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1. Opis bada n

Niniejsze opracowanie powstalo w wyniku umowy zawarte] igday Urzdem
Marszatkowskim Wojewoddztwa Matopolskiego a BBS Obseowat dniu 20 marca 2006r.
Raport ten stanowi podsumowanie trzyetapowych fddére zostaly zaprojektowane w celu
dokonania oceny prowadzonych kampanii promocyjnych Wojewoditatapolskiego oraz
stwierdzenia stopnia atrakcygw i postrzegania oferty Malopolski jako spdjnego produktu
turystycznego.

Wyniki zaprezentowane w tym raporcie stanppodsumowanie nagiujacych trzech

etapow badania:

1.

2.

3.

Badanie ilgciowe metod wywiadu bezpéredniego wrdéd mieszkacow 24
najwiekszych miast w Polsce, realizowane w ramach fbagtadykatowych.

Badanie jakéciowe metod zogniskowanych grup dyskusyjnychsnéd osob, ktére
spedzap wakacje w Polsce.

Badanie ilédciowe metod wywiadu bezpéredniego wrdéd mieszkacéw 4 miast, w
ktorych przeprowadzono kampameklamow, wojewddztwa Matopolskiego.

1.1. Cele badawcze

v’ Stopied zapamgtania kampanii promocyjnych #dych regionbw w Polsce
prowadzonych w br. (ranking)

v' Stopieh zapamgtania Malopolskiej kampanii promocyjnej prowadzonej w br.

v" Rozpoznanie charakterystycznych cech tej kampanii

v' Okreslenie, czy kampania reklamowa wpdfa na dokonanie wyboru Matopolski jako
miejsca wyjazdu turystycznego

v' Ocena zapangianej kampanii promocyjnej Matopolski prowadzonej w rblatacym
v Wplyw komunikatéw reklamowych na decyzje o wyborze no@jsvyjazdu na
wakacje

v Identyfikacja najpopularniejszych kanatéw przekazu reklamowegoe miaty wptyw
na wybor miejsca wakacyjnego wyjazdu

v" Ocena sz&iu projektow reklamy Matopolski

v" Wybor najlepszej i najgorszej reklamy

v" Najbardziej popularne miejsca wypoczynku w Polscedéd mieszkacow duzych
miast

v' Oszacowanie odsetka badanyckdgapcych wakacje zimowe lub letnie wadych
regionach Polski.

v’ Zestawienie najpopularniejszych wojewddztw i regioné\wwzego kraju, ze wzedu
na sgdzanie w nich wakacji zimowych lub letnich.

v' Postrzeganie regionu Matopolska:
= stopier znajomdci
» rozpoznawaln& nazwy
= stosowanie nazwy
v' Istotnai¢ wyréznionych w trakcie bada jakosciowych cech charakterystycznych
Matopolski
v Waga elementéw zaetajacych i zniechcapcych (wyr@nionych w trakcie bada
jakosciowych) do przyjazdu do Matopolski w opinii badanych
v' Opisanie charakterystycznych cech Matopolski
v' Wizerunek Matopolski vs wizerunek regionéw uznanych jbhamdziej atrakcyjne

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 2
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1.2. Metoda badan

W pierwszym etapie bada wykorzystano kwestionariusz wywiadu begmsuiniego,
zawierajcy 13 pytéh zasadniczych i 18 pyia metryczkowych (dane spoteczno-
demograficzne), ktory zostat zaakceptowany przez Zlecewmda

Drugi etap bada zostat zrealizowany za pompeogniskowanych wywiadéw grupowych
(FGI), na podstawie zatwierdzonego przez Zleceniodgnmewodnika do dyskusiji.

W badaniu wykorzystano techgilprojekcyjra ,chinski portret” (pozwalajca skonstruowé
wizerunek wojewoddztwa) oraz poddano testowiskenceptow reklamowych.

W ostatnim etapie badania wykorzystano kwestionariusaviadu bezpéredniego,
zawierajcy 44 pytania zasadnicze oraz 18 pytanetryczkowych (dane spoteczno-
demograficzne), ktory zostat zaakceptowany przez Zlecewmgda

1.3. Opis préby

Dobér préby w badaniach Hoiowych zostat przeprowadzony mefodandom route
polegajca na wylosowaniu tzw. punktow startowych, od ktérych ankigteozpoczynaj
poszukiwanie 0sOb spetriajch scisle okrelone kryteria. W przypadku pierwszego etapu
bada kryteria stworzono na podstawie struktury pici i wieka dhieszkacédw miast w
Polsce. W zwizku z tym préba badana odzwierciedla popuglajeszkacow duwych miast

w Polsce. Badania tego etapu zrealizowano w dniach 31 mafc&wietnia 2006 roku.
Ogobtem przeprowadzg 1040 wywiadow w 24 najwlkszych miastach Polski.

W trzecim etapie badapopulacg badalm ograniczono do czterech miast — Warszawa,
Pozna, Wroctaw oraz aglomeracjdaska (Katowice), w ktorych przeprowadzano kampani
reklamowg wojewoddztwa Matopolskiego - oraz do populacji oséb w wieku 18&64 ktorzy

w ciagu ostatnich trzech lat wybraligsha wypoczynek (zimowy lub letni), gdZigv Polsce
poza miejsce zamieszkania. Przy doborze kwotowym tychonelentéw kierowano i
struktul wieku w miastach w Polsce. W AZdym z badanych miast zrealizowano po 100
wywiadow (hcznie 400), w dniach 19 maja — 29 maja 2006 roku.

Drugi etap badaprzeprowadzono w sgau grupach FGI. W badaniach w&i udziat osoby,
ktére w cagu ostatnich trzech lat wybratyesminimum trzy razy na wypoczynek gdgies
Polsce trwajcy diwzej niz dwa dni. Osoby te posiadaty wyksztalceniezsae isrednie.
Grupy w danym migie zr&nicowano ze wzgdu na wiek badanych - miodszych (24-34
lata) i starszych (35-45 lat).akznie w badaniach wgb udziat 47 oséb, a badania
przeprowadzono w Warszawie, Poznaniu i Katowicach w dri@div.06-24.04.06.

1.4. Struktura préby w badaniach ilo  $ciowych

W badanej prébie struktura pici oraz wieku odpowiada strukturpalagi miejskiej. Ponad
potowe badanych stanowiosoby w wieku 18-45 lat, a 67% badanych to osoby z
wyksztalceniem conajmniejrednim. W populacjach miejskich znajdujes sluzy odsetek
0s6b z wyksztatceniem wgzym, sid nie dziwi dua liczba oséb z takim wyksztalceniem w
badanej probie (20% do 16%).

Co druga badana osoba pozostaje wazkii makenskim, tworzc najczsciej gospodarstwo
trzyosobowe.

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 3
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Ponad potowa badanych deklarujge ich sytuacja materialna jest ,Zma @§rednia)”,
natomiast, co czwarty badany oleeja jako ,raczej doky” lub ,bardzo dobg”. Mozna
stwierdzé zatem,ze zdecydowana wksza¢ badanych posiada stahilsytuacje materiain
Polowa badanych odméwita podania wys@iodochodu, jaki przypada na osolv jej
gospodarstwie domowym. $d osob, ktére podaty ten dochdd, co drugi odpowigyaj
wskazywat na przedziat 501zt do 1000zt, a ¥4 badanych deklaaoahdd powsej 1001zt
na osob w gospodarstwie domowym.

Najliczniejsz grup spoteczno-zawodoywstanows emeryci i rengici, co pata badana osoba
nalezy do tej kategorii. W 2004 roku (zgodnie z danymi GUS) pobieratarytue lub rent
grupa 9 213 000 os6b, co stanowi 24 % calego spdaistze.

Poza grup emerytéw i rencistdw najliczniej reprezentowani w papjil badanej byli
pracownicy administracyjno-biurowi, uczniowie i studenobatnicy wykwalifikowani oraz
pracownicy sfery bugetowe)].

Tabele opisujce podstawowe dane spoteczno — demograficzne badanych pjdijzeia w
szczegdtowych opracowaniach odnie do poszczegdlnych etapdéw bada

Miasta, liczba zrealizowanych Badanie syndykatowe S

wywiadow kwiecier 06 Badanie maj 06
Liczba % Liczba %

Wroctaw 100 9,6% 100 25,0%

tédz 100 9,6%

Krakéw 100 9,6%

Warszawa 100 9,6% 100 25,0%

Szczecin 100 9,6%

Poznan 100 9,6% 100 25,0%

Gdansk 100 9,6%

Lublin 20 1,9%

Rzeszéw 20 1,9%

Czestochowa 20 1,9%

Bydgoszcz 20 1,9%

Torun 20 1,9%

Kielce 20 1,9%

Radom 20 1,9%

Biatystok 20 1,9%

Olsztyn 20 1,9%

Gdynia 20 1,9%

Katowice 20 1,9%

Bytom 20 1,9%

Gliwice 20 1,9% 100 25,0%

Ruda Slaska 20 1,9%

Zabrze 20 1,9%

Sosnowiec 20 1,9%

Bielsko Biata 20 1,9%

Total 1040 100,0% 400 100,0%

1.5. Uwagi do wynikow

Rozklad odpowiedzi w tabelach co do pytajednowyborowych charakteryzuje
podsumowanie procentdw do 100, a liczba odpowiedzi w takie] tatdywana jest
liczebnacia lub czstascia. Jezeli w tabeli nie podano podsumowania procentdw oznacza to,
ze pytanie bylo wielowyborowe (respondent mégt udzieliccej niz jedra odpowied). W
tego typu tabelach mamy do czynienia z licpblpowiedzi okrélana mianem obserwaciji lub
odpowiedzi.

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 4
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2. Najwazniejsze wnioski

Kampania reklamowa

Co paty badany mieszkaniec #lego miasta spotkatsminimum raz z kampasmireklamowg
jakiegas regionu Polski lub miasta. W gkiszdsci badani nie potrafi zidentyfikowa& jakie
regiony lub miasta reklamowahgsi

Zdaniem badanych najbardziej efektywne formy reklamy to ulobtoszury oraz reklama
prasowa. Trzeba jednak pama, ze opinia ta wskazuje jedynie nawiadamiany wptyw

poszczegdlnych medibw na podejmowanie decyzji, a pomijgwi@domy aspekt tego
oddziatywania

Badanym przedstawiono do oceny&zeeklam, ktore zaprojektowano w latach ubiegtych w
celu promocji wojewodztwa Maltopolskiego. Spad testowanych projektéw reklamy
wojewddztwa Malopolskiego najvzgj oceniano ten z hastem ,Odwiedwoje marzenia”.
Projekt ten byt wykorzystany w kampanii wojewddztwa Malopelg& w roku 2005.
Badanym podobat si gdyz jest najbardziej zaglbapcy i w atrakcyjny sposéb przedstawia
réznorodnd¢ oferty turystycznej Malopolski.

mAEDPOLSEE

Kampania reklamowa Matopolski w kigym roku, ktda przeprowadzona w dniach 16
kwietnia do 4 czerwca, zostala zapetana przez zaledwie 10% badanych. W pomiarze
wykonanym przed kampanpodobny odsetek badanych deklarowat kontakt z zesziayoczn
kampan reklamowy Matopolski. Jedyna znagza r&nica pom¢dzy pomiarami odnosita Si

do liczby respondentow, ktorzy nie pataija czy mieli kontakt z 4 reklamy. Mozemy
domniemywa&, ze osoby, ktére odpowiadaly ,nie pat@am” mogly mi€ kontakt z
tegoroczn kampan reklamowa.

Staby efekt kampanii reklamowej w bigym roku potwierdza brak znajodw hasta
reklamowego, ktore brzmialo: ,Matopolska. Krakéw rebdy pocatek”.

Srednia ocena kampanii reklamowej na skali siedmiostopgjitav4,7 a mediana wyniosta 5
oznacza toze kampania raczej podobata svickszdsci tych badanych, ktérzy mieli z qi
kontakt.

Zaskg reklam w poszczegdlnych wykorzystywanych kanatach megialodpowiada liczbie
ich ekspozycji (emisji reklam, liczbie billboardow).ldbego najwyszy zasig uzyskata
reklama zewetrzna (8,0%) a pozostale kanaty medialne uzyskaty wskazamae] bkdu
przyjmowanego dla tej wielkoi prob badanych. (4% badanych deklaroweade,widzieli
reklang w telewizji, 3,5% w Internecie, a 3% w lokalnej prasie)

Odnotowany niski stopfeskutecznéci badanej kampanii reklamowej, s mie dwojakie
zrédio:

Po pierwsze efekt kampanii reklamowej zostat zbuforow@oyaczka” medialm i zwigzara
z tym ograniczosm wrazliwo$cia odbiorcoOw na botte inne ni zwiagzane z pobytem papia

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 5
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w Polsce. 70% dorostych Polakdledzito w TV wizyte Ojca Swigtego, mana sdzi¢ ze
réwniez tej wielkosci populacja wecz@iej byta nastawiona na odbidr informacji odngszh
sic do planowanej podify Ojca Swigtego. A w tym okresie wimie przebiegata kampania
reklamowa Matopolski.

Po drugie kampania reklamowa byta zbyt krétka i nie zostatanzefzama przez odbiorcow.
Wydaje s¢, ze minimalny okres trwania kampanii to jeden njesitymczasem kampania
Matopolski trwala wiaciwie dwa tygodnie. W przyszoi warto zastanowi sic nad
uzupetnieniem podstawowego kanatu przekazu, jakirhilboardy o takie media jak radio
lub lokalna prasa (w tym samym czasie). Bowiem wykoeryst wikszej liczby rGgnych
kanatow medialnych w tym samym czasie ggza efektywn& kampanii reklamowe;.

Atrakcyjno §¢ turystyczna (wakacyjna) regionéw w Polsce

Ponad potowa mieszkadéw duych miast (63%) w agu ostatnich 3 lat gpza urlopy
(zimowe lub letnie) w Polsce.

Badani najczsciej wypoczywali ostatnio w wojewodztwach nadmorsk{tb,1% wskazato
wojewoOdztwo pomorskie, a 14,1% zachodniopomorskie). Naitnzexejscu w tym rankingu
znalazta si Malopolska, a ta za ni wojewddztwo Warnfisko-Mazurskie. Te cztery
wojewoOdztwa to najbardziej popularne miejsca wyjazdévkasgjnych w Polsce. Wod
wojewoOdztw Polski potudniowej Matopolska nie wednego silnego konkurenta.

Wybierapc dany region badani najgriej (w 40,1% przypadkow) kierayjsie bliskoscia
wody. Dla co trzeciego badanego kryterium wyboru danegomega wakacje to atrakcyjna
cena, co czwarty liczy sz opinia najblizszych oséb, a co gt osoba zwraca uwaga liczne
atrakcje wystpujace w danym regionie lubjdzi stale w sprawdzone miejsca.

Najbardziej atrakcyjne pod wzglem wakacyjnym regiony w Polsce to te, do ktérych
najczsciej wybierali s¢ badani.

Najbardziej atrakcyjne wojewddztwa na wyjazd wakacyjnyegie to: Pomorskie (59,4%
wskaza), Warmnsko-Mazurskie (40,8%), Matopolskie (28,0%) oraz Zachodnio-Pskie
(25,9%).

Najbardziej atrakcyjne wojewddztwa na wyjazd wakacyjngimie to: Matopolskie (67,5%),
Slaskie (22,8%), Podkarpackie (22,3%) oraz Délaskie (22,1%).

Jak wynika z bada jakosciowych w Polsce nie ma turystycznego regionu o spojnej
i wyodrebniapce) st tozsamaci. W trakcie dyskusji grupowych respondenci omaadaj
temat atrakcyjnych regionéw turystycznych w Polsce nie ugbsali sk nazwami
wojewddztw. Moéwiono najegciej ogdlnie o goérach, Mazurach i morzu. Poza tym
wskazywano miejsca takie jak: Bieszczady, BeskidyryBducholskie, Beskid Niski,
Pojezierze Lubuskie, okolice Kazimierza, Krakow, Paloda Polska, Tatry, Wybrze, Jura
Krakowsko-Czstochowska, Wybrze Zachodnie, Wielkopolska, Poziskie, Gorce,
Zakopane i okolice, Pieniny, Kotlina Klodzka, okolice Kadpegu, Hel, Kaszuby, Gory
Stofowe, Karkonosze, okolicéywca, Golub-Dobrzf, okolice Opola.

Matopolska jako region atrakcyjny turystycznie (wakacyjnie)

Co czwarty mieszkaniec dego miasta wymienia spontanicznie nazWlatopolska” jako
region kojarzony z wakacjami na potudniu Polski. Nazwabyéa wymieniana w tym
kontelscie czsciej niz ogoine okrélenie (termin) ,géry”, a take czsciej niz nazwy innych
wojewddztw potudniowej Polski. Oprécz tych nazw badani witié réwniez o

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 6
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miejscowdciach potlaonych na terenie wojewddztwa Maitopolskiego, ngcej
wymieniano Zakopane, Krakéw, Wieliogk Tatry. £acznie prawie potowa badanych (45%)
kojarzy wakacje na potudniu Polski z Matlopaldb z miejscowséciami tego regionu.

Miejsca kojarzone z Malopolgkio przede wszystkim Krakow (74,7% wskagaa dalej —
Zakopane (50,9%), Tatry (35,6%), Wawel (29,6%). Wskazania tealgogzyskane na
podstawie listy odpowiedzi, tak gd s to skojarzenia wspomagane. Spontanicznie w
kontelkécie regionu potudnia Polski najgxiej wymieniam miejscowdcia jest Zakopane, a
na drugim miejscu dopiero Krakow.

Produkty kojarace s¢ z Matopolsl to: oscypki, bryndza, wadowickie kremowki, kietbasa
krakowska, barszczyk Krakusa, stodycze Wawelu, obwarzayaenitury Vistuli, wyroby
wefniane, buty (Nowy Targ), kierpce, ciupagi, paluszkikbajk, fabryka stodyczy Skawa,
ser kozi, szynki Krakus, hiteria z bursztynem z Sukiennic, fabryka sprzsportowego w
Szaflarach, piwo Okocim.

Zdecydowanie najegZciej badani wskazywali na ,oscypek’z(&€0,5% wskaza), na drugim
miejscu ,zabytki” (31,3%) oraz ,kierpce i ciupagi’ (31%). @aty badany wskazywat na
.kuchnie goralsk” oraz ,kremowki” jako najbardziej kojasze s¢ elementy z Matopolsk

60,5% badanych wypoczywalo zjkiedys w Malopolsce. W czasie ostatnich trzech lat
poprzedzajcych rok badania, co czwarta badana osoba wypoczywatiapolsce.
Wypoczynek ten najezciej odbywat s w miesacach letnich (w lipcu i sierpniu), a jego
dtugos¢ to w 90% przypadkow okres do dwoch tygodni.

Najczsciej na miejsce pobytu badani wybierali Zakopane (22,5%) Kraizow (14%).

Pozytywne wraenia z pobytu w Malopolsce to przede wszystkim ,atmosfekaloryt
lokalny” (38,3% wskaz& oraz ,gacinnas¢” (21,8%). Te pozytywne oceny pobytu w
Matopolsce potwierdzajwczeniej uzyskane wyniki w badaniach MOT 2005.

Najbardziej negatywne wiania z pobytu w Malopolsce to ,tlok, hatas, kolejki’ (24%),
wysokie ceny” (23,3%) oraz ,utrudnienia na drogach, korki” (21%).poréwnaniu z
badaniami MOT 2005, obecnie dwa razyee] badanych wskazuje na te negatywne aspekty
pobytu w Malopolsce.

66% badanych zamierza odwiedZWlalopolske w przyszigei, spagrod nich 28% chce
przyjech& tu w lecie, 12% jesieaj a 10,3% zim. Trzeba pamtac, ze badania te
realizowane byly w drugiej potowie maja, dlatego tak wysabaycja pory letnie;.

Najbardziej charakterystyczna cecha Malopolski to ,gényznato tak 45% badanych.
Pozostale znagze wskazania, to ,dio zabytkdw” (13,7%) oraz ,fadne krajobrazy” (13,1%).

To co zachca badanych do przyjazdu do Malopolski to przede wszystkim g@z ,dua
liczba atrakcji turystycznych”.

71,5% badanych wskazalze gory najbardziej zaehaj ich do odwiedzenia Matopolski. W
dalszej kolejnéci wskazywano ,swoisty krajobraz” (51,6%), ,zabytki, muz€sb,5%) oraz
Jtradycje, histore” (34%). Wanym rowniez powodem odwiedzania Matopolski jest u
liczba atrakcji turystycznych” (45,3% wska&3a ,atrakcyjna cena pobytu” (30,2%) oraz
»opinia znajomych / rodziny” (26,4%).

Elementy najbardziej zniegbapce do odwiedzenia Malopolski to: ceny, tlok orazalu
odlegias¢ od miejsca zamieszkania.

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 7
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Pozycjonowanie Matopolski wobec najpopularniejszych regionéw turstycznych w
Polsce

Matopolska w zestawieniu z najbardziej popularnymi na wyjazdkaegne (urlopy)
wojewddztwami Polski wyrinia sk ze wzgédu na ,bardzo interesige krajobrazy”, ,bardzo
interesujcy region”, ,interesuyjcy, tu nie mana s¢ nudzt”, kojarzony z ,wysokiej jakéci
gastronony”, licznymi atrakcjami”, ,réznorodndgcia form sgdzania czasu wolnego” oraz
okresleniem,ze ,warto s¢ tam wybra”.

Malopolska zostata oceniona nisko w kategorii cisza spgklZjie najwysza note otrzymato
wojewddztwo Warmisko-Mazurskie.

Matopolska jest oceniana jako region o wysokich cenach wOwmaniu z takimi
wojewddztwami jakSlaskie oraz Warntisko-Mazurskie.

Badani réwnie potwierdzaj, ze do Malopolski jest raczej utrudniony dojazd. Nieco lepiej
tej kategorii wypadato wojewddztwo Pomorskie oséskie.

o Bardzo Spokd;j, Bardzo Interesuja-  wysokiej Réznorodne X X
Niskie Dqgodny Dobra baza interesujace cigzaj atrakcyjny  cy, nie jalgos'ci ) Liczne  formy Warto sie Dobra informacja
ceny  dojazd  noclegowa krajobrazy region moZe Sie  gastronomia atrakcje spedzania  tam wybraé turystyezna
nudzi¢ czasu
7,00
6.00 1 , 3 5,88
53 &
5
,00 1 —
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W 4
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2.00 1 Slask
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3. Szczegotowe wyniki bada nh

3.1. Oceny i opinie na temat kampanii reklamowej wo jewddztwa

Matopolskiego oraz innych turystycznych regionéw w P olsce

W tej czsci raportu zamierzamy zaprezent@wge wyniki trzech etapow bafia ktére
odnosz sk przede wszystkim do akcji reklamowych prowadzonych przepwoddztwo
Maltopolskie. W celu zarysowanie szerszego kontekstu odmgsie w tej czsci do
postrzegania kampanii reklamowych turystycznych regionéGvgéle.

3.1.1. Stopie n zapami etania kampanii reklamowych regionéw, wojewodztw,
miast.

Respondentéw zapytano, czy spotkajiwiubiegtym roku z kampasmireklamow dotyczca
jakiegas regionu Polski lub miasta. 24,4% badanych odpowiedzialo natamipytwierdzco,

a w badaniach majowych niespetna 19%.

Co paty badany nie pamdgia takiej sytuacji, a ponad potowa badanych deklaruje brak
kontaktu z kampaniami reklamowymi prorpeymi regiony lub miasta Polski.

Czy spotkat(a) si e Pan(i) w ubiegtym roku z kampani g reklamow g dotycz gcq jakiego $ regionu Polski lub
miasta?

Badanie syndykatowe
kwiecien 06 Badanie maj 06
Liczebnosé % Liczebnosé %
Tak 254 24,4% 75 18,8%
Nie 613 58,9% 240 60,2%
Nie pamigtam 173 16,6% 84 21,1%
Total 1040 100,0% 399 100,0%

Osoby, ktére zadeklarowaty wazeej, ze mialty kontakt z reklam zapytalémy o to, jakie
regiony lub miasta zapaatali z tej reklamy. Badani wskazywali na bardzan® regiony lub
miejscowaci, ponizej zamieszczamy listtych miejsc. Wskazania te sieliczne, dlatego nie
mozna ich uogodlni& Mozna jedynie wskaza jako tendengj ze Malopolska byta
wymieniana cgsciej niz wojewoddztwa pomorskie, czyli jej reklama zapadia badanym w
pamkg.

Odpowiedzi pornisze wskazuaj na spontaniczn znajomdci reklam poszczegdinych
regionéw. Dla wojewddztwa Malopolskiego wgkik ten wynosi 2%, a wt zdecydowanie
ponizej bkdu przygtego dla tych bada

Jakie Pan(i) zapami etal(a) regiony / miasta,
ktore si e reklamowaty?
Obserwacje % odpowiedzi

Matopolska 9 12,0%
Mazury 7 9,3%
Wroctaw 7 9,3%
Krakéw 5 6,7%
Wielkopolska 5 6,7%
Kolobrzeg 4 5,3%

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 9
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Jakie Pan(i) zapami etal(a) regiony / miasta,
ktore si e reklamowaty?

Obserwacje % odpowiedzi
Poznan 4 5,3%
Swinoujécie 3 4,0%
Ustka 3 4,0%
Swieradéw Zdr¢j 2 2,7%
Warmia 2 2, 7%
Zachodniopomorskie 2 2,7%
Trojmiasto 2 2, 7%
Kotlina Ktodzka 2 2, 7%
Lubuskie 2 2, 7%
Slask 2 2,7%
Polesie 1 1,3%
Beskid Zywiecki 1 1,3%
teba 1 1,3%
Sniardwy 1 1,3%
Mikotajki 1 1,3%
Stawa Slaska 1 1,3%
Kraina Wielkich Jezior 1 1,3%
Warszawa 1 1,3%
Koszalin 1 1,3%
Bieszczady 1 1,3%
Jura Krakowsko-Czestochowska 1 1,3%
podlaskie-Gotdap 1 1,3%
Kazimierz k/Warszawy 1 1,3%
Krynica Goérska 1 1,3%
Warminsko-Mazurskie 1 1,3%
Beskid Slaski 1 1,3%
Kielce 1 1,3%
Puszcza Biatowieska 1 1,3%
Sudety 1 1,3%
Nie pamietam szczeg6tow 11 14,7%

3.1.2. Wptyw kampanii reklamowych na decyzje o sp  edzeniu urlopu (z
uwzgl ednieniem rodzaju reklamy).

Zdecydowana wkszas¢ badanych (92%) deklarujege nie zdarzylo im gi wyjecha& na
wakacje pod wptywem jakieakcji promocyjnej (prawie identyczny wynik jak w poprzednim
badaniu zrealizowanym w kwietniu 2006)zdk juz taka sytuacja miata miejsce, to byt to
wyjazd zagraniczny (83% przypadkow). W calej badanej prébieznast tylko 6 0sob,
ktore wyjechaly na wakacje krajowe péwiadomym wptywem jakig akcji reklamowe;.

Nalezy tu zwrocé uwag; na aspekt nigwiadomionego wptywu kampanii reklamowych,
ktéry jest pomingty w tym pomiarze, a ktérego efekt jestesto silniejszy od
uswiadamianego wptywu. Dlatego Ae powyzsze odsetki odpowiedzi nie mpgby¢
traktowane jako miarodajne wskak efektywndgci reklamy. Odsetek ten, bowiem wskazuje
na &£ populacg, ktora jest w petnswiadoma wptywu reklamy, a pomija niaviadomione

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 1 0
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oddziatywania. Sid powyzszy wynik obejmuje minimalngrupe oséb, ktéra pod wplywem

reklamy wyjechata na wakacje.

Czy zdarzyto si e Panu(i) kiedykolwiek Badanie syndykatowe

wyjecha ¢ na wakacje / urlop pod kwiecien 06 Badanie maj 06
wptywem jakiej § akcji promocyjnej,

reklamy? Mam na my $li zaréwno wyjazd

za granic e, jak i urlop w Polsce. Liczebnosc % Liczebnosc¢ %
Tak 93 8,9% 34 8,5%
Nie 947 91,1% 364 91,5%
Ogdtem 1040 100,0% 398 100,0%

Dok gd wyjechat(a) Pan(i) pod wptywem tej kampanii rekla

mowej?

Badanie syndykatowe
kwiecien 06 Badanie maj 06
Liczebnosé % Liczebnosé %
Zagranica 61 69,3% 29 82,9%
Kraj 27 30,7% 6 17,1%

Do jakiego wojewoédztwa wybrak(a) si e Pan(i) pod wplywem tej kampanii reklamowej?

Obserwacje %
Pomorskie 7 29,2%
Dolnoslaskie 4 16,7%
Matopolskie 4 16,7%
Slaskie 2 8,3%
Zachodniopomorskie 2 8,3%
Lubuskie 1 4,2%
Mazowieckie 1 4,2%
Swietokrzyskie 1 4,2%
Warminsko-Mazurskie 1 4,2%
Wielkopolskie 1 4,2%
Total 24 100,0%

Osohy, ktére deklarowatye pod wptywem reklamy zdarzyto imesivyjech& na wakacije,
zostali zapytani o formtej reklamy. Osoby te najexiej wymieniaty ulotki i foldery, a tate
prag, telewizp oraz internet. Zdecydowanie rzadziej wskazywano na tiddilboardy.

Zbyt niskie liczebnéci uniemaliwiaja jednoznaczne stwierdzenie, ktéra z form reklamy w
swiadomy sposéb dziata na badanych. Jednak porawmljecne wyniki badaz pierwsza
tura bada ilosciowych, maemy zaobserwowapowtarzajce s¢ tendencje w przypadku
ulotek, folderéw oraz reklamy internetowej.a®tmazna postawi wniosek,ze wianie te
formy reklamy najcgsciej w sposéBwiadomy zackcap badanych do wyjazdéw. Jednak, jak
wczesniej zaznaczano, w zdecydowanej ¢kgzaici ta zachta dotyczy wyjazdéw
zagranicznych.

11
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Badanie syndykatowe
Jaki to byt rodzaj reklamy? Kwiecieri 06 Badanie maj 08
Obserwacje % Obserwacje %

Ulotki, foldery 35 37,6% 17 51,5%
Internetowa 16 17,2% 5 15,2%
W prasie 23 24,7% 4 12,1%
Inna niz wymienione 10 10,8% 4 12,1%
Telewizyjna 19 20,4% 2 6,1%
Na billboardach 8 8,6% 2 6,1%
Nie pamietam 3 3.2% 2 6,1%

Ciekawym dopetnieniem powgzych wynikow czsci ilosciowej & wypowiedzi odnotowane
w trakcie dyskusji grupowych. Respondenci nie potrafili przypeénsbbie wielu reklam
regiondéw naszego kraju. Nawetgdi wymieniali widziane reklamy, sto nie byli w stanie
opowiedzi€ co przedstawialy. Przypominano sobie reklamy miast: davaa — billboard
(...miodzi ludzie siedzy w fontannie i jakitekst o Wroctawiy Krakowa - billboardy i film
reklamowy(Na filmie byt taki pokdj hotelowy, gbzostawia tam walizk i wraca dopiero
przed wyjazden); Poznania — film reklamowy (z..hastem ,Miasto warte poznanig’
Matopolski — billboardy. Wymieniano ta& reklamy Pomorza — billboardy i g@¥a tréjce w
TV jest ddo reklam gérskich miejscowa). Oprocz tego, jako przyktady reklam tego typu,
podawano: informacje zamieszczane w dodatkach turystyczagcbazet (np do Gazety
Wyborczej), foldery na targach turystyki.. tam faktycznie jest ¢lu materiatow, 4cznie z
krétkimi filmami, ktore reklamyjregion, oggdatam z Pomorskiego, te materialy soraz
fajniejsze, na targi przyjezajg naprawd przygotowani ludzie)ulotki w biurach podray
oraz reklamy w Interneci@Na stronach nie tylkogsinformacje o kwaterach, ale jeszcze o
innych regionach, ktére warto zobaégy

Jezeli chodzi o reklamy zagranicznych miejsc, badani wymierbabszury i ulotki (Czechy,
Egipt, Cypr), reklamy telewizyjne (Turcja, Tunezja), lolisdy (Cypr, Stowacja). Jako cechy
wspolne tego typu reklam respondenci wskazywadkme krajobrazy, ¢miechnitych

i zadowolonych ludzi (mieszkadw lub turystow), najekniejsze miejsca miasta (zabytki)
lub folklor, tradycg danego regionu.

Jak deklarowali uczestnicy grup dyskusyjnych, reklama niebezpdredniego wplywu na
podejmowanie przez nich i ich znajomych decyzji o wyjahdgdnak mee zainteresowa
konkretnym miejscem, stanoyei tym samym punkt wygia do wyszukania wkszej ilosci
informacji, np. w Interneci€Oglqgdatem program o Beskidzie Niskim i stwierdzitéenmuseg
tam wroct; ... billboardy, jako impuls do sprawdzenia, co tam jest ciekalezeniej
sugestia, potem znalaztem reklam Interneci¢. Do wyjazdu skiord takze maze reklama nie
tyle samego regionu, co organizowanej tam imprézgstiwal filmowy w Kazimierzu;
Imprezy kulturalne zaaajg; Dni Kultury Beskidzkigj oferta na targachMnie zaclcajq
oferty na targach, ja pojechatam nad Se)inczy reklama na przystanku autobusowyn (
reklamy na przystankach autobusowych, zazwyczajdeiseny, np. Butgaria za 600 zi).
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3.1.3. Najbardziej zach ecajaca do wyjazdow wakacyjnych forma informacii,
reklamy.

W ostatnim etapie badailosciowych zapytano badanych wprost o formy reklamy, ktére
najbardziej zaclftap ich do wyjazdu wakacyjnego. Prawie polowa badanych (45,1%)
stwierdzita, ze najbardziej zaclcapca forma informaciji, reklamy dotygzej wyjazdéw
wakacyjnych, to ulotki, foldery, a co trzeci badany wskazyveateklang prasowd.

Jaka forma informacji, reklamy

dotycz gca wyjazdéw wakacyjnych

jest dla Pana(i) najbardziej )

zach ecajaca do takiego wyjazdu? Obserwacje %
Ulotki, foldery 180 45,1%
W prasie 129 32,3%
Telewizyjna 117 29,3%
Internet 78 19,5%
Nie wiem / trudno powiedzie¢ 61 15,3%
Na billboardach 43 10,8%
Radiowa 25 6,3%
Inna 17 4,3%
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3.1.4. Kampania reklamowa Matopolski.

Kampanie wizerunkowe Wojewodztwa Malopolskiego organizowane cgklicznie
w systemie letnim i zimowym od roku 2004. Ich celem jesth@senie potencjalnych
turystow do spdzenia w tym regionie wakacji letnich oraz ferii zimowwyc

W tej czsci raportu oméwimy ocen projektow reklamowych wykorzystywanych we
wczesniejszych kampaniach reklamowych oraz acehkutecznéci kampanii reklamowej

przeprowadzonej w bigcym roku.
3.15. Ocena projektéw reklamowych Matopolski

W trakcie bada jakosciowych przeprowadzonych metpdyskusji grupowej przedstawiono
badanym sz& projektéw reklam Matopolski do oceny. Projekty poddane tepicto:

MAELOP

Reklama C (,Mapa”)

Projekt D

~ @ Reklama D (,Do Matopolski”)
.mw‘.h do zobaczenia w Nlafopo}i;gktE

—
»

= Reklama E (,Do zobaczenia”)

Malopolska - igrzyska dobrego smaku Reklam aF ( Sm ak”)

Po zaprezentowaniu i oméwieniu wszystkich projektow popraszespondentéw o wybor
reklamy najlepszej (i najgorszej) oraz najbardziegjmniej) pasujcej do Matopolski.
Podgto nasgpujace decyzje:
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Grupa | Reklama najlepsza + uzasadnienie Reklama najgorsza + uzamienie

I B (odwied swoje marzenia, elorodng¢: | A (kojarzy s¢ z cierpieniem)F (nie
i zabytki i przyroda, hasto jest bardzo fajn@rzedstawia regionu)
przemawia zwlaszcza do kobiet)

Il B (pokazuje wszystko po trochu, i miasto|iA (przedstawia bélsmier)
gory, tadne zdjicie, wida’, co przedstawia,
przedstawia filary, starej architektury,
napisy rzucajce sg w oczy, przejrzyste
reklama jest klarowna, zaebajqca)

1] B (zacteca, jest mita, jest estetyczna, chgeA (stopy kojarz sie z bolem, cierpieniem,
Sie na nig patrze, idealnie bytoby gdyby | nie maj nic wspdlnego z regionem)
zmiené napis, na ,do zobaczenia w
Matopolsce”)

v B (najlepsza, najbardziej przejrzysta, fajni@ (mowi tylko o szlakach, nie
zrobiona, kolorystyka jest dobra, ema przedstawiaj regionu) F (nie
sobie r@ne rzeczy wyobrazihasto té jest | przedstawiaj regiony
zackecajgce)

Y B (ma wszystkiego po troghnajlepiej A i F (jedna znieckca, kojarzy si z bolem,
oddaje region, pokazgjto co mena a druga w ogole ginie kojarzy
ciekawego zobaczyciekawe hasto)

VI B (tylko mana zamieni hasto, jest C (mapka wojenna, mato przejrzysta, zta

przejrzysta, przekrojowo traktuje region)

kolorystyka, kojarzy giz history w
podstawowce)

Za najlepsz reklame we wszystkich badanych grupach uznano prdgekOdwiedz swoje
marzenia”). Jest on najbardziej zachpcy i w atrakcyjny sposéb przedstawiamdérodngé¢
oferty turystycznej Matopolski. Najgorzegeniono reklamA (,Niezliczone wraenia”) oraz
reklang F (,Igrzyska dobrego smaku”). Uznano je za projekty nie ka@zse z Matopolsk
I nie przekazujce informacji o tym regionie

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego
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3.1.6. Ocena czterech projektow reklamy Matopolski w  trakcie bada n
jako sciowych.

W trakcie pierwszej ¢gci bada ilosciowych ankieterzy zaprezentowali wszystkim badanym
(a2 wkc réwniez mieszkécom regiondéw, w ktorych nie przeprowadzano kampanii
reklamowej) cztery projekty reklam Matopolski. Zadanierspondentow byta ocenazkkego

z projektéw za pomeagcskali od 1 do 7, gdzie 1 oznaczate, dana reklama w ogolezsiie
podoba, a 7ze bardzo sipodoba. Ocena 4 oznaczala — agipgidoba, ani nie podoba.
(Uwaga! Oznaczenia literowe poszczegoélnych projektow dostosowangchiojdkie byty
zastosowane w badaniach j&kmwych. W zwizku z tym poBsze oznaczenia m@gsie
rozni¢ w poréwnaniu z raportem z pierwszegsta badai ilosciowych.)

REKLAMA B: 7 N
MALOPOLSKA \ 250 -
,"/zt-__ ﬁ . gees ~ ﬂl g 200
Odwiedz swo;e ma

Reklama A

300

REKLAMA D:
250 /—\

a2 > - N

g

Czestosé
&
| 7

100
Mean = 396

www.malopolska.pl - 50 :
Std. Dev. = 1,662

T T T T T T T N=1034

Reklama B

300 —

250

REKLAMA E:

Wojewddztwo

waeraisie O Zobaczenia w Matopolsce

200

Czestosé

100

Mean =542
Std. Dev. = 1,42
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REKLAMA A:

3856 km szlakéw turystycznych moze pozostawic zatarte wrazenia.

B Niezliczone wrazenia. AN

300

N=1033

\ Mean = 2,94
Std. Dev. = 1,934
T
7

Srednia ocena poszczegélnych projektéw (skala od 1 do 7).

Srednia Odchylenie standardowe N Waznych
Reklama A 2,94 1,93 N=1033
Reklama B 5,29 1,43 N=1033
Reklama D 3,96 1,66 N=1034
Reklama E 5,42 1,42 N=1032

Respondentom najbardziej spodobata propozycja E {ednia 5,42) oraz - oceniona
minimalnie nkej - propozycja B, ktéra w badaniach ja&owych byta wybierana jako
najlepsza niezaklmie we przez wszystkie badane grupy. Oceny obu tych péeyekechuje
duza jednomylnos¢ badanych, na co wskazuje niskie odchylenie standardowe.
Zdecydowanie najgorzej oceniono propozy#y — srednia 2,94, przy stosunkowo zun
odchyleniu standardowym, céwiadczy o duaej rozbienosci ocen (reklama z pewRoia
wzbudzita kontrowersje). Wynik ten potwierdza wazejsze opinie badanych, bowiem
reklama ta wskazywana byta w badaniach §alkawych jako najgorsza.

3.1.7. Skuteczno $¢ kampanii reklamowej Matopolski

Kampania reklamowa Malopolski, o kidpytano badanych, trwata od 16 kwietnia do 4
czerwca 2006 roku w czterech znych kanatach medialnych. Jednak jej najbardziej
intensywny przebieg zaplanowano na dwa ostatnie tygodnietrkes (16-30 kwietnia). W
tym czasie eksponowano 350 billboardow (tj. 320 o formax2edsaz 30 o formacie 3x2) na
terenie czterech miast (tj. Warszawa — 100 sztuk + 30 sztukaPd0 sztuk, Katowice 80
sztuk, Wroctaw 70 sztuk) oraz skierowano do ich mieszka reklang internetow z
wykorzystaniem portalu Onet. Po tym okresie zaplanowarmmognienie kampanii
reklamowej poprzez zamieszczenie czterech wygazewodnikdw po letnich szlakach
Matopolski dystrybuowanych w dziennikach regionalnych orazereeh audycji
telewizyjnych, ktore ukazaly siw TVN Meteo. W ten sposob zaktrono kampaswi 4
czerwca 2006.

Nalezy w tym miejscu przypomné ze w dniach 25-28 maja 2006 roku Pelsskdwiedzit
papiez Benedykt XVI. Wydarzenie to poza aspektem duchowo-spaoy@ezbyto wanym
wydarzeniem medialnym, ktore przygato uwag miliondw naszych rodakow. @t te
czytapc ponisze wyniki, naley mie¢ w pameci jak silne tlo towarzyszyto prowadzonej
kampanii reklamowej Matopolski w bigcym roku.

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 1 7
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Tylko 10% respondentéw zadeklarowaie, widziatlo kampani reklamovwe Matopolski. Dla
poréwnania — w badaniach zrealizowanych w kwietniu 2006, taliéh bylo 11,3%.

W pordéwnaniu z poprzednim pomiarem wzrosta grupa osob, kiéneamétaja czy spotkaty
sie z kampani reklamowy Matopolski. Jednoczeie zmniejszyla i grupa osob, ktore nie
widziaty tej reklamy. Maemy domniemywé ze osoby, ktére odpowiadaty ,nie pagtam”
mogly mieg kontakt z reklamp Jednak wynik powiszy wskazuje na bardzo stabe
zapamgtanie kampanii reklamowe;.

Badanie syndykatowe kwiecier 06
Czy spotkat(a) si e Pan(i) w bie zagcym (miasta, w kiorych by%a : :
roku z kampani a reklamow a Matopolski? prowadzona kampania) Badanie maj 06

Liczebnosé Liczebnosé Liczebnosé %

Tak 59 11,3% 38 9,5%
Nie 343 66,0% 300 75,4%
Nie pamigtam 118 22,7% 60 15,1%
Ogotem 520 100,0% 398 100,0%

Respondentéw, ktérzy deklarowalie widzieli kampard reklamowy pytano o to, co
konkretnego z niej zapaatali. Ponzsze wyniki ze wzgldu na mate liczebrdgi nie g istotne
statystycznie.

Najczsciej wymieniano hasto ,Zapraszamy do Malopolski” orgbry”, a dalej — Krakdw,
Sukiennice. Niski poziom oddziatywania ocenianej kampaniiaraklvej potwierdza brak
rozpoznania hasta reklamowego, ktore brzmiato: ,Mallskm Krakéw na dobry pogtek”.

Co zapami etal(a) Pan(i) z tej kampanii reklamowej? Mam na

my $li charakterystyczne elementy, takie jak hasto, pos  tacie,

przedmioty, zdj ecia, sytuacje, kolory, itp. Obserwacje %
hasto "Zapraszamy do Matopolski” 5 15,6%
Gory 5 15,6%
Krakéw 4 12,5%
Sukiennice 4 12,5%
zabytki 3 9,4%
krajobraz 3 9,4%
hasto reklamowe 3 9,4%
Staréwka 3 9,4%
hasto zachecajace do odwiedzenia Matopolski 2 6,3%
Wawel 2 6,3%
skaty 2 6,3%
co$ o Matopolsce 1 3,1%
billboard reklamujacy Matopolske 1 3,1%
plakat "Krakow wita" 1 3,1%
zaproszenie na narty 1 3,1%
kolaz najciekawszych miejsc Matopolski 1 3,1%
schronisko Darz Bér 1 3,1%
woda, powietrze, spokoj 1 3,1%
duzo koloréw 1 3,1%
promocja architektury 1 3,1%
Kosciot Mariacki 1 3,1%

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 1 8



9

BIURO BADAN SPOLELECZNYCH

Spasrod osob, ktory widziaty reklaen52,6% stwierdzitoze zackcita ich do przyjazdu do
Matopolski (spérdd nich tylko 3 osoby zadeklarowalye odwiedzity ze wzgldu na ¢

zaclete Matopolske).

Czy tareklama zach ecita Pana(i q) do przyjazdu do

Matopolski? Procent
Czestosé Procent waznych

Tak 20 5,0 52,6

Nie 18 45 47,4

Ogdtem 38 9,5 100,0

Systemowe braki danych 362 90,5 -

Ogdtem 400 100,0 -

Czy ze wzgl edu nat e zachete odwiedzil(a) ju z Pan(i)

Matopolsk e? Procent
Czestosé Procent waznych

Tak 3 8 15,0

Nie 17 4,3 85,0

Ogdtem 20 5,0 100,0

Systemowe braki danych 380 95,0

Ogdtem 400 100,0

Prosz e wyja$nié¢, dlaczego pomimo zach ety, nie zdecydowal(a)

sie Pan(i) na wyjazd do Malopolski? Obserwacje %

Brak srodkow 7 1,8%

Jeszcze nie bylo okazji, urlopu etc 5 1,3%

Jeszcze sie nie wybralem, ale w przysziosci zamierzam 2 5%

Inna przyczyna 2 5%

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 1 3%

3.1.8.

Ogolna ocena kampanii reklamowej Matopolski.

Osohy, ktore zadeklarowatye mialy kontakt z kampanireklamows, poproszono o jej
ocerg. Oceny dokonywano w skali siedmiostopniowej, gdzie 1 oatacze kampania
zupeinie si nie podobala, a Ze bardzo si podobataSrednia ocena kampanii reklamowej to
4,7 a mediana wyniosta 5 oznacza #te, kampania raczej podobala swickszaici tych

badanych, ktérzy mieli z aikontakt.

Prosz e oceni ¢ kampani e reklamow g Matopolski postuguj ac sie siedmiostopniow g skal a, gdzie 1 oznacza, ze w ogdle

sie Panu(i) nie podobata, a 7, ze bardzo si e podobata.

Odchylenie
Srednia standardowe Mediana Minimum Maksimum
4,70 1,45 5,00 2 7
Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 19
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3.1.9. Stopie N zapami etania poszczegodlnych medidéw reklamowych.

Wszystkich respondentéw, bez wadll na to, jakiej udzieli odpowiedzi na ogdélne pytanie
,.czy widziat(a) Pan(i) reklag Malopolski?”, zapytano o billboardy, reklamv Internecie,
prasie i telewizji.

8,0% speérdéd wszystkich badanych stwierdzitaze widzieli billboardy reklamuace
Matopolsks, 4% widziato reklaraw telewizji, 3,5% w Internecie, a 3% w lokalnej prasie.
Wyniki te stanowd pomiar zasigu poszczegbélnych medibw w populacji badanej czterech
miast. Suma tych zagjow stanowi wskanik GRP dla catej kampanii reklamowej przy
zalazeniu, ze badani mieli tylko jednorazowy kontakt z rekliamwynosi on 18,5 punktow.
Dla poréwnania najwksze w Polsce kampanie reklamowe dbébr konsumpcyjnych
przekraczaj 1000 pkt, kampanigrednie to okoto kilkuset punktow, a do 100 punktow
oskhgap mate kampanie reklamowe.

Czy spotkat(a) si e Pan(i) w bie zacym roku z

billboardami reklamuj acymi Matopolsk e? Liczebnos¢ %
Tak 32 8,0%
Nie 331 83,0%
Nie pamietam 36 9,0%
Ogodtem 399 100,0%

Czy spotkat(a) si e Pan(i) w bie zacym roku z

reklam g Matopolski w telewizji? Liczebnosc¢ %
Tak 16 4,0%
Nie 330 83,3%
Nie pamietam 50 12,6%
Ogdtem 396 100,0%
Czy spotkat(a) si e Pan(i) w bie zacym roku z )

reklam g Matopolski w Internecie? Liczebnos¢ %
Tak 14 3,5%
Nie 301 75,6%
Nie pamietam 40 10,1%
Nie korzystam z Internetu 43 10,8%
Ogdtem 398 100,0%
Czy spotkat(a) si e Pan(i) w bie zacym roku z )

reklam g Matopolski w prasie lokalnej? Liczebnosc¢ %
Tak 12 3,0%
Nie 333 84,3%
Nie pamietam 50 12,7%
Ogdtem 395 100,0%

Odnotowany niski stopfeskutecznéci badanej kampanii reklamowej, i@ mie dwojakie
zrédio.

Po pierwsze efekt kampanii reklamowej zostat zbuforowgoyaczka” medialm i zwigzary
z tym ograniczom wrazliwo$cia odbiorcoOw na botte inne ni zwigzane z pobytem papie
w Polsce. 70% dorostych Polak&ledzito w TV wizyte Ojca Swictego, mana sdzi¢ ze
réwniez tej wielkosci populacja wcz@iej byta nastawiona na odbidr informacji odngszh

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 2 0
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sic do planowanej podify Ojca Swigtego. A w tym okresie wimie przebiegata kampania
reklamowa Matopolski.

Po drugie kampania reklamowa byta zbyt krétka i nie zostatanzefzama przez odbiorcow.
Wydaje s¢, ze minimalny okres trwania kampanii to jeden njesitymczasem kampania
Matopolski trwala wiaciwie dwa tygodnie. W przyszoi warto zastanowi sic nad
uzupetnieniem podstawowego kanatu przekazu, jakirhilboardy o takie media jak radio
lub prag lokalra. Bowiem wykorzystanie wkszej liczby ré@nych kanaldw medialnych
zwigksza efektywn& kampanii reklamowe;.

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 2 ]_
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3.2. Postrzeganie atrakcyjnych turystycznie (wakacyjn ie) regionow

w Polsce.

3.2.1. Wakacje w Polsce

62,3% mieszkacdéw najwekszych miast w Polsce to osoby, ktére wgai ostatnich 3 lat
spedzaty urlopy (zimowe lub letnie) w Polsce.

Czy w czasie ostatnich trzech lat wybrak(@) si e Pan(i) na wypoczynek poza miejsce swojego zamieszkania
gdzie $ w Polsce? Mam na my $li zar6wno wypoczynek zimowy, jak réwnie  z letni, trwaj gcy dtu zej ni z 2 dni.

Liczebnosc %
Tak 648 62,3%
Nie 392 37,7%
Total 1040 100,0%
3.2.2. Najpopularniejsze wakacyjne wojewddztwa w Pols  ce ogotem.

Badani najczsciej wypoczywali ostatnio w wojewodztwach nadmorsk{tb,1% wskazato
wojewoOdztwo pomorskie, a 14,1% zachodniopomorskie). Naitnzexejscu w tym rankingu
znalazta si Malopolska, a ta za ni wojewddztwo Warnfisko-Mazurskie. Te cztery
wojewoOdztwa to najbardziej popularne miejsca wyjazdévkasgjnych w Polsce. Wod
wojewddztw Polski potudniowej Matopolska nie madnego silnego konkurenta,zédi
chodzi o preferowany region wypoczywania.

Badanie syndykatowe
kwiecien 06 (miasta, w
W jakim wojewddztwie / regionie wypoczywat(a) ktorych byta prowadzona
Pan(i) ostatnio? kampania) Badanie maj 06
Obserwacje % Obserwacje %

Pomorskie 115 17,7% 64 16,1%
Zachodnio-Pomorskie 64 9,9% 56 14,1%
Matopolskie 67 10,3% 54 13,6%
Warminsko-Mazurskie 36 5,6% 51 12,8%
Dolnoslaskie 19 2,9% 25 6,3%
Swigtokrzyskie 12 1,9% 24 6,0%
Wielkopolskie 17 2,6% 23 5,8%
Slaskie 37 5,7% 17 4,3%
Kujawsko-Pomorskie 35 5,4% 16 4.0%
Podkarpackie 29 4,5% 15 3,8%
Lubelskie 12 1,9% 13 3,3%
Podlaskie 13 2,0% 12 3,0%
Lubuskie 12 1,9% 11 2,8%
Opolskie 7 1,1% 9 2,3%
Mazowieckie 25 3,9% 7 1,8%
t6dzkie 17 2,6% 5 1,3%
nie pamietam, nie wiem 18 2,8% 4 1,0%

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 2 2
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3.2.3. Powody wyboru danego regionu, jako miejscas  pedzania wakacji.

Wybierapc dany region badani najgriej (w 40,1% przypadkow) kieryjsie bliskoscia
wody, std tez nie dziwi w powyszym zestawieniu wysoka pozycja wojewOdztw
nadmorskich. Dla co trzeciego badanego kryterium wyltanego regionu na wakacje to
atrakcyjna cena, co czwarty liczyest oping najblizszych oséb, a co gia osoba zwraca
uwag; na liczne atrakcje wygbujace w danym regionie lub 3dzi stale w sprawdzone
miejsce.

Z jakiego powodu wybrat(a) Pan(i) ten region? )

Obserwacje %
Blisko wody (jeziora, rzeki, morze) 160 40,1%
Atrakcyjna cena pobytu 119 29,8%
Opinia znajomych / rodziny 96 24,1%
Du_za Iiczt_)a atrakcji. tury;t_ycznych, miejsc do 85 21.3%
zwiedzania w poblizu miejsca pobytu
Sprawdzone miejsce, jezdze tam czesto 81 20,3%
Komfo_rt zakwaterowania (wygoda, czysta tazienka, 52 13,0%
prysznic)
Liczne rozrywki, ciekawe zycie towarzyskie 43 10,8%
Niewielka odlegto$¢ od miejsca zamieszkania 42 10,5%
Jezdze do rodziny 33 8,3%
Inne powody 16 4,0%
Powszechne wystepowanie informacji o regionie 14 3,5%
Mam tam domek letni nad jeziorem 5 1,3%
Wypoczynek 5 1,3%
Piekne lasy 2 0,5%
Sanatorium 2 0,5%
Klimat 2 0,5%
Firma fundowata 2 0,5%

Osohy, ktére wypoczywaly ostatnio w wojewddztwie matopaiskjako powdd wyboru
najczscie] wskazywaly ,dua liczbe atrakcji turystycznych” (45,3% wska®a ,atrakcyjm
cerg pobytu” (30,2%) oraz ,opikiznajomych / rodziny” (26,4%).

Najwickszym atutem wojewddztw nadmorskich, najpopularniejsayidjsc wakacyjnych,
jest oczywscie morze.

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 2 3
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3.2.4. Najbardziej atrakcyjne wojewodztwa do sp  edzenia wakacji letnich.

Majac wskazé jedno, najbardziej atrakcyjne wojewddztwo na wyjazd wakacyjny oiele
badani najcgciej wymieniali wojewodztwo Pomorskie (40,1%) na kolejnyniejatu
znalazto si wojewodztwo Zachodnio-Pomorskie (16,1% wskaza Wojewddztwo
Matopolskie bylo wymieniane zaledwie przez 11% badanych. Ta ghgmmnych to
najwierniejsi odbiorcy wojewddztwa Matopolskie jako regidarystycznego.

Prosz e wskaza ¢ najbardziej atrakcyjne Pana(i) zdaniem wojewddztwa na

wyjazd wakacyjny w lecie. Pierwsze wymienione (Top of Mind) Liczebnos¢ %
Pomorskie 159 40,1%
Zachodnio-pomorskie 64 16,1%
Warminsko-mazurskie 61 15,4%
Matopolskie 45 11,3%
Mazowieckie 11 2,8%
Slaskie 9 2,3%
Wielkopolskie 9 2,3%
Lubuskie 8 2,0%
Kujawsko-pomorskie 7 1,8%
Podkarpackie 5 1,3%
Dolnoslaskie 5 1,3%
Swietokrzyskie 4 1,0%
Nie wiem 4 1,0%
Lubelskie 3 ,8%
Opolskie 2 ,5%
Podlaskie 1 3%
Ogotem 397 100,0%

Analizujac wszystkie odpowiedzi na pytanie odn@ najbardziej atrakcyjnego wojewodztwa
na wakacje letnie, to w opinii badanych takimi gzede wszystkim — Pomorskie (59,4%
wskaza), Warmnsko-Mazurskie (40,8%), Matopolskie (28,0%) oraz Zachodnio-Pskie
(25,9%).

Co czwarty badany wskazuje na Malopelgkko najbardziej atrakcyjne miejsce wakacji
letnich. W poréwnaniu z innymi regionami potudnia Polski, dpaliska jest zdecydowanym
liderem wyjazdéw wakacyjnych.

Prosze wskaza¢ najbardziej atrakcyjne Pana(i) zdaniem

wojewddztwa na wyjazd wakacyjny w lecie? Wszystkie wymienione

(pierwsze + pozostate) Obserwacije %
Pomorskie 236 59,4%
Warminsko-Mazurskie 162 40,8%
Matopolskie 111 28,0%
Zachodnio-Pomorskie 103 25,9%
Podkarpackie 36 9,1%
Lubuskie 30 7,6%
Mazowieckie 28 7,1%
Wielkopolskie 26 6,5%
Slaskie 25 6,3%
Dolnoslaskie 15 3,8%
Kujawsko-Pomorskie 13 3,3%
Swietokrzyskie 7 1,8%
Podlaskie 6 1,5%
Lubelskie 5 1,3%
Nie wiem 4 1,0%
Opolskie 3 ,8%
Ogotem 397 204,0%

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 24
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3.2.5. Najbardziej atrakcyjne wojewodztwa do sp  edzenia wakacji zimowych.

Majac wskazé jedno, najbardziej atrakcyjne na wyjazd zimowy wojewddztwo, badan
wymieniali zdecydowanie najegciej Malopolsk (46,2%). Na kolejnym miejscu badani
wskazywali wojewddztwslaskie, a dalej Dolndaskie i Podkarpackie.

Co druga badana osoba posiadaswiadomaci wojewddztwo Matopolskie jako miejsce
najbardziej atrakcyjne na wakacje zimowe i wymienia je jikowsze.

Prosz e wskaza € najbardziej atrakcyjne Pana(i) zdaniem

wojewddztwa na wypoczynek zimowy? Pierwsze

wymienione (Top of Mind) Liczebnos¢ %
Matopolskie 182 46,2%
Slaskie 58 14,7%
Dolnoslaskie 45 11,4%
Podkarpackie 35 8,9%
Swietokrzyskie 17 4,3%
Nie wiem 15 3,8%
Warminsko-Mazurskie 12 3,0%
Pomorskie 8 2,0%
Podlaskie 7 1,8%
Mazowieckie 6 1,5%
Zachodnio-Pomorskie 2 ,5%
Kujawsko-Pomorskie 2 ,5%
Lubuskie 2 ,5%
Wielkopolskie 2 ,5%
Opolskie 1 3%
Ogotem 394 100,0%

Analizujac facznie wszystkie udzielone odpowiedzi na to pytanie, rGxniéym zestawieniu
Matopolska jest niekwestionowanym liderem. Wida réwnie: silng dominacg wojewddztw

potudniowych nad wojewddztwami pétnocnymi.

Prosz e wskaza € najbardziej atrakcyjne Pana(i)

zdaniem wojewddztwa na wypoczynek zimowy? Obserwacje %
Matopolskie 266 67,5%
Slaskie 90 22,8%
Podkarpackie 88 22,3%
Dolnoslaskie 87 22,1%
Swietokrzyskie 44 11,2%
Pomorskie 22 5,6%
Warminsko-Mazurskie 19 4,8%
Podlaskie 18 4,6%
Nie wiem 15 3,8%
Mazowieckie 12 3,0%
Lubuskie 4 1,0%
Wielkopolskie 4 1,0%
Zachodnio-Pomorskie 3 ,8%
Kujawsko-Pomorskie 3 ,8%
Opolskie 2 ,5%

Zbiorczy raport z badari zrealizowanych przez BBS Obserwator dla Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Matopolskiego 2 5
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3.2.6.

Regiony atrakcyjne turystycznie

W trakcie bada jakosciowych (realizowanych w grupach dyskusyjnych) badani oalaw
temat atrakcyjnych regionéw turystycznych w Polsce. Oiajaevtakie regiony Polski, ktére
ich zdaniem s szczegélnie atrakcyjne ze wedbw turystycznych, respondenci nie
postugiwali s¢ nazwami wojewodztw. Mdéwiono najexiej ogdlnie o gérach, Mazurach,
morzu. Poza tym wskazywano miejsca takie jak: Bieskgz8eskidy, Bory Tucholskie,
Beskid Niski, Pojezierze Lubuskie, okolice Kazimierkaakow, Poludniowa Polska, Tatry,

Wybrzeze, Jura

Krakowsko-@&stochowska,

Wybrze Zachodnie,

Wielkopolska,

Poznaskie, Gorce, Zakopane i okolice, Pieniny, Kotlina Klodzikolice Kotobrzegu, Hel,
Kaszuby, Gory Stolowe, Karkonosze, okoliyvca, Golub-Dobrzfy, okolice Opola.

Na krotki, kilkudniowy wyjazd generalnie proponowanglb miejsca nie oddalone zanadto
od domu (Gdzig blisko, zeby nie tract czasu na dojazd)adz atrakcyjne miasta.
Wymieniano: Czorsztyn, Bialowie, Kazimierz nad Wigl, Zakopane, Zalew Zegragki,
Krakow, Jastarmj Jurat, Pogorzelie, Dolncslaskie, Kotline Klodzka, Sierakéw, Beskid

Slaski.

Poproszeni o podanie najbardziej atrakcyjnych turystycznigewdalztw, respondenci

najczscie]

wskazywali

wojewodztwo pomorskie

(zachodniopomojpskievarmnsko-

mazurskie i matopolskie. Pokrywagdio z wynikami bada ilosciowych zaprezentowanych

powyzej.

Ponizsza tabela przedstawia peitiste wymienianych przez badanych wojew6dztw oraz
miejsc i cech najbardziej dla nich charakterystycznych.

Wojewddztwo

Charakterystyczne miejsca

Charakterystyczne cechy

Pomorskie i
Zachodniopomorski

Pomorskie- Leba, Mdzyzdroje,
ePobierowo, Karwia, Ustka, teba,
wszystkie po kolei, kiaczac na
Krynicy Morskiej, Kaszuby, Gdssk,
Gdynia, Sopot, Hel, Dziwnéwek
Wolinski Park Narodowy, Dziwnow,
Swinoujs’cie, Jastarnia, Jurata,
Kotobrzeg, Kamié@ Pomorski,
Swinoujcie

Wysokie ceny,qzyk kaszubski; wiatr;
budki zeswiezymi rybkami, kurorty;
same fast-foody; kiepska infrastruktura
poza samym wybrzem ckzko z
drogami, baz turystyczn, dwa
sezonowéc; specyficzny mikroklimat;
klopoty z noclegami; przeludnienie w
okresie letnim

N

Warminsko- Jezioro Biate, Augustéw, Plisz, Woda, nisze ceny rii w stolicy,
Mazurskie Ruciane, Mikofajki, Giycko, Puszcza|gastronomia i imprezy tsze n nad
Biatowieska, Mazury, Gotdapia morzem; paiczone jeziora; pierwotne
Puszcza Piska, Efk, Olsztyn, lasy; rejs statkiem; nie ma problemoéw
Wegorzewo noclegiem; komary; specyficzna
kuchnia, kraina tygca jezior, niepewna
pogoda
Matopolskie Krakdéw, Wieliczka, Zakopane, oscypekgliwowica, zamki, mili,
Maczuga Herkulesa, Ojcowski Park | goscinni ludzie; umiarkowane ceny;
Narodowy, Bieszczady, Jura gorale g chciwi; drogie i kiepskie
Krakowsko — Cgstochowska, Nowy | parkingi, kuchnia géralska, oscypek;
Sacz, Sucha Beskidzka, Grodek nad | agroturystyka
Dunajcem, Rabka, Krynica
Slaskie Bielsko — Biata, Cieszyn, Ustro piwo Brackie, oscypek, warkoczyki z
Wista, BeskidZywiec, Wista, SzczyrK sera, browar Cieszyn
Dolnacslaskie Wroctaw, Kotlina Ktodzka, Wroctaw,| wody zdrojowe, mikroklimat, mniej
Ksiaz turystow podczas wakacji
Podkarpackie Zakopane, Rabka, Pieniny, Bieszczaydyale, typowy folklor

Jasto, Krosno
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3.3. Postrzeganie Maltopolski jako atrakcyjnego turys tycznie (wakacyijnie)

regionu w Polsce.

3.3.1. Spontaniczne skojarzenia z wakacyjnym regionem na potudniu
Polski.

Wsréd mieszkacow czterech miast, w ktérych prowadzona byta kampanisamekia
Matopolski, co czwarty badany wskazywat spontanicznieamw Matopolska jako regionu
kojarzonego z wakacjami na potudniu Polski. Nazwa ,Mald@Sidyta wymieniana w tym
kontelécie czsciej niz ogolne okrélenie (termin) ,gory”, a take czsciej niz nazwy innych
wojewodztw potudniowej Polski. Przypomnijmye termin ,gory” to cgste okrélenie
atrakcyjnego miejsca na wyjazd wakacyjny, co odnotédwglipowyej prezentuc wyniki
jakosciowych bada. Jednak, gdy zapytamy respondentdw o miejsce na potudaju kr
wskazuj oni na nazw Malopolska, ktora istnieje silnie $wiadomaci badanychdczac takie
elementy jak wakacje, gory i potudnie Polski.

Myslac o wakacjach na potudniu Polski, jaki region

przychodzi Panu(i) w pierwszej chwilinamy  §$I? Obserwacje % w kolumnie
Matopolska 88 22,1%
Gory 49 12,3%
Tatry 37 9,3%
Slaskie 30 7,5%
Zakopane 24 6,0%
Podkarpackie 19 4,8%
Dolnoslaskie 18 4,5%
Beskidy 12 3,0%
Bieszczady 11 2,8%
Krakéw 9 2,3%
Sudety 6 1,5%
Karkonosze 5 1,3%
Beskid Zywiecki 4 1,0%
Swietokrzyskie 4 1,0%
Podhale 3 0,8%
Opolskie 3 0,8%
Pomorze 3 0,8%
Karpacz 3 0,8%
Beskid Slaski 3 0,8%
Mazury 2 0,5%
Zachodniopomorskie 2 0,5%
Karpaty 2 0,5%
Jura Krakowsko-Cz estochowska 1 0,3%
Kotlina Sandomierska 1 0,3%
Szczyrk 1 0,3%
Krynica 1 0,3%
Katowice 1 0,3%
Kasprowy Wierch 1 0,3%
Pieniny 1 0,3%
Kotlina Ktodzka 1 0,3%
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Myslac o wakacjach na potudniu Polski, jaki region

przychodzi Panu(i) w pierwszej chwilinamy  §$I? Obserwacje % w kolumnie
Gary 1 0,3%
Gtluchotazy 1 0,3%
Wroctaw 1 0,3%
Gory Sowie 1 0,3%

Nie wiem 15 3,8%

Nic nie przychodzi mi na mysl| 46 11,6%

Odpowiedzi wskazafpe miejsca, ktdre jednoznacznie awi Sie z interesujcymi nas
wojewddztwami patczylismy w jedrny 0golm kategor¢ wojewddztwo, pozostate odpowiedzi
polaczono w kategogi inne. Ponisza tabela prezentuje tak opracowane odpowiedzi. Jeszcze
wyrazniej zaznacza ei tutaj dominacja Matopolski jako regionu silnie zBAnego

z wakacjami sgdzanymi na potudniu kraju. Prawie polowa badanych osoBlamy

0 wakacjach na potudniu Polski ma przede wszystkim ndi iviplopolske.

Myslac o wakacjach na potudniu Polski, jaki region przyc hodzi

Panu(i) w pierwszej chwili na my $I? )

(miejsca wt aczono do odpowiednich wojewddztw) Obserwacje %
Wojewddztwo Matopolskie 179 45,0%
Dolnoslaskie 35 8,8%
Wojewddztwo Podkarpackie 30 7,5%
Wojewd6dztwo Slaskie 9 2,3%
Inne regiony 111 27,9%
Nie wiem 46 11,6%

W kolejnym pytaniu respondenci mieli za zadanie wyndigonkretne miejsca potudniowego
regionu Polski, ktéry kojarzony jest z wyjazdami wakaggin Ponad 40% o0sO6b
odpowiadaicych na to pytanie wskazato na Zakopane, na drugimcuigjsalazt s Krakdw
(16%). Kolejne miejsca byly wskazywane przez niewidikzbe badanych, a odpowiedzi te
nie ¢ istotne statystycznie.

W ponizszej tabeli prezentujemy miejsco$ed przychodace na myl tym badanym, ktérzy
potudnie naszego kraju kojarzsie z Malopolsk. Wsréd wymienianych miejsc
zdecydowanym liderem jest Zakopane. Na kolejnym miejscu Zzeajdig Krakdw
wskazywany dwukrotnie rzadziej.

Prosz e wymieni ¢ konkretne miejsca tego regionu
(Matopolski ), jakie przychodz a Panu(i) na my sI?

(odpowiedzi udzielone przez badanych, ktérzy
wcze $niej wymienili wojewddztwo malopolskie) Obserwacje %

Zakopane 112 64,7%
Krakow 51 29,5%
Wieliczka 14 8,1%
Tatry 13 7,5%
Wista 8 4,6%
Krynica Goérska 4 2,3%
Ojcow 2,3%
Szczyrk 2,3%
Oswiecim 1,7%
tomnica 1,7%
Bukowina Tatrzanska 1,7%
gory 1,2%
Zywiec 1,2%
Tychy 1,2%
Szczawnica 1,2%

NNNNWOWWWRAN
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Prosz e wymieni ¢ konkretne miejsca tego regionu

(Matopolski ), jakie przychodz a Panu(i) na my sI?

(odpowiedzi udzielone przez badanych, ktérzy

wcze $niej wymienili wojewddztwo malopolskie) Obserwacje %
Ustron 2 1,2%
Brenna 2 1,2%
Nowy Sacz 2 1,2%
Jaworzynka 2 1,2%
Korbiel6w 2 1,2%
Jura Krakowsko-Czestochowska 2 1,2%
Nowy Targ 1 0,6%
Sniezka 1 0,6%
Lesko Socina 1 0,6%
Pieniny 1 0,6%
Beskidy 1 0,6%
Solina 1 0,6%
Krasiczyn 1 0,6%
Poronin 1 0,6%
Bochnia 1 0,6%
Konin 1 0,6%
Czestochowa 1 0,6%
Sosnowiec 1 0,6%
Kolbuszowa 1 0,6%
Biatka Tatrzanska 1 0,6%
Rabka 1 0,6%
Muszyna 1 0,6%
Limanowa 1 0,6%
Busko Zdr¢j 1 0,6%
Pinczow 1 0,6%
Zwardon 1 0,6%
Jordanéw 1 0,6%
Andrychow 1 0,6%
Roznow 1 0,6%
Skoczow 1 0,6%
Zator 1 0,6%
Kasprowy Wierch 1 0,6%
Slask 1 0,6%
Beskid Zywiecki 1 0,6%
Zegocina 1 0,6%
Mate Ciche 1 0,6%

3.3.2. Matopolska - skojarzenia

W trakcie dyskusji grupowych respondentdéw poproszonodamie skojarze zwigzanych z
Matopolsky. Wymieniali onimiejscatakie jak: Krakdéw, Ojcow (Ojcowski Park Narodowy),
Wieliczkg, Bochng, Kalwark Zebrzydowsk, Czorsztyn, Zakopane, Tatry, KryajcNowy
Sacz, Gwiecim, Rabk, Wadowice i Makéw Podhaiaki.

Podstawowe skojarzenie tkrakéw (Krakow, swiatowe miasto, wiele turystéw, wiele
jezykow, Krakow, centrum tego regionu, kojarzygddwnie z zabytkami, Najbardziej kojarz
Krakéw a potem dtugo, dtugo nic

Inne skojarzenia respondentéw zeéane z Matopolsk dotycz atrakcji turystycznych lub

jej potozenia geograficznego- Potudnie Polski, gory, zabytki, sptyw Dunajcem, inne
uksztaltowanie terenu, brak zbiornikow wodnychzghych do kpieli, Smok Wawelski,
zamki, Janosik(Reszta regionu to cisza, spokdech mieszkacow (Ludzie inni i na
Mazowszu, otwarci, db@jo swoj region, potrafi poméc, nie @ fatszywi i sztuczni,qs
bardziej pomocnj) niecleci do Warszawy(Warszawiacy niegw ogoéle dobrze odbierani,
jako krawaciarze)kultury i tradycji - historia, (est tam kultura i pewna osobasgpAle sy
rézne miejsca - w gorach jest inna kultura wi Krakowie),infrastruktury komunikacyjnej
(Zakopiank;, Kiepskie patzenie kolejowe) bazy turystycznej - najlepiej rozwingta
agroturystyka
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Respondenci potrafili wymiefiwiele produktéw kojarcych s¢ z Matopolsk: oscypki,
bryndza, wadowickie kremowki, kietbasa krakowska, barszcKylikusa (!), stodycze
Wawelu, obwarzanki, garnitury Vistuli, wyroby wetnianbuty (Nowy Targ), kierpce,
ciupagi, paluszki Lajkonik, fabryka stodyczy Skawa, ser kezynki Krakus, hiuteria z
bursztynem z Sukiennic, fabryka sgitz sportowego w Szaflarach, piwo Okocim.

W trakcie bada ilosciowych postanowiimy zweryfikowa& waznos¢ powyzszych skojarze
dziehc je na te zwizane z miejscow&ziami oraz osobno na te zwane z produktami i
pewnymi pogciami. W kolejnych dwoch rozdziatach prezentujemy tekiy

3.3.2.1. Miejsca kojarzace s¢ z Matopolska.

Miejscem, ktore najbardziej kojarzone jest z Malopplgst Krakdéw (74,7% wskazg a
dalej — Zakopane (50,9%), Tatry (35,6%), Wawel (29,6%). Wskatammastaly uzyskane na
podstawie listy odpowiedzi, tak gd s to skojarzenia wspomagane. Z wazejszych pyta
wynika, ze spontanicznie w kontékie regionu potudnia Polski najgrie] wymienian
miejscowdcia jest Zakopane, a na drugim miejscu jest Krakow.

Ktére z wymienionych na li $cie miejsc kojarz a sie Panu(i)

najbardziej z Matopolsk a, prosze wybraé trzy najwa zniejsze

Pana(i) zdaniem Obserwacje %
Krakéw 298 74, 7%
Zakopane 203 50,9%
Tatry 142 35,6%
Wawel 118 29,6%
Kopalnia soli w Wieliczce 88 22,1%
Jura Krakowsko-Czestochowska 77 19,3%
Rzeka Wista 44 11,0%
Krynica 42 10,5%
Obo6z Oswiecim-Brzezinka 42 10,5%
Pieniny, splyw Dunajcem 35 8,8%
Bieszczady 32 8,0%
Beskidy (Gorce, Sadecki, Wyspowy) 21 5,3%
Bielsko Biata 12 3,0%
Nic mi sie nie kojarzy 3 0,8%
Cos innego 5 1,3%

Uwaga: pytanie wielowyborowe, procenty nie sumujg sie do 100
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3.3.2.2.

Produkty i poj ¢cia kojarzace s¢ z Matopolsks.

Respondentom przedstawiono dis20 termindéw / produktéw, prosz ich, aby wskazali
maksymalnie trzy, ktére kojagam sk najbardziej z Matopolsk
Zdecydowanie najezciej wskazywano ,oscypek” £a60,5% wskazd, na drugim miejscu
,zabytki” (31,3%) oraz ,kierpce i ciupagi”’ (31%).
Co pity badany wskazywat na ,kuchnie gorafskoraz ,kremowki” jako najbardziej
kojarzce s¢ elementy z Malopolsk

Ktére z wymienionych na li

$cie termindéw /
produktéw kojarz a sie Panu(i) najbardziej z

Malopolsk a, prosz e wybra ¢ trzy najwa zniejsze. Obserwacje %
oscypek 242 60,5%
zabytki 125 31,3%
kierpce i ciupagi 124 31,0%
kuchnia goéralska 84 21,0%
kremowki 73 18,3%
stodycze Wawel 64 16,0%
paluszki Lajkonik 58 14,5%
kietbasa krakowska 57 14,3%
obwarzanki 55 13,8%
agroturystyka 48 12,0%
wyroby wetniane 47 11,8%
zamki 47 11,8%
bryndza 42 10,5%
ser kozi 30 7,5%
szynka Krakus 24 6,0%
Sliwowica 17 4,3%
barszczyk Krakus 8 2,0%
stodycze Skawa 8 2,0%
garnitury Vistula 5 1,3%
Nic mi sie nie kojarzy 4 1,0%
Cos innego 4 1,0%
bizuteria z bursztynéw 3 ,8%
gory 2 ,5%
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3.3.3. Wypoczynek w Malopolsce.

Az 60,5% badanych wypoczywaltozjkiedys w Matopolsce (to pytanie zadano ocziewe
wszystkim respondentom). W ostatnich trzech latach pdpageych rok badania co czwarta
badana osoba wypoczywata w Maltopolsce. Wypoczynek ten ¢heaiegz odbywat s3 w
miesicach letnich (w lipcu i sierpniu), a jego didégdao w 90% przypadkdéw okres do dwoch
tygodni.

Czy wypoczywal(a) Pan(i)
kiedykolwiek w Maltopolsce? Liczebnos¢ %
Tak 242 60,5%
Nie 158 39,5%
Ogotem 400 100,0%

Procent
Kiedy wypoczywak(@) Pan(i) w Matopolsce? Czestoscé Procent waznych
1975 - 1980 1 0,3 0,4
1981 - 1990 12 3,0 5,0
1991 - 1999 30 7.5 12,4
2000 31 7,8 12,8
2001 10 25 4,1
2002 19 4,8 7,9
2003 14 3,5 5,8
2004 36 9,0 14,9
2005 44 11,0 18,2
2006 32 8,0 13,2
Nie pamietam 13 3,3 54
Ogotem 242 60,5 100,0
Systemowe braki danych 158 39,5
Ogotem 400 100,0

Procent
W jakich miesi acach respondenci wypoczywali w Matopolsce  : Czestoscé Procent waznych
| 10 25 4,1
1 16 4,0 6,6
1 6 15 2,5
v 7 1,8 29
\% 29 7,3 12,0
\i 15 3,8 6,2
VI 45 11,3 18,6
VI 40 10,0 16,5
IX 21 53 8,7
X 9 2,3 3,7
Xl 2 5 8
ol 10 25 4,1
Nie pamietam 32 8,0 13,2
Ogotem 242 60,5 100,0
Systemowe braki danych 158 39,5
Ogotem 400 100,0
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Jak dtugo? Prosz e poda € liczb e dni. Procent
Czestosé Procent waznych
1-7dni 121 30,3 50,0
8 - 14 dni 98 24,5 40,5
15-21dni 11 2,8 4,5
22 - 30 dni 5 1,3 2,1
31+ dni 1 3 A4
Nie pamietam 6 1,5 2,5
Ogdtem 242 60,5 100,0
Systemowe braki danych 158 39,5
Ogdtem 400 100,0

3.3.3.1. Miejscowosci w Matopolsce, w ktérych badani najcescie;
wypoczywali.

Nasi respondenci najeciej wypoczywali w Zakopanem (22,5%) oraz w Krakowie (14%).
Te dwa miasta dystangypozostate e&rodki z potudnia Polski, jeli chodzi o popularni.

Gdzie Pan(i) wypoczywat(a)? W jakiej miejscowo  $§ci? Obserwacje %
Zakopane 90 22,5%
Krakéw 56 14,0%
Krynica 10 2,5%
Wieliczka 8 2,0%
Jura Krakowsko-Czestochowska 4 1,0%
Bielsko-Biata 4 1,0%
Poronin 3 ,8%
Nowy Sacz 3 ,8%
Szczawnica 3 ,8%
Oswiecim 3 ,8%
Murzasichle 3 ,8%
Szczyrk 3 ,8%
Ustrzyki 3 ,8%
Konin 2 ,5%
Dunajec 2 ,5%
Biatka Tatrzanska 2 5%
Limanowa 2 ,5%
Brenna 2 ,5%
Jordanéw 2 ,5%
Ojcow 2 ,5%
okolice Krakowa 2 5%
Poronin 2 ,5%
Sucha Beskidzka 2 5%
Korbielow 2 ,5%
Wista 2 ,5%
Karpacz 2 ,5%
Rabka 2 ,5%
Kudowa Zdroj 2 ,5%
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Gdzie Pan(i) wypoczywat(a)? W jakiej miejscowo  $ci?

Obserwacje

%

Rzeszow

Lublin
Czestochowa

nie pamietam
Jaszczuréwka
Dolina Koscieliska
Muszyna

Busko Zdrgj
Rozkochéw

Tylicz

Andrychéw
Korzenna
Pieskowa Skata
Dobczyce

Nidzica

Mszana Dolna
Kazimierza Wielkiego
Roznow

Olsztyn
Zamczysko
Szaflary

Bystra Podhalanska
Zator

Zab

Trzebinia
Wadowice
Wolkowyja
Bieszczady
Zieleniec

Solina

Bukowina Tatrzanska
Hucisko
Kroscienko
Pasterka

tacko

Mate Ciche
Pieniny

P PR R RPRRPRPRRPRRPRRPRRPRPRREPRRPEPRRPRRPRPRREPRREPRREPRRPEPREREROUULRLREPR

,3%
,3%
,3%
1,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
3%
3%
3%
3%
3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
3%
,3%
,3%
3%
3%
3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
,3%
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3.3.3.2. Pozytywne i negatywne wraenia z pobytu w Matopolsce.

Pytani o pozytywne weania, badani najgzciej wskazywali ,atmosfer/ koloryt lokalny”
(38,3% wskazd) oraz ,gacinncsé” (21,8%). Pozytywne wraenia z pobytu w Matopolsce
potwierdzag wczesniej uzyskane w badaniach MOT 2005.

Jakie s g najwa zniejsze pozytywne wra zenia z pobytu w
Matopolsce? Obserwacie %
Atmosfera / koloryt lokalny 153 38,3%
Goscinnosé 87 21,8%
Gastronomia 62 15,5%
Zyczliwos¢ mieszkancow 61 15,3%
Baza noclegowa 58 14,5%
Jakos¢ obstugi turystycznej 51 12,8%
Rozrywka (dyskoteki, kluby, puby) 43 10,8%
Oznakowanie turystyczne 33 8,3%
Imprezy kulturalne 29 7,3%
Dobry dojazd 24 6,0%
Informacja turystyczna 23 5,8%
Ustugi przewodnickie 18 4,5%
Transport lokalny 16 4,0%
Niskie ceny 14 3,5%
Czystos¢ na ulicach 12 3,0%
Bezpieczenstwo 9 2,3%
Mozliwos¢ ptatnosci kartg kredytowg 3 ,8%
ciekawe krajobrazy 3 ,8%
Dostepnos¢ bankomatéw 2 ,5%
Trudno wskazac¢ co$ pozytywnego 2 ,5%
Dostepnosc Internetu 1 ,3%
Cos innego 8 2,0%

W poréwnaniu z badaniami MOT 2005 w niniejszych badaniach uzyskafpotwierdzenie

dla najbardziej negatywnych weh z pobytu w Matopolsce. Jednak w obecnych badaniach
os6b, ktére podzielajte negatywne weaenia jest ponad dwa razy egej niz w badaniach
MOT 2005.

Najbardziej negatywne wiania z pobytu w Malopolsce to ,tlok, hatas, kolejki’ (24%),
wysokie ceny (23,3%) oraz utrudnienia na drogach, korki (21%).

A jakie s g negatywne wra zenia z pobytu w Matopolsce? Obserwacje %

Ttok, hatas, kolejki 96 24,0%
Wysokie ceny 93 23,3%
Utrudnienia na drogach (korki) 84 21,0%
Trudno wskazac¢ co$ negatywnego 73 18,3%
Zly stan drog 59 14,8%
Pogoda 30 7,5%
Zta komunikacja lokalna 19 4,8%
Toalety publiczne 18 4,5%
Mata dostepnos¢ bankomatow 13 3,3%
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A jakie s g negatywne wra zenia z pobytu w Matopolsce? Obserwacje %

Brak rozrywek 9 2,3%
Zta informacja turystyczna 7 1,8%
Niegoscinnos¢ i arogancja 6 1,5%
Brud 4 1,0%
Zla obstuga turystyczna 4 1,0%
Brak bezpieczenstwa 3 ,8%
Cos innego 3 ,8%

3.3.3.3. Deklaracje przyjazdu do Matopolski.

Ok. 66% badanych zamierza odwigdXatopolsle w przyszigci, sparod nich 28% chce
przyjech& tu w lecie, 12% jesieaj a 10,3% zim. Trzeba pamtac, ze badania te
realizowane byly w drugiej potowie maja, dlatego tak wysabaycja pory letnie;.

Czy zamierza Pan(i) odwiedzi ¢ Matopolsk e

w przyszio $ci? Liczebnosé %
Tak 263 65,9%
Nie 21 5,3%
Nie wiem 115 28,8%
Ogotem 399 100,0%

Prosz e powiedzie €, w jakiej porze roku

zamierza Pan(i) odwiedzi é Matopolsk e? Obserwacje %

Lato 112 28,0%
Jesien 48 12,0%
Zima 41 10,3%
Wiosna 11 2.8%
Nie wiem 55 13,8%
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3.3.4. Najbardziej charakterystyczne w opinii badanyc  h cechy Matopolski.

Respondentéw zapytano o to, jaka jest najbardziej chayakiezna cecha Matopolski (byto
to pytanie otwarte, bez listy pomocnicze)).

45% badanych uznalaze ,gory” to najbardziej charakterystyczna cecha tegooregi
Pozostale znagze wskazania, to ,dio zabytkdw” (13,7%) oraz ,fadne krajobrazy” (13,1%).

Jaka jest najbardziej charakterystyczna cecha Matop  olski? Liczebnosc¢ %
Gory 141 45,0%
Duzo zabytkéw 43 13,7%
tadne krajobrazy 41 13,1%
Produkty regionalne 12 3,8%
R6znorodnosé 12 3,8%
Klimat 12 3,8%
Kultura 7 2,2%
Goscinnosé 7 2,2%
Natura 6 1,9%
Tatry 4 1,3%
Gorale 4 1,3%
Zabytki Krakowa 4 1,3%
Duzo turystow 4 1,3%
Jura Krakowsko-Czestochowska 3 1,0%
Kultura regionalna 3 1,0%
zbiorniki wodne 3 1,0%
Inne 3 1,0%
Zakopane 2 ,6%
Krakéw 1 3%
Wies 1 3%
Total 313 100,0%
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3.3.5. Elementy zach ecajace i zniech ecajace do przyjazdu do Matopolski.

Az 71,5% badanych wskazalo gory, czyli najbardziej charaktesyyelement Matopolski,
jako to, co najbardziej ich zagta do odwiedzenia tego regionu. W dalszej kokgno
wskazywano ,swoisty krajobraz” (51,6%), ,zabytki muzed5,6%) oraz ,tradyej histore”
(34%).

Co Pana(i) zdaniem najbardziej zach eca do przyjazdu

do Matopolski? Obserwacije %
gory 284 71,5%
swoisty krajobraz 205 51,6%
zabytki, muzea 141 35,5%
tradycja, historia 135 34,0%
potrawy regionalne 74 18,6%
specyficzna, niepowtarzalna atmosfera 72 18,1%
goscinnosé mieszkancow 59 14,9%
rzeki 29 7,3%
kawiarnie, kluby i nocne zycie 25 6,3%
wysoka kultura (teatry etc.) 24 6,0%
jeziora 17 4,3%
baza noclegowa na odpowiednim poziomie 17 4,3%
nie wiem 4 1,0%
cos$ innego 4 1,0%
nic 1 3%

Najbardziej zniectcap badanych do odwiedzenia Malopolskiceny (mana przypuszcza

ze podobnie argumenty pojawitybyesi przypadku innych regionéw turystycznych). Co
trzeci badany wskazywat na tlok jako najbardziej zrngeahcy element do przyjazdu do
Matopolskie, a co czwarta osoba wskazywata naaddlegi®¢ od miejsca zamieszkania”.

A co Pana(i) zdaniem najbardziej zniech eca do

przyjazdu do Matopolski? Obserwacje %
ceny 199 49,9%
tlok 150 37,6%
duza odlegto$¢ od miejsca zamieszkania 106 26,6%
zla infrastruktura komunikacyjna (zte drogi) 83 20,8%
nie wiem 68 17,0%
nie ma nic takiego 59 14,8%
brak miejsc do kapieli (jezior, rzek) 44 11,0%
problemy z noclegami 38 9,5%
\tl)vr;ldkairr;fgrrlmacji turystycznej na temat imprez i 17 4,3%
cos$ innego 9 2,3%
upaly 5 1,3%
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3.4. Ocena czterech wojewodztw w kontek $cie wyjazdow wakacyjnych.

Respondentom przedstawiono pary opozycyjnychstatdnp. wysokie ceny — niskie ceny,
utrudniony dojazd — dogodny dojazd, zta baza noclegowa — dobrabelegowa, itd.), ktore
mieli ocené w kontekcie wyjazdéw wakacyjnych do czterech regionéw (Matopolska,
Pomorze, Slask, Warmhsko-Mazurskie). Ocena byla dokonywana za pamakali
siedmiostopniowej — im agza ocena, tym bardziej ziwina do okrélen negatywnych — im
wyzsza — tym bliej okrelen pozytywnych.

Jak wid& z poniszego pozycjonowania regionow, Malopolska ma przewsyl innymi
regionami turystycznymi w nagiujacych aspektach ,bardzo interestg krajobrazy”
(wysoka sérednia 5,82), ,bardzo interegay region” (5,83), ,nteresagy, nie mae St
nudze” (5,53), ,wysokiej jakdci gastronomia” (5,13), ,liczne atrakcje” (5,22), zrorodne
formy sgdzania czasu” (5,26), ,wartogsiam wybr&” (5,88).

o Bardzo Spokd;j, Bardzo Interesuja-  wysokiej Réznorodne X .
Niskie Dqgodny Dobra baza interesujace cigzaj atrakcyjny  cy, nie jalgos'ci ) Liczne  formy Warto sie Dobra informacja
ceny  dojazd  noclegowa krajobrazy region mMoZe Sie  gastronomia atrakcje spedzania  tam wybraé turystyezna
nudzi¢ czasu
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