¢ inwestycyjna, 2017). W tym obszarze widaé zatem réznice migdzy
Podlasiem a Podkarpaciem. W sferze turystyki aspekty przemyslowe promowane
s3 poprzez nawigzania do Centralnego Okregu Przemystowego (od lipca 2022 r.
dziata Muzeum COP w Stalowej Woli). Na potudniu wojewddztwa sa z kolei
tereny o réznorodnych walorach przyrodniczych — przede wszystkim Bieszczady
i Bieszczadzki Park Narodowy. Duzym zainteresowaniem turystow ciesza si¢ takze
Sanok z Muzeum Budownictwa Ludowego (Tygodnik Sanocki, 15 wrzesnia 2022)
oraz Rzeszéw i zapora w Solinie. Badania ruchu turystycznego, prowadzone przez
Podkarpacka Regionalng Organizacje Turystyczna, potwierdzaja popularnos¢
Bieszczad i Rzeszowa oraz kojarzenie Podkarpacia wlasnie z tymi obszarami. Oba
wojewodztwa ze wzgledu na przygraniczne polozenie i historyczne uwarunko-
wania nawiazuja w swoich ofertach turystycznych do wielokulturowosci regionu,
robigc to jednak na rézne sposoby.

4. Metody badan

Cel badawczy sformutowano w wyniku przeprowadzenia szerzej zakrojonego
projektu, w ramach ktérego badano m.in. zarzadzanie relacjami z interesariu-
szami. Z tego wzgledu niniejsze badanie ma charakter wstepny. Do realizacji
przedstawionego celu wybrano jako$ciowe podejscie badawcze, tj. poréwnawcza
analize tresci udostepnianych w Internecie (oficjalne strony internetowe i profile
w mediach spolecznosciowych), analize danych zastanych, a dodatkowo przepro-
wadzono trzy wywiady cze$ciowo ustrukturyzowane z wybranymi osobami od-
powiedzialnymi za promocje turystyki w badanych wojewddztwach. Pomocne
okazaly si¢ takze do$wiadczenia z obserwacji prowadzonych w trakcie wczesniej-
szego projektu badawczego.
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Hastami w procesie wyszukiwania byly nazwy kampanii oraz okreslenia: kam-
panie promocyjne wojewodztwo podlaskie/podkarpackie; dziatania promocyjne
wojewoddztwo podlaskie/podkarpackie; dzialania wizerunkowe wojewo6dztwo
podlaskie/podkarpackie. Zebrane i przeanalizowane treéci zostaly podzielone na
grupy tematyczne, okre$lajace wiodace motywy wybierane do dzialai wizerun-
kowych w obu wojewddztwach. W procesie analizy tre$ci uwzgledniono cztery
oficjalne profile wojew6dztw na Facebooku, dwa profile regionalnych organizacji
turystycznych ukierunkowane na promowanie turystyki oraz dwa profile po$wie-
cone informacjom o dzialaniach prowadzonych przez organizacje. Dobér oficjal-
nych stron i profili miat charakter celowy i wynikal z checi uzyskania jak najbardziej
rzetelnych tresci pokazujacych dziatania promocyjne w regionach. Ze wzgledu na
wezeéniejsze doswiadczenia badawcze wykorzystano takze profile kilku instytucji
kultury dzialajacych w wojewddztwach (cztery z wojewddztwa podkarpackiego
oraz siedem z wojewddztwa podlaskiego). W analizie tresci uwzgledniono réwniez
dwie oficjalne strony wojewddztw i dwie oficjalne strony regionalnych organizacji
turystycznych oraz strony podmiotéw powiazanych z dziataniami wizerunkowymi.
Zastosowano tez metode ,kuli $nieznej”, dzigki ktérej w zbiorze analizowanych
informacji uwzgledniono kilka stron branzowych (portale marketingowe lub
turystyczne), na ktérych dostepna byta analiza wybranych kampanii promo-
cyjnych.

Analiza danych zastanych byta ukierunkowana na informacje prezentowane
na stronach urzedéw wojewddzkich i miejskich oraz urzedéw statystycznych.
Skupiono sie tu na danych dotyczacych powierzchni wojewddztwa, polozenia,
liczby ludno$ci, wielkosci ruchu turystycznego oraz form promocji turystyki
i miejsc najczesciej odwiedzanych. Pomocniczo przeprowadzono tez trzy wy-
wiady czeéciowo ustrukturyzowane z osobami odpowiedzialnymi za promocje
turystyki i ksztaltowanie pozytywnego wizerunku regionu. Informacje uzyskane
podczas wywiadéw stuzyly jako uzupelnienie, ale takze zweryfikowanie danych
pozyskanych z oficjalnych stron i profili spoleczno$ciowych. Rozméwcami byly
osoby wybrane w sposob celowy do badania, koordynujace okreslone projekty
i wydarzenia oraz pracujace w dziatach odpowiedzialnych za promocje. Kwe-
stionariusz zawieral pytania dotyczace obecno$ci w mediach spoteczno$ciowych
i strategii prowadzenia dziatan, kampanii promocyjnych realizowanych w ostatnich
latach, sposobéw wybierania motywéw przewodnich do tresci promocyjnych,
realizowania badan wizerunkowych i ruchu turystycznego oraz wplywu sytuacji
kryzysowych na turystyke. Wywiady przeprowadzono w lipcu i sierpniu 2022 r.

Proces gromadzenia i analizowania danych trwal od czerwca do sierpnia
2022 r. Pierwsze treéci dotyczace dzialait promocyjnych we wskazanych woje-
wodztwach zidentyfikowano w marcu 2022 r. W badaniu uwzglednione zostaly
dziatania promocyjne prowadzone w latach 2019-2022. Przyjecie tych przedzialéw
czasowych wynikalo z checi uwzglednienia jak najbardziej aktualnej aktywnosci
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prowadzonej w mediach spoleczno$ciowych, a takze dzialani podejmowanych
w sytuacjach kryzysowych (pandemia, sytuacja polityczna, wojna za granica).
Dzialalno$¢ w mediach tradycyjnych réwniez zostata odnotowana i wspomniana
przez rozméwcow, jednak nie byla kluczowa w procesie analizy danych.

5. Wyniki badan

W obu wojewoddztwach zidentyfikowano kampanie prowadzone i kierowane za-
réwno przez regionalne organizacje turystyczne, jak i przez odpowiednie depar-
tamenty urzedéw marszatkowskich. Odnotowano tez zaréwno platne dzialania
promocyijne, jak i dzialania organiczne. Odrebno$¢ organizacyjna i decyzyjna
miedzy wojewddztwem a organizacjg turystyczng wskazali przedstawiciele orga-
nizacji w obu wojewddztwach, aczkolwiek zaznaczyli, ze niezaleznie od tego oba
podmioty dzialaja dla wspdlnego celu, jakim jest promocja regionu. Rozméw-
ca z wojewddztwa podkarpackiego stwierdzil, ze powinna by¢ ona spéjna. Na
stronie internetowej organizacji turystycznej mozna przeczytac: ,rozwdj turysty-
ki i promocja regionu. Na co dzien dostownie dwoimy si¢ i troimy, by kreowa¢
i wzmacnia¢ turystyczny wizerunek Podkarpackiego” (Podkarpacka Regionalna
Organizacja Turystyczna, 2022). Wskazano réwniez, ze prowadzone przez orga-
nizacje¢ dzialania zwiazane sa ze strategia komunikacji marketingowej regionu.
Przedstawiciel wojewo6dztwa podlaskiego powiedzial, ze pierwszym celem orga-
nizacji jest kreowanie pozytywnego wizerunku regionu.

Pomimo podobienstw w zakresie struktury organizacji odpowiedzialnych za
promowanie turystyki (praca niewielkiego zespotu) oraz kanatéw aktywnosci
(profil poswiecony dzialaniom stowarzyszenia i profil stricte turystyczny), pro-
wadzone dzialania promocyjne maja odmienne motywy przewodnie (tab. 2 i 3)
i formule komunikatéw kierowanych do odbiorcéw. Przy tym prowadzenie dwdch
profili dotyczy tylko aktywno$ci na Facebooku.

Przedstawiciel wojewddztwa podlaskiego wskazal, ze tresci wizerunkowe wy-
nikaja ze strategii dzialant wojewddztwa. Gléwne wartosci, jakie zostaly przyjete,
to przyroda i natura, tworzace gléwna o$ dzialan. Dotyczy to zaréwno kampanii
platnych, jak i dzialan organicznych, realizowanych na biezaco. W tym obszarze
warto przywola¢ kampanie ,Podlaskie. Zasil si¢ natura”. Haslo bezpoérednio na-
wiazuje do hasta promocyjnego wojewddztwa, a zatem bazuje na strategii i marce
wojewddztwa, ale jest takze kontynuacja mysli od poczatku ukierunkowujacych
dziatania promocyjne. Kampania byla realizowana wylacznie online, od maja 2018
do pazdziernika 2019 r. (agencja, ktérej zlecono przygotowanie kampanii, odpo-
wiadala za dzialania przez péttora roku). W koncepcji zaznaczono kwestie wize-
runkowe i dazenie do stworzenia pozytywnego wizerunku regionu. Wspomniana
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Tabela 2. Motywy przewodnie tresci promocyjnych wojewddztwa podlaskiego

Motyw przewodni Przyktadowe hashtagi Tematyka postow
Natura i zasoby #przyroda, #puszczaaugustowska, |zdjecia z réznych por dnia (za-
naturalne #rzekabug, #rzekanarew, #bocia- | chdd, wschéd slorica) prezentuja-
ny, #narew, #dabdunin, #zubry ce np. rozlewisko rzeki lub parki
narodowe; zdjecia zwierzat zyja-
cych na terenach wojewddztwa
Regionalne #podlaskietravel, #festiwal informacje o wydarzeniach zwia-
wydarzenia zanych m.in. z Noca Kupaly i festi-
walem organizowanym w Supraslu
Turystyka w wersji #slowtravel, #czasdlasiebie, #slow- | wybrane miejsca regionu umozIi-
yslow” life wiajace wyciszenie sie i odpoczy-
nek z dala od ludzi
Male, klimatyczne #suprasl, #bohoniki, #tykocin zdjecia prezentujace panoramy
miasteczka miasteczek, z krétkim opisem ich
historii
Wielokulturowosé #wielokulturowos¢, #prawoslawie, | zdjecia obiektow i $wiatyn pre-
#cerkiew, #kapliczki, #synagoga | zentujace kulturowe dziedzictwo
regionu, z krétkim opisem ich hi-
storii i powstania

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Motywy przewodnie tresci promocyjnych wojewddztwa podkarpackiego

Motyw przewodni Przykladowe hashtagi Tematyka postow

Natura i zasoby natural- | #rzekasan, #bieszczady, #ro- | Krétkie opisy wybranych miejsc

ne (takze w polaczeniu | $linno$¢, #wetlina, #landscape | (Jezioro Soliriskie, wodospady itp.)

z watkami biznesowo- Kampania ,Podkarpackie. Bedziesz

-innowacyjnymi) pod wrazeniem”

Miejsca dziedzictwa #kulturalasowiakdw, #etno, Krotkie prezentacje m.in. instytucji

kulturowego #RynekGalicyjski kultury prezentujacych dziedzictwo
regionu

Turystyka aktywna #splywkajakowy, #rafting, Informacje o konkretnych aktywno-

iprzygodowa #nordicwalking, #jezdziectwo |$ciach (np. turystyka konna) i miej-
scach oraz sposobach jej podejmo-
wania

Wydarzenia regionalne | #blekitnysan, #Santherapy Zapowiedzi oraz relacje z wydarze-
nia (m.in. splyw kajakowy)

Zrédlo: opracowanie wlasne.

zostala pojawiajaca sie stereotypowo ,Polska B”, przedstawiana negatywnie takze
przez funkcjonujace w przestrzeni internetowej memy. Za gtéwny cel przyjeto
wiec zmiane narracji o regionie (region nieciekawy, ,Polska B”) oraz zbudowanie
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nowej $wiadomosci grupy docelowej (Brand Awareness and Positioning, 2022).
Grupa docelowy byli przede wszystkim mieszkaricy Warszawy, ale takze innych
duzych miast. W wyniku analizy sytuacji ustalono, ze Podlasie pomaga w odzys-
kiwaniu réwnowagi poprzez umozliwianie kontaktu z natura. I chociaz bywa
postrzegane stereotypowo i negatywnie, to zarazem promuje postawy wazne dla
wspolczesnych, $wiadomych konsumentéw. Opisuja je takie terminy, jak: ,cyfrowy
detoks”, ,slow travel” oraz ,sustainable travel” Hasta dotyczace zycia i podrézowa-
nia w wersji ,slow” pojawiajq sie réwniez w komunikacji na Instagramie.

W kampanii zalozono zatem promowanie regionu poprzez pokazanie od
innej strony cech uznawanych za negatywne (np. region nie jest nieciekawy, lecz
nieodkryty; nie tyle mozna méwié o braku infrastruktury, ile o braku tluméw).
Kampania ta jest interesujaca réwniez z tego wzgledu, ze rozpoczeto aktywnos¢ na
LinkedIn. Stanowi to pewng innowacje i jest spdjne ze specyfika grupy docelowej
oraz miejsc bedacych punktami styku odbiorcy z kierowanym do niego przekazem.
W pierwszej polowie wrze$nia 2022 r. profil wojewddztwa na portalu LinkedIn
obserwowalo ponad 2600 os6b. Opis w sekgji , Informacje ogélne” pokazuje przy-
jety sposob komunikaciji: , Jestesmy niekwestionowanym liderem zasilania natura.
Mamy za sobg kilkusetletnie do$wiadczenie w udostepnianiu przyrody swiatowej
klasy. Zaufaly nam juz miliony uzytkownikéw, ktérzy stosujac nasze naturalne
produkty, odzyskali spokéj i réwnowage” (Podlaskie Travel, 2022).

Analiza tresci stworzonych na potrzeby kampanii ,Podlaskie. Zasil si¢ naturgy”
oraz pézniejszych kreacji wpisujacych sie w gléwna strategie komunikacji (m.in.
,Podlaski ekosystem biznesowy” oraz ,Znasz? Poznaj”) dowodzi, ze narracja
budowana jest wokoét natury i dostepnych waloréw przyrodniczych. Tre$¢ komu-
nikatéw nie skupia si¢ jednak tylko na prezentowaniu tego, co szczegdlnie cenne
pod wzgledem przyrodniczym, ale bazuje na kontrastach: rézne aspekty natury
zestawiono z okresleniami pojawiajacymi si¢ w srodowisku biznesowym i korpo-
racyjnym (rys. 1).

Pokazywanie kontrastowych przestrzeni oraz faczenie stownictwa bizneso-
wo-korporacyjnego ze $wiatem natury pozwolifo na stworzenie komunikatéw
nieoczywistych, majacych takze wymiar humorystyczny (m.in.: letnie praktyki,
owocowe czwartki, ustawienia prywatnosci, networking) (rys. 2).

Byla to czesto gra slow, gdzie drugie znaczenie komunikatu mozna bylo od-
kry¢ po przelozeniu go na jezyk angielski, np. , Podlaskie. Las is more” [fotografia
przedstawiajaca las, tres¢ posta dotyczaca Miedzynarodowego Dnia Lasu, Facebo-
ok Podlaskie Travel, 21 marca 2019, 208 reakji, 3 komentarze i 29 udostepnien].

Komunikaty wizerunkowe bazowaly takze na zestawieniu dwéch zdje¢ z ko-
mentarzami: ,W tym $wiecie zyjesz [...] ten lezy w Twojej naturze”. Do kazdego
zestawienia dodano komentarz pokazujacy znaczenie i warto$¢ przebywania
w naturze, np. ,Badania pokazuja, ze mieszkaricy miast spedzaja do 90% czasu we
wnetrzach. A gdy juz jesteémy na zewnatrz — rzadko mamy okazje stapa¢ po innej
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Podlaskie

Rys. 1. Przykladowy post kampanii wizerunkowej wojewddztwa podlaskiego
(Facebook, 9 lipca 2019)

Podlaskie | Letnie praktyki

Rys. 2. Przykladowy post kampanii wizerunkowej wojewddztwa podlaskiego
(Facebook, 17 czerwca 2019)

powierzchni niz asfalt. Jestes czescia natury. Wracaj czesto do domu” [Facebook
Podlaskie Travel, 8 lutego 2019, 232 reakcje, 3 komentarze, 37 udostepnier].

W zalozenia méwiace o pokazaniu Podlasia jako regionu, w ktérym mozna
sie wyciszy¢ i do$wiadczy¢ cyfrowego detoksu, wpisuja sie rowniez dzialania
kampanijne o nazwie ,Podlaskie zasady pracy”, ktére mialy miejsce w polowie
2021 r. (PRoto, 14 wrzesnia 2022). Fotografie pokazywaly nie tylko miejsca
z wojewodztwa podlaskiego, ale takze ludzi w tych miejscach, co zwracalo uwage
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na potencjalnego odbiorce i na to, ze miejsca te sa dostepne i stosunkowo szybko
mozna sie tam znale7¢ (zwlaszcza przyjmujac za poczatek podrézy Warszawe).

Dla promowania regionu istotny jest réwniez jego potencjat kulturowy i wielo-
kulturowos¢ (tab. 2). Wéréd wykorzystywanych motywéw przewodnich pojawiaja
si¢ male klimatyczne miasteczka oraz organizowane w wojewodztwie wydarzenia.
Analiza treéci z mediéw spolecznosciowych dowodzi, ze watki te wspolistnieja ze
soba: ,»Perla Baroku«, »Miasteczko-bajeczka« — lezacy nad Narwia Tykocin ma
wiele przydomkow. Ma tez dlugg i bogata historie, dlatego wizyta w nim na pew-
no bedzie ciekawa. Ci, ktérzy odwiedza go 20 i 21 sierpnia, trafig na dodatkowa
atrakcje — Tykocinska Biesiada Miodowa. W tym roku odbedzie si¢ juz 23. raz
i zgromadzi milo$nikéw najlepszych miodéw z calego wojewddztwa. Na stoiskach
towarzyszy¢ im beda produkty i potrawy regionalne [...]” [Podlaskie Travel, In-
stagram, 17 sierpnia 2022].

»Zabytkowa synagoga w Orli. Slad wielokulturowej historii regionu” [Pod-
laskie Travel, Instagram, 21 sierpnia 2022]. Wspomniana ,wielokulturowo$¢” to
réwniez jeden z hasztagéw na oficjalnym profilu na Instagramie. Pojawia si¢ on
m.in. w postach prezentujacych synagoge w Orli (Instagram, 21 sierpnia 2022,
630 polubien), cerkiew w Juszkowym Grodzie (Instagram, 23 kwietnia 2022, 552
polubienia) czy barokowy kosciét w Sokotach (Instagram, 28 czerwca 2021, 1682
polubienia). Mozna jednak zauwazy¢, ze watki dotyczace natury pojawiaja sie naj-
czesciej. Na Instagramie w sierpniu 2022 r. opublikowano 12 postéw, w ktérych
motywem przewodnim byla przyroda (zdjecia parkéw narodowych, bocianéw,
zubréw itp.), w lipcu bylo ich natomiast 6. Pojawiaja si¢ tam polaczenia hasztagéw:
sprzyroda” + ,czas dla siebie” (9 postéw z obydwoma hasztagami, w pozostatych
pojawia si¢ jeden albo drugi). Treéci oznaczane s3 takze takimi hasztagami, jak
yslowtravel” (16 postéw w lipcu i sierpniu). Prébujac okresli¢, jakie elementy
rynku turystycznego sa eksponowane najczesciej, rozméwca wskazal, ze s3 to
zar6wno miejsca szeroko znane i rozpoznawane (Bialowieza, Bialystok) ,jakite
jeszcze nieodkryte. Pomiedzy tymi tre$ciami pojawiaja si¢ posty o rzeczach nie-
oczywistych, w pierwszej chwili by¢ moze nie do korica kojarzonych z regionem.

Prowadzone dziatania maja na celu promowanie regionu i dbanie o jego dobry
wizerunek. Jednoczesénie lata 2020-2022 byly czasem, kiedy cata branza turystycz-
na do$wiadczata sytuacji kryzysowych. W przypadku wojewddztwa podlaskiego
kryzys dotyczyl nie tylko pandemii, ale takze stanu wyjatkowego wprowadzonego
na poczatku wrzesnia 2021 r. Zakaz przebywania w strefie przygranicznej w zwiaz-
ku z kryzysem migracyjnym byl réwnoznaczny z zamknieciem tego obszaru.
Obejmowal m.in. Kruszyniany i Bialowiezg¢, a wiec popularne kierunki turystycz-
ne, i zostal odwolany na poczatku lipca 2022 r. Wptynat on negatywnie na ruch
turystyczny ze wzgledu na zakaz odwiedzania tego terenu, ale takze przez obawy
potencjalnych turystéw i odwolywanie pobytéw (Portal Samorzadowy, 13 wrze-
$nia 2022). Na stronach rzadowych oraz na stronie Puszczy Bialowieskiej udostep-
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niano informacje o statusie zakazu: na dzien 1 lipca ustalono zakaz przebywania na
obszarze 200 m od granicy z Bialorusia, natomiast na tereny przygraniczne (m.in.
Puszcza Bialowieska, Kruszyniany i Bialowieza) mogli zaczaé przyjezdzaé turysci
(Puszcza Bialowieska, 13 wrze$nia 2022).

Rozmoéwca z organizacji turystycznej powiedzial, ze ze wzgledu na czasowy
brak mozliwos$ci zapraszania turystow tre$ci promocyjne byly opowie$ciami o hi-
storii miejsc, ukierunkowanymi na zaciekawienie turystéw. Ciezar dzialan prze-
suni¢to wiec na przypominanie o wojewddztwie oraz podtrzymywanie pamieci
o miejscach, ktére mozna odwiedzi¢. Ponadto opracowany zostal przewodnik
prezentujacy zasady przebywania i bezpiecznego przemieszczania si¢ w regionie
Puszczy Bialowieskiej. Informacje opublikowano na oficjalnej stronie oraz przy-
pominano o nich na Facebooku: ,Wspdlnie z Lokalna Organizacja Turystyczna
»Region Puszczy Biatowieskiej« przygotowali$my przewodnik, w ktérym podpo-
wiadamy, jak zwiedzac region Puszczy Biatowieskiej. Wojewddztwo podlaskie jest
dostepne i bezpieczne. Zaplanuj swoj czas w Podlaskiem i zasil si¢ natura. Link
do folderu w komentarzu pod postem” [Podlaskie Travel, Facebook, 22 kwietnia
2022, 125 reakcji, 18 komentarzy i 59 udostepnien]. Komentarze pod postem byty
wyrazem podziekowania dla inicjatywy lub zawieraly pytania o to, jak dtugo zakazy
beda obowiazywaé (pytania pojawialy sie takze na Instagramie). Nie zauwazono
tresci czy komentarzy o zabarwieniu negatywnym. W poscie pojawit si¢ komunikat
wskazujacy, Ze mozliwe jest bezpieczne spedzenie czasu. Moze to stanowi¢ odpo-
wiedz na wyrazana niepewno$¢ i podejmowanie decyzji o odwolywaniu podrézy.

Komunikaty méwiace o bezpiecznym zwiedzaniu pojawialy sie takze we
wezeéniejszych postach: ,Cho¢ w pasie przy granicy z Bialorusia obowiazuja
restrykcje dotyczace przebywania, pozostata cze$¢ obszaru wojewddztwa podla-
skiego jest dostepna. Dziataja obiekty noclegowe, restauracje i atrakcje turystyczne.
Nowy przewodnik LOT »Region Puszczy Bialowieskiej« uwzglednia aktualne
ograniczenia. Dowiedz sig, jak bezpiecznie zaplanowaé wyjazd i poméz branzy
turystycznej” [Podlaskie Travel, Facebook, 6 kwietnia 2022, 42 polubienia, S ko-
mentarzy i 1 udostepnienie]. , A jak wyglada poruszanie si¢ w okolicach Hajnéwki
w poszukiwaniu zubréw? Nie ma probleméw ze straza graniczng i kontrolami?
odpowiedz POT: Cho¢ w pasie przy granicy z Bialorusig obowiazuja restrykcje
dotyczace przebywania, pozostala czes¢ regionu Puszczy Bialowieskiej jest dostep-
na. W kwestii zubréw warto skontaktowa¢ si¢ z oddzialem PTIT'K w Bialowiezy.
Przewodnicy $wiadcza ustugi przewodnickie. Z tego, co nam wiadomo, mozna
zorganizowa¢ wyprawe w poszukiwaniu zubréw w dostepnej czeéci Puszczy.
W ubieglym tygodniu przygotowaliémy przewodnik, w ktérym podpowiadamy, jak
zwiedzad region Puszczy Bialowieskiej” [Podlaskie Travel, Instagram, 29 kwietnia
2022].

W miare mozliwosci podjeto wiec dziatania, ktére w utrudnionych warun-
kach pozwolity na realizacje statutowych celéw. Rozmdwca, méwiac o wplywie
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sytuacji kryzysowych na turystyke, wskazal, ze bardzo wazna stala sie elastycznosé¢
w dzialaniach, a sytuacja polityczna skomplikowata dalekosi¢zne plany. Okazalo
sig, Ze moze by¢ potrzebne takie spojrzenie na prowadzong dziatalno$¢, w ktérym
uwaga kierowana jest w strone planéw na ,tu i teraz”. Wobec sytuacji kryzysowych
uwidocznilo si¢ wigksze zrozumienie sensu wspolpracy oraz checi wzajemnej
pomocy.

Wspélprace mozna zauwazy¢ réwniez w przypadku dziatari prowadzonych
w wojewddztwie podkarpackim. Obie organizacje regionalne zdecydowaly si¢
na aktywno$¢ na osobnych profilach na Facebooku, a ich zawartos$¢ znaczaco sie
roznila. W przypadku Podlaskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej posty in-
formowaly o wydarzeniach i sytuacjach waznych dla branzy turystycznej w sensie
lokalnym, krajowym lub miedzynarodowym. Pojawialy si¢ tez komunikaty doty-
czace biezacych wydarzen oraz ostrzezenia i przypomnienia (ograniczenia ruchu
turystycznego w pasie przygranicznym). Na profilu Podkarpackiej Regionalnej
Organizacji Turystycznej poza tre$ciami prezentujacymi biezaca dzialalno$¢ sto-
warzyszonych cztonkéw oraz informacje o charakterze organizacyjno-promocyj-
nym mozna zapoznac si¢ z wynikami badania ruchu turystycznego ,Podkarpacki
Barometr Turystyczny 2021”. Informacje dotyczace wybranych segmentéw badan
prezentowane byly w serii postéw, jak np. ,Podkarpacki Barometr Turystyczny —
odcinek 1. Ruszamy z cyklem postéw prezentujacych wyniki badan ruchu tury-
stycznego i wizerunku turystycznego Podkarpackiego zrealizowanych w 2021 r.
przez Podkarpacka Regionalng Organizacje Turystyczng. Na samym poczatku pra-
gniemy przedstawi¢ strukture ruchu turystycznego, pochodzenie turystéw oraz cele
przyjazdu turystow. Treéci znajduja si¢ w galerii. Pelne wyniki badan pod linkiem:
https://bit.ly/ 3om6hlj. Badania ruchu turystycznego byly realizowane od czerwca
do sierpnia, obejmujac dziewie¢ wytypowanych na podstawie rankingu powiatéw
o réznym natezeniu ruchu turystycznego. [...] badanie wizerunku turystycznego
Podkarpackiego zrealizowano w oparciu o analizg treéci opinii publikowanych na
temat regionu w Internecie. [...] Analiz¢ i opracowanie wynikéw badan przepro-
wadzili: [...] Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna przeprowadzila
w ramach zadania publicznego pn. »Podkarpacki Barometr Turystyczny« przy
wsparciu finansowym Wojewddztwa Podkarpackiego” [Podkarpacka Regionalna
Organizacja Turystyczna, Facebook, 22 lutego 2022, 7 polubieni i 3 komentarze].

Krétka dyskusja pod postem dotyczyla przypisywania okre§lonych aktywno-
$ci do konkretnych rodzajéw turystyki, a watpliwosci odnosily sie¢ do wpisania
myslistwa w obszar turystyki aktywnej. PROT odpowiedziala na komentarz:
yPodkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna nie zamierza podejmowa¢
dziatar wspierajacych czy promujacych region jako miejsce do uprawiania mysli-
stwa. Realizowane przez PROT badania maja na celu zbadanie istnienia i dynamiki
réznorakich zjawisk w ruchu turystycznym, ukazujac mozliwie szeroki obraz tury-
stycznej rzeczywisto$ci Podkarpackiego”. Odpowiedz spotkala si¢ z aprobata, a dal-
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szej dyskusji nie prowadzono. Pod pozostalymi postami prezentujacymi wyniki
badan pojawialy sie nieliczne polubienia, nie bylo komentarzy ani udostepnien.

W strategii prowadzonych dzialan, zwlaszcza od niedawna, mozna zauwazy¢
dzielenie narracji na kilka obszaréw tematycznych, tozsamych z regionami two-
rzacymi Podkarpacie. Zabieg ten zastosowano na oficjalnej stronie organizacji
turystycznej, ale réwniez w mediach spotecznos$ciowych, gdzie poprzez informacje
i hasztagi wida¢ zréznicowanie przekazywanych informacji. Wyznaczone regiony
to Rzeszow, Bieszczady, Beskid Niski, Roztocze oraz Dolina Sanu i Wisly. Pod
kazda z zaktadek mozna zapozna¢ si¢ z dostepnymi tam atrakcjami, bazujacymi na
kontakcie z przyroda (splyw rzeka San; Magurski Park Narodowy), dziedzictwem
kulturowym, historycznym i religijnym (zespét klasztorny w Lezajsku; dawne
cerkwie na Roztoczu; Muzeum Przemystu Naftowego i Gazowniczego w Bébrce;
Muzeum Budownictwa Ludowego w Sanoku; synagoga w Lanicucie), jak i tymi
umozliwiajacymi aktywne i twércze spedzanie czasu (warsztaty ginacych zawodéw
w Bieszczadzkiej Szkole Rzemiosta). Zamyst ten uzasadniono nastepujaco: ,region
podkarpacki jako kraing réznorodnosci, [...] réznych miejsc, ktére mimo ze sa na
grafice przedstawione oddzielnie, to jednak si¢ zazgbiaja. Tu mamy Rzeszéw —
miasto i region, mamy doling Sanu jako arteri¢ wojew6dztwa, mamy Roztocze,
ktore réwniez ma swoja specyfike i odrebno$¢, mamy Bieszczady, Beskid Niski”
[wywiad, lipiec 2022]. ,[...] podzial regionu na krainy turystyczne. To ma stuzy¢
temu, zeby nie skupia¢ sie tylko na Bieszczadach, ale pokazaé wszystkim, ze s3 tez
inne obszary. To maja by¢ takie nasze marki turystyczne, produkty, ktére dopiero
beda wypromowane” [wywiad, lipiec 2022].

Ponadto, podobnie jak w przypadku wojewddztwa podlaskiego, w prowadzo-
nych dzialaniach promocyjnych mozna zauwazy¢ kilka motywéw przewodnich
(tab. 3).

Przeglad tresci pozwala stwierdzi¢, ze dominujacymi motywami sa natura i sze-
roko rozumiane zasoby naturalne. Pojawia si¢ $wiadomo$¢, ze region kojarzony
jest przede wszystkim poprzez Bieszczady, co uwidacznia sie takze w badaniach.
Obecne dzialania nie odcinaja si¢ od tego, co jest ugruntowane (hasto ,Rzué
wszystko i wyjedz w magiczne Bieszczady” na oficjalnej stronie organizaciji), ale
prébuja skierowa¢ uwage takze na inne krainy turystyczne. Dlatego wspélnym
mianownikiem wiekszosci tredci jest przyroda w réznych destynacjach. Przeglad
tre$ci na Instagramie pokazuje, ze od czerwca do sierpnia 2022 r. siedem postéw
bezposrednio dotyczylo Bieszczad, a po jednym poscie przeznaczono na wzmian-
ke o Roztoczu oraz Beskidzie Niskim. Inicjatywg szczegdlnie ukierunkowang na
pokazanie waloréw przyrodniczych wraz z bogactwem kulturowym regionu byta
kampania ,Podkarpackie pelne zachwytéw” z 2019 r. Przedsiewzigcie to byto nie
tyle kampanig z treécig zaplanowang przez podmioty decyzyjne, ile aktywnoscia
skierowang w strone uzytkownikéw w postaci konkursu: ,100% Podkarpackie
pelne zachwytéw. Pokazcie nam zachwycajace Podkarpackie uzywajac naszych
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hashtagéw #podkarpackietravel #PelneZachwytéw. Czekamy na wasze zdjecia
z Podkarpackiego Pelnego Zachwytéw! do wygrania cenne nagrody!” [Podkar-
packie Travel, Facebook, 15 maja 2019].

Odbiorcami kampanii byly rodziny z dzie¢mi i osoby podrézujace w celach
wypoczynkowych, dlatego tresci nie dotyczyly rozwoju gospodarczego i inno-
wacyjnosci, ale mozliwosci spedzenia wolnego czasu. Prezentowane materialy
pokazywaly przyrode, rézne zabytki kulturowe oraz kulinaria, ktére takze tworza
kulture regionu. Na Facebooku informacja o kampanii byla jedng z tresci, z jakimi
mozna bylo si¢ zapozna¢, natomiast osobno stworzony zostat profil na Instagramie
»Poznaj pelne zachwytéw”. Na profilu znajduje sie kilka grafik z informacjami tek-
stowymi: ,chlone nature, odkrywam kulture”, ,jestem ciekawy miejsc” i ,,zwiedza-
my druzynowo”. Po wejéciu w kazdy z tych postéw pojawia si¢ odnosnik (hasztag),
pod ktérym kryja sie dodatkowe tresci wpisujace si¢ w powyzsze hasta.

W przypadku obu wojewddztw tresci promocyjne zwracaja uwage na czynnik
ludzki (region jako miejsce sprzyjajace odpoczynkowi lub innym aktywno$ciom)
oraz na przyrode. Pomimo podobienistw mozna zauwazy¢ jednak réznice w spo-
sobie przekazu tresci i w samych komunikatach promocyjnych. Analiza kampanii
realizowanych w latach 2018-2022 pozwala wyrdzni¢ dwa podejscia do moty-
wow przewodnich: oprécz bezposredniego nawigzywania do natury i bogactwa
przyrodniczego (jak w przypadku wojewddztwa podlaskiego) podkarpackie
prezentowane jest takze jako przestrzen odpowiednia do dziatalno$ci bizneso-
wej i podejmowania inwestycji. Przyktadem dziatania promocyjnego taczacego
turystyke umozliwiajaca kontakt z przyroda oraz ukierunkowang na biznes jest
kampania ,Podkarpackie. Bedziesz pod wrazeniem” Wykorzystano tam przekazy
telewizyjne oraz reklame outdoorows, ale kluczowym obszarem byt Internet:
reklamy displayowe oraz w serwisie YouTube. W czterech filmach prezentowane
sa Bieszczady, Jezioro Soliniskie i Roztocze Potudniowe oraz widoki pokazujace
bardziej nowoczesna strong wojewddztwa (Park Naukowo-Technologiczny w Ja-
sionce). Narrator w jednym z filméw opowiada o wielowymiarowej motywacji
do powrotu na Podkarpacie: praca, kontakty spoleczne, jak réwniez przestrzen
i mozliwo$¢ obcowania z naturg. Wazne s3 zatem wrazenia i dos§wiadczenia, ktore
kazdy turysta lub potencjalny turysta ma inne, zalezne od wtasnych celéw i pre-
ferencji. W materiatach pokazane sa konkretne obiekty, bedace atrakcjami tury-
stycznymi, jednak uwaga skupiona jest przede wszystkim na osobach i na tym, na
ile sposobéw mozna spedza¢ czas w regionie. W zatozeniach kampanii pojawia si¢
takze odniesienie do mozliwosci inwestowania oraz korzystania z innowacyjnych
i ekologicznych technologii. Innowacyjnos¢ i rozwoj gospodarczy pojawiajg sie
réwniez w innych dzialaniach prowadzonych przez wojewédztwo i na jego rzecz.
Jest to kampania dotyczaca funduszy europejskich i mozliwoéci wykorzystywania
ich do rozpoczecia dzialalnosci biznesowej i inwestowania w regionie. Pojawia
si¢ wyrazne odniesienie do dziatalnoéci gospodarczej, biznesu i inwestycji, ale
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kluczowym elementem kampanii (i przygotowanego do niej filmu) s3 ludzie. Bo-
haterowie filmu opowiadaja o swoich marzeniach, o planach i o tym, jakie kroki
podjeli w celu ich spelnienia.

Samo promowanie regionu poprzez przyrode laczy sie takze z dodatkowymi
motywami przewodnimi, jak zapowiedzi lub relacje z wydarzen: ,Jednodniowe
splywy kajakowe - SAN THERAPY zupelnie za darmo. Jesli chcesz doswiadczy¢
niesamowitych wodnych wrazen, zapisz si¢ juz dzi$! Poplyn z nami jedna z naj-
piekniejszych rzek Polski [...]” [Instagram, 22 czerwca 2022, 34 polubienia]. ,Trwa
RAJD ROWEROWY LAS — NASZ DUCH przez pigkne tereny dawnej Puszczy
Sandomierskiej organizowany w ramach Festiwalu Kultury Lasowiackiej EtnoLas.
[...]” [Instagram, 28 sierpnia 2021, 41 polubien].

W publikowanych treéciach pojawia si¢ takze bezpoérednie odniesienie do
turystyki aktywnej (turystyka wodna — Instagram, 9 wrzeénia 2022; turystyka
piesza — Instagram, 1 wrzesnia 2022; turystyka konna — Instagram, 25 sierpnia
2022; turystyka rowerowa — Instagram, 18 sierpnia 2022 ]. Treéci dotycza rowniez
konkretnych atrakeji regionu Podkarpacia, jak chociazby kolejki waskotorowe;
(Facebook, 11 maja 2022, 46 polubien) lub destynacji turystycznych ukazujacych
zréznicowane dziedzictwo kulturowe. Mozna tu zidentyfikowa¢ Muzeum Budow-
nictwa Ludowego w Sanoku oraz Zamek w Krasiczynie (Facebook, 1 kwietnia
2022, 67 polubienr). Takze ten motyw przewodni mozna polaczy¢ z innymi — re-
gionalne wydarzenie, jakim byl Festiwal Kultury Lasowiackiej, wpisuje si¢ w obszar
dziedzictwa kulturowego i miejsc dziedzictwa kulturowego.

Promowanie regionu i kreowanie jego pozytywnego wizerunku zaréwno
w przypadku wojewddztwa podlaskiego, jak i podkarpackiego moze odbywac si¢
takze poprzez dzialania influenceréw i blogeréw (konkurs Turystyczne Mistrzo-
stwa Blogeréw zostal odnotowany tez w wojewddztwie podlaskim). W edycji
Turystyczne Mistrzostwa Blogeréw 2020 blogerzy z wojewddztwa podkarpackiego
znalezli si¢ na pierwszym miejscu, a blogerzy z wojewédztwa podlaskiego — na
miejscu trzecim. Tresci prezentowane przez influenceréw w najwiekszym stopniu
wpisuja sie w motywy zwiazane z natura oraz miejscami dziedzictwa kulturowego.

Dla budowania wizerunku regionu wazne sa takze dzialania niekoniecznie
wpisujace si¢ w ramy kampanii, ale istotne dla wyzej wspomnianych celéw. Moga
one nie by¢ realizowane bezpoérednio w Internecie, ale poprzez media spolecz-
nosciowe informacja dociera do szerszego grona oséb. Jest to chociazby prezen-
tacja wojewddztwa podkarpackiego na Expo 2020 w Dubaju (Exp02020 Dubai,
19 wrzeénia 2022). Haslem promocyjnym bylo , Podkarpackie. Z natury kreatyw-
ne”, a w samych tre$ciach wystawy odniesiono sie do bogactwa przyrodniczego
regionu i jego mozliwosci rozwojowych. Postacig historyczna zwigzana z regionem
i silnie wpisujaca si¢ w nurt dzialania na rzecz rozwoju tych terenéw jest Ignacy
Lukasiewicz. To jego osoba zostala wykorzystana do zbudowania narracji w pa-
wilonie wystawienniczym. Eukasiewicz stanowi réwniez symbol regionu, a jego
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historia caly czas jest aktualnym punktem odniesienia (takze w realizacjach filmo-
wych - film o Lukasiewiczu, krecony m.in. w muzeum w Bébrce oraz w Sanoku).

Kryzysowe sytuacje wplywajace na branze turystyczng sprawiaja, ze modyfi-
kacji moze ulega¢ zalozony cel dzialan, jak réwniez kanaly, ktérymi komunikaty
beda przesylane. W przypadku wojewddztwa podkarpackiego sytuacja kryzysowa
réwniez (tak jak w wojewddztwie podlaskim) byta pandemia. O ile sytuacja poli-
tyczna za poludniowo-wschodnia granica jest przedmiotem dyskusji i pojawia sie
jako jeden z istotnych watkdéw, to nie byta podobna do tej z wojewddztwa podla-
skiego i nie doszlo do cze$ciowego ograniczania ruchu. Rozméwca z organizacji
turystycznej stwierdzil, Ze nawet wobec ograniczen pandemicznych zasadniczy
cel dzialalnosci nie ulegt zmianie: ,z zalozenia promujemy podkarpackie. Robimy
to od poczatku istnienia, czyli juz ponad dwadzie$cia lat. My zawsze promujemy
turystyke polska i turystyke podkarpacka, nawet bardzo wasko rozumiana, [...]
caly czas wojewddztwo. Pojawiaja si¢ takie glosy, ze kto§ moze mysle¢, ze u nas
bezpiecznie nie jest. My pokazujemy, ze tak nie jest: pokazujemy, ze jest bezpiecz-
nie i turystyka sie toczy” [wywiad, lipiec 2022].

Pojawiajace si¢ swego czasu hasta zachecajace do pozostania w kraju i wspiera-
nia polskiej turystyki nie byly zatem odst¢pstwem od tego, co si¢ zwykle zaktada.
Wazna byta natomiast zmiana kanalu przesytania komunikatéw oraz inny wy-
dzwigk prowadzonych dziatan. Wobec ograniczen w podrézowaniu i prowadzenia
stacjonarnej dzialalnosci Internet stat si¢ szczegdlnie wazny: ,to bylo takie zrédlo
i medium szczegdlnie przez odbiorcéw wykorzystywane ze wzgledu na zamkniecie
w domu. Wazna byla réwniez tatwo$¢ utrzymania kontaktu z turystami i odbiorca-
mi” [wywiad, lipiec 2022 ]. Z powodu ograniczen podrézowania dzialania zostaly
skierowane nie tyle na zapraszanie do odwiedzin, ile na przypominanie o atrak-
cjach regionu i mozliwosciach spedzania w nim wolnego czasu. Przykladem jest
akcja ,Podkarpacka Traveltanna’, w ramach ktérej wiosng i latem 2020 r. organizo-
wano zwiedzanie online z r6znych miejsc w wojewodztwie podkarpackim. Byto to
zaréwno zwiedzanie w postaci spaceru (jak chociazby w Muzeum Budownictwa
Ludowego w Sanoku), jak i aktywnosci warsztatowe. Nie byla to wprawdzie ty-
powa kampania ukierunkowana na budowanie $wiadomosci, ale dziatanie, ktére
wpisuje sie w budowanie wizerunku regionu jako krainy réznorodnosci, oferujacej
wiele mozliwosci spedzania wolnego czasu.

6. Dyskusja

Analiza dzialan promocyjnych i wizerunkowych prowadzonych w wybranych wo-
jewddztwach wykazata zaréwno podobienstwa, jak i réznice w doborze tresci oraz
sposobie realizacji dziatan. Wspdélnym elementem jest prowadzenie aktywnosci
przez kilka niezaleznych podmiotéw, ktérym zalezy na spoéjnosci dzialan oraz
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realizacji wspélnych celéw. W obu przypadkach mozna zauwazy¢ skupienie sie
na walorach przyrodniczych (krajobrazy, bogactwo $rodowiska przyrodniczego)
oraz turystycznych (parki narodowe, jeziora i rzeki). Moze to wynika¢ z tego, ze
tereny obu wojewddztw to obszary cenne przyrodniczo (Bieszczady, Bialowieski
Park Narodowy), a zatem walory przyrodnicze i turystyczne moga by¢ ekspono-
wane (Panasiuk, 2015). Wykorzystywanie ich w przekazach promocyjnych moze
pomoc w utrzymaniu dobrego wizerunku. W obu przypadkach podkreslano tez
aspekt ludzki i mozliwo$¢ gromadzenia wielowymiarowych do$wiadczen. Treéci
promocyjne pokazuja wprawdzie konkretne walory turystyczne (parki narodowe,
muzea, obiekty sakralne), ale w centrum postawiony jest czlowiek — potencjalny
turysta i to, czego moze doswiadczy¢ w tej destynacji turystycznej. Bogactwo wra-
zen i doswiadczen stanowi gléwny czynnik budujacy wizerunek wojewoddztwa.

Dobér treéci i motywdw przewodnich w obu wojewddztwach moze wydawac
sie podobny, jednak zrealizowano to inaczej. Biorac pod uwage to, ze w mediach
spolecznoéciowych widaé przesyt réznych tresci, wzbudzenie zainteresowania
odbiorcéw staje sie coraz wigkszym wyzwaniem (Sawczuk, 2022), a sam dobér
estetycznych zdje¢ moze by¢ niewystarczajacy. Dlatego podejscie realizowane
w wojewodztwie podlaskim, tj. zdjecia taczone z tekstem, tworzace tym samym
nietypowe i humorystyczne komunikaty, moze przynie$¢ dobre rezultaty (Najda-
-Janoszka i Sawczuk, 2020), gdyz odbiorcy je pozytywnie oceniaja i s sklonni
predzej na taka wiadomos¢ zareagowad. Zaskakujace powiazania stowno-graficzne
sprzyjaja promocji regionu i sa spojne z gtéwna wytyczng dziatan. Slabg strona
takiej aktywnosci jest to, ze mimo zalozenia profilu wojewddztwa na LinkedIn, co
bylo innowacyjnym posunieciem, brakuje biezacej aktualizacji tre$ci — w przeci-
wienstwie do tresci na Facebooku i Instagramie, ktore sa regularnie aktualizowane.

Koncentracja na walorach naturalnych i indywidualnym aspekcie do$wiadcza-
nia turystyki to elementy wspdlne dla obu regionéw, ale mozna takze zauwazy¢
réznice w sposobie przekazu. W przypadku wojewddztwa podlaskiego walory
naturalne i wszystkie tereny cenne przyrodniczo sa prezentowane jako sposob
oderwania si¢ od codziennoéci i presji tworzonej przez $wiat biznesowo-korpo-
racyjny. Do budowania wizerunku zastosowano strategie przekuwania stabych
stron w mocne (Dudek-Marikowska i Wawrzyszak, 2017), co zaznaczono w opisie
jednej z kampanii. W przypadku wojewddztwa podkarpackiego tresci promocyjne
pokazuja raczej, jak $wiat natury wspolistnieje ze §wiatem technologii i innowacji.
Interesujacym zabiegiem wizerunkowym jest takze nawigzanie do postaci Ignacego
Bukasiewicza, ktory chociaz jest postacia historyczng, przedstawiany jest w sposob
odpowiadajacy wspdlczesnym trudno$ciom i wyzwaniom.

Drugie pytanie badawcze dotyczylo dziatan wizerunkowych w sytuacji
kryzysowej. Wobec ograniczenia ruchu turystycznego dzialaniem nie stricte
promocyjnym, lecz obowiazkowym staje si¢ informowanie o rozwoju sytuacji,
przekazywanie wiarygodnych informacji oraz publikowanie poradnikéw. O ile
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zatem preferowane jest prowadzenie komunikacji dwukierunkowej (Waller i Wal-
ler, 2019), to jednokierunkowe przekazywanie informacji réwniez ma znaczenie.
Treéci promocyjne stuza nie tylko zapraszaniu turystow w okre§lone miejsca, ale
takze przypominaniu o ich istnieniu i podtrzymywaniu zainteresowania. Ten spo-
s6b laczy aktywnosci prowadzone w wojewddztwie podlaskim i podkarpackim,
gdzie dziatania promocyjne réwniez ukierunkowano na przypominanie turystom
o interesujacych destynacjach oraz podtrzymywanie ich zainteresowania.

W dziataniach wizerunkowych wykorzystywane sa przede wszystkim te walory
turystyczne, ktore juz ciesza si¢ zainteresowaniem i s3 rozpoznawalne dla turystow.
Jednoczeénie dazy sie do poszerzania $wiadomosci turystéw przez promowanie
mniej znanych obszaréw regionéw, aby zapewni¢ pelng réznorodno$é¢. Dzialania
prowadzone w mediach spolecznosciowych sa bardziej wymagajace, jesli chodzi
o przyciagniecie uwagi odbiorcéw. W dobie ogromnej iloéci publikowanych tre-
$ci szczegdlnie istotne staja si¢ dzialania nietypowe i nieszablonowe (Sawczuk,
2022), jak np. podejécie humorystyczne, o ile pasuje do charakteru organizacji.
Ponadto takie komunikaty sa dobrze odbierane przez spolecznosci internetowe.
Czas kryzysu sprawil, ze przeformulowano prowadzone dzialania — wazne stato
si¢ przypominanie o konkretnych destynacjach turystycznych, a media spolecz-
nosciowe wobec ograniczenia dzialan stacjonarnych staly sie jedyna przestrzenia
utrzymywania kontaktu.

7. Wnioski

Przeprowadzone badanie wykazalo, ze dzialania promocyjne w obu wojewddz-
twach opieraja si¢ w najwigkszym stopniu na prezentowaniu bogactwa zasobéw
naturalnych, ktdre znajduja sie w tych regionach. Jednocze$nie w kazdym z woje-
wodztw zastosowano inne podejscie: w wojewddztwie podlaskim prezentowane
tre$ci miaty wymiar bardziej humorystyczny i nieszablonowy, a w podkarpackim
skupiono sie na pokazaniu, jak natura moze wspolistnie¢ z warunkami do prowa-
dzenia dziatalnosci biznesowej. Ponadto w obu przypadkach promowanie regio-
nu opieralo si¢ na regionalnych wydarzeniach oraz wielokulturowosci. Sposéb
tworzenia treéci byl jednak inny. Zidentyfikowano réwniez tre$ci promocyjne
dotyczace malych miasteczek (wojewddztwo podlaskie) oraz réznych form tury-
styki aktywnej (wojewddztwo podkarpackie). W sytuacjach kryzysowych media
spoleczno$ciowe shuza jako kanal przekazu najbardziej aktualnych informacji.
Jednocze$nie wobec ograniczen dzialalnosci stacjonarnej media spolecznoscio-
we staja sie przestrzenia prowadzenia dodatkowych dziatan — przede wszystkim
podtrzymywania pamieci o regionie.
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Badanie ma jednak pewne ograniczenia, np. skupienie si¢ tylko na dwdch
wojewodztwach. Dalsze badania moglyby zatem uwzglednia¢ wieksza liczbe wo-
jewddztw: z centralnej i zachodniej Polski, jak réwniez przeprowadzenie analizy
poréwnawczej. Rozmdéwcy wspominali o istotnoéci prowadzenia samodzielnych
dziatan wizerunkowych przez podmioty z powiatéw czy gmin, zaznaczajac, ze wo-
jewodztwo i organizacja nadaja kierunek dzialaniom, ale dobrze, aby poszczegélne
podmioty takze samodzielnie dbaly o dobry wizerunek.

W analizowanym okresie organizacja turystyczna prowadzita badania ruchu
turystycznego. W zalozeniu maja by¢ one cykliczne, zatem warto byloby ponowi¢
badania w przysztosci, aby zweryfikowa¢ zgromadzone dotychczas dane. Prezen-
towane badanie pozwolilo jednak wstepnie rozpozna¢ gléwne kierunki i sposoby
prowadzenia dziatan wizerunkowo-promocyjnych. Jednym z podejs¢ jest nie tylko
pokazywanie najbardziej znanych i rozpoznawalnych miejsc, ale takze oferowanie
roznorodnych doswiadczen turystom odwiedzajacym te miejsca. Przyjeta strategia
dzialania polega na pokazywaniu slabych stron jako mocnych, a takze niestandar-
dowych i humorystycznych tresci.
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Tourism in the provinces of Podlaskie
and Podkarpackie: brand image building campaigns
in social media in the context of crisis situations

Abstract. Territorial marketing and brand image building are among the issues explored in tour-
ism research. Because brand image can be affected by crises situations, appropriate crisis manage-
ment and measures taken to protect brand image are important considerations in such cases. This
is particularly relevant given the growing popularity of social media, which change how a brand
image is created and how opinions about tourist destinations can be studied. The aim of the study
described in the article is to answer two research questions: 1. What elements of tourism offering
and which tourist attractions are featured in image building campaigns? 2. How do crisis situ-
ations affect the way image building activities are conducted in the area of tourism? The study
involves the use of content analysis, desk research and data collected during in-depth interviews.
Both provinces were selected, among other things, because of negative image problems these re-
gions have been struggling with. Promotional activities undertaken in both provinces were found
to mainly focus on highlighting the wealth of natural resources and on tourists” individual experi-
ences, although the approaches adopted by each province differed. Moreover, in times of crisis,
social media are used for disseminating most up-to-date information. The insights gained from
the study can be relevant for further image building activities undertaken at the province level and
by individual entities from the tourism industry.

Keywords: crisis, social media, image, promotion, tourism, provinces
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