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CZYNNIKI WARUNKUJACE SUKCES PRODUKTOW
TURYSTYCZNYCH WOJEWODZTWA MALOPOLSKIEGO
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Streszczenie. W artykule przedstawiono wyniki badan na temat czynnikow warunkuja-
cych sukces produktéw turystycznych wojewddztwa matopolskiego. Zwrdcono szczegdlng
uwagg na atrakcyjnos¢ turystyczna, informacj¢ turystyczna, zarzadzanie turystyka w regio-
nie oraz dziatania promocyjne. Zagadnienia te zostaly uznane przez autoréw za kluczowe
elementy mogace wptywac na sukces produktéw turystycznych. W przeprowadzonych ba-
daniach dokonano oceny atrakcyjnosci turystycznej badanego regionu, zidentyfikowano
czynniki decydujace o przyjezdzie do wojewddztwa matopolskiego oraz dokonano oceny
znajomosci kampanii promocyjnych prowadzonych przez wiadze wojewddztwa.

Slowa kluczowe: produkt turystyczny, atrakcyjnos¢ turystyczna, promocja turystyczna,
Matopolska, Krakéw

WSTEP

Turystyka stata si¢ w XX wieku jednym z najwazniejszych sektorow gospodarki. Na-
stapit nie tylko gwattowny wzrost podazy ustug turystycznych, ale zmienity si¢ réwniez
zachowania wypoczynkowe turystow, zmuszajac do doskonalenia produktéw, metod
sprzedazy oraz uruchamiania dziatan pobudzajacych popyt na ustugi turystyczne. Roz-
woj produktdéw turystycznych stat si¢ celem nie tylko poszczegdlnych ustugodawcow, ale
réwniez catych miast i regiondw. Turystyka stata si¢ swoistym eksporterem dobr i ustug,
co wymagato skonstruowania odpowiedniego systemu zarzadzania turystyka, umozli-
wiajacego prowadzenie dziatan promocyjnych w kraju i za granica oraz rozwdj systemu
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informacji turystycznej. Wspotczesnie turystyke traktuje si¢ powaznie. Nie rozwija si¢
ona juz tak swobodnie, jak miato to miejsce dawniej. Wielu ludzi czuwa nad efektyw-
nym wykorzystaniem mozliwosci, jakie ona daje. Objawia si¢ to m.in. w tworzeniu no-
watorskich produktéw turystycznych. Odwiedzajacym nie proponuje si¢ juz zwyktych
wyjazddw, lecz kompleksowe oferty. Jednakze nie wystarczy opracowac sam produkt, na
bazie interesujacych waloréw turystycznych, trzeba go jeszcze wyrdznic¢ sposrod wielu
podobnych. Ogromna role odgrywajq tu informacja i promocja turystyczna. Maja one
kluczowe znaczenie w zapewnieniu sukcesu danego produktu.

Celem artykutu jest identyfikacja i charakterystyka czynnikow wplywajacych na suk-
ces produktow turystycznych wojewoddztwa matopolskiego, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem miasta Krakowa. Za tez¢ gldwna pracy przyjeto zatozenie, ze o sukcesie produktow
turystycznych $wiadcza:

— wysoka ocena przez turystow atrakcyjnosci turystycznej,

— zdolnos¢ rozpoznania produktow turystycznych Matopolski,

— znajomo$¢ kampanii promocyjnych wojewodztwa matopolskiego,

— czeste odwiedzanie Malopolski badz tez deklaracja checi odwiedzenia tego regionu.

W artykule omowiono wyniki badan przeprowadzonych wsréd turystow odwiedza-
jacych Krakow. Préba badawcza liczyta 117 respondentéw. Wyniki przeprowadzonych
badan ukazaly m.in. postrzeganie i ocen¢ wybranych elementow atrakcyjnosci turystycz-
nej regionu, znajomos¢ produktow turystycznych oraz kampanii promujacych Krakow
i Malopolske. Postuzono si¢ tu przyktadem wojewddztwa matopolskiego, a zwlaszcza
Krakowa, jako regionu ksztaltujacego oryginalne i cieszace si¢ zainteresowaniem pro-
dukty turystyczne oraz prowadzacego pozytywnie odbierane przez turystéw kampanie
promocyjne. Zbadanie opinii turystdéw na temat produktow turystycznych, ich atrakcyj-
nosci, rozpoznawalnosci, kampanii promocyjnych byto podstawowym kryterium wyod-
rebnienia czynnikéw sukcesu.

CHARAKTERYSTYKA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Aby mdc mowic o sukcesie produktow turystycznych, nalezy zdefiniowaé samo po-
jecie ,,produkt turystyczny”. W literaturze zwigzanej z przedmiotem badan istnieje wiele
réznych okreslen tego pojecia. Jedng ze znanych definicji produktu turystycznego pre-
zentuje G. Gotembski [2002], stwierdzajac, ze jest to dostepny na rynku pakiet material-
nych i niematerialnych skladnikow umozliwiajqcych realizacje celu wyjazdu turystyczne-
go. Stosunkowo rzadko konstruowano definicje podkreslajace wage psychologicznego
aspektu omawianego zagadnienia, czyli korzysci, satysfakcji i zadowolenia. Jedng z nich
opracowal R. Lazarek [2004], traktujac produkt turystyczny jako jednos¢ walorow tu-
rystycznych w miejscu docelowym podrozy oraz komplementarnych dobr i ustug, ktore
umozliwiajq czasowq zmiane stalego srodowiska, a takze umozliwiajq i uprzyjemniajq
pobyt w miejscu docelowym podrozy. Nieco inaczej zagadnienie to traktuje si¢ w uje-
ciu marketingowym. Za produkt turystyczny uwaza si¢ pojedyncza ustuge lub tez pakiet
ustug, bedacych przedmiotem potrzeb nabywcy. Zwraca si¢ tu rowniez uwage na fakt, ze
jest on przezyciem dostgpnym za okreslong ceng. Jednakze produkt to nie tylko pakiet na
sprzedaz. To takze sugestie, ktore ukierunkuja klienta na jak najpetniejsze zaspokojenie
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swoich potrzeb i jak najwigksze zadowolenie. J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. Wlodarczyk

[2005] podkreslaja korzysci, jakie odnosza turysci podczas wyjazdow. W swoim opraco-

waniu sformutowali oni nastepujaca definicje: produkt turystyczny to zbior uzytecznosci

zwiqzanych z podrozami turystycznymi, czyli dostepne na rynku dobra i ustugi turystycz-
ne umozliwiajqce ich planowanie, odbywanie, przezywanie oraz gromadzenie doswiad-
czen z nimi zwiqzanych. Z kolei z punktu widzenia turysty, wedlug V.T.C. Middletona

[1996], produkt turystyczny to pakiet sktadnikow materialnych i niematerialnych, opar-

tych na mozliwosciach spedzania czasu w miejscu docelowym lub przezycie dostepne za

okreslong cene.

Réznorodnosé definicji i uwzglednianych w nich aspektéw i sktadowych jest bar-
dzo duza. Trudno wybra¢ t¢ najbardziej odzwierciedlajacy istote produktu turystycznego.
S. Medlik [1995] byt jednym z pierwszych, ktory wyjasnit kompleksowo to pojecie. Wy-
réznit on waskie i szerokie ujgcie tego zagadnienia. Jego zdaniem, produkt turystyczny:
— sensu stricto (waskie ujgcie) — fo wszystko, co turysci nabywajq w formie pakietu

ustug lub kupujq oddzielnie (np. zakwaterowanie czy transport),

— sensu largo (szerokie ujecie) — kompozycja tego, co turysci robiq oraz walorow urzq-
dzen i ustug, z ktorych w tym celu korzystajq,; z punktu widzenia turysty produkt tu-
rystyczny obejmuje calos¢ przezytego doswiadczenia od chwili opuszczenia domu do
chwili powrotu.

CZYNNIKI WPEYWAJACE NA SUKCES PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Co sprawia, ze niektore produkty turystyczne ciesza si¢ popularno$cia, a inne nie?
Jedne sa powszechnie znane, a o innych styszeli tylko nieliczni? Wyrdzniono 4 czynniki
wplywajace na sukces produktow turystycznych:

— atrakcyjnos¢ turystyczna, ktora wedlug Z. Kruczka [2005] przejawia si¢ przez ist-
nienie okreslonej cechy charakterystycznej, przyciagajacej turystow w pewne tereny
dzigki walorom krajobrazu naturalnego, klimatu, pomnikow historii, a takze réznych
interesujacych obiektdw zagospodarowania turystycznego. Decyduja o niej 3 czynni-
ki: ranga waloréw turystycznych (wypoczynkowych, krajoznawczych i specjalistycz-
nych), zagospodarowanie turystyczne (baza noclegowa, gastronomiczna komunika-
cyjna i towarzyszaca) oraz dostgpnos¢ komunikacyjna, czyli mozliwos¢ dojazdu do
celu podrézy oraz poruszania si¢ po terenie docelowym [Bienczyk 2003];

— promocj¢, okreslana jako zespot réznych aktywnosci, majacych na celu nie tylko
powiadamianie o produkcie, przekonywanie i wplywanie na decyzje potencjalnych
konsumentow, ale rowniez informowanie o firmie, edukowanie w zakresie lepszego
zaspokajania potrzeb, aktywnego nawigzywania kontaktow z konsumentami. Wyroz-
nia si¢ nastgpujace instrumenty promocji: reklame, promocj¢ sprzedazy (zwigkszanie
atrakcyjnosci produktu przez dodatkowe korzysci), public relations (utrzymywanie
pozytywnych kontaktow firmy z otoczeniem), sprzedaz osobista oraz marketing bez-
posredni i interaktywny (komunikowanie si¢ z nabywcami za posrednictwem telefo-
néw, listow) [Altkorn 1997];

— informacj¢ turystyczna, bedaca nie tylko zbiorem niezbednych danych, ale calym sy-
stemem ustalania ich zakresow, poszukiwania, gromadzenia, aktualizacji i udostepnia-
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nia [Piotrowski, Tkaczyk 1999]. Zwraca si¢ tez uwagg na to, ze jest ona niezbednym
sktadnikiem promocji turystycznej, a takze instytucja, sktadajaca si¢ z wielu jedno-
stek organizacyjnych stuzacych zaréwno turystom, jak i organizatorom turystyki;

— zarzadzanie turystyka, czyli wszystkie dziatania na rzecz turystyki, znajdujace sig¢
w kompetencjach samorzadéw lokalnych: gminnych, powiatowych i wojewodzkich,
ktére wplywaja na zainteresowanie turystow danym regionem, a co za tym idzie na
wielko$¢ ruchu turystycznego, a takze wszystkie inicjatywy podejmowane przez or-
ganizacje, zwiazki i stowarzyszenia turystyczne, m.in. przez Polska Organizacj¢ Tu-
rystyczna oraz regionalne i lokalne organizacje turystyczne.

WYBRANE PRODUKTY TURYSTYCZNE MALOPOLSKI

Rozpatrujac czynniki warunkujace sukces produktéw turystycznych, warto zastano-
wic sig, czym wilasciwie jest sukces i kiedy mozna o nim moéwié. Potocznie rozumie
si¢ go jako powodzenie, triumf czy pomyslny wynik czegos. Trzeba uwzglednic takze
mierniki sukcesu, a wigc co moze $wiadczy¢ o tym, ze zostal on osiagnicty badz tez
nie. Zagadnienie to rozpatruje si¢ dwuaspektowo: z jednej strony o sukcesie produktu
turystycznego $wiadczy wyrdznienie go sposrdd innych i docenienie przez specjalistow
i ekspertow z branzy turystycznej, a z drugiej — jego znajomos$¢ przez turystow i istnienie
jego pozytywnego wizerunku w ich §wiadomosci. Najbardziej wiarygodny miernik suk-
cesu to zgodne oceny obu tych grup ludzi.

W wojewddztwie matopolskim znajduje si¢ wiele produktow, ktore odniosty sukces.
Sa powszechnie rozpoznawane przez turystow i ciesza si¢ uznaniem wsrdd specjalistow.
Niektdre z nich sa postrzegane jako symbole regionu i jego nieodtaczne atrybuty. Jednym
z nich jest oscypek, ser charakterystyczny dla Podhala, bez degustacji ktdrego nikt nie
wyobraza sobie pobytu w Tatrach, bedacy polskim produktem regionalnym chronionym
prawem Unii Europejskiej. Innym przyktadem produktu jest przejazd Pociagiem Papie-
skim, kursujacym na trasie Krakéw — Wadowice, uhonorowanym w 2006 roku tytutem
Produktu Roku przez Polski Klub Biznesu. Znana w Polsce i na $wiecie jest takze Ko-
palnia Soli w Wieliczce, wpisana w 1978 roku na Liste Swiatowego Dziedzictwa Kultury
i Natury UNESCO. Produktem turystycznym, ktdrego stworzenie byto zakrojonym na
szeroka skalg przedsigwzigciem, jest Matopolski Szlak Architektury Drewnianej, obej-
mujacy drewniane koscioty, cerkwie, kaplice, dwory i chaty. Popularnymi produktami
sa rozne imprezy, np. Festiwal Kultury Zydowskiej czy Konkurs Palm Wielkanocnych
w Lipnicy Murowanej. Nie mozna zapomnie¢ o sztandarowych produktach wojewodz-
twa, takich jak: Szlak Orlich Gniazd, Kalwaria Zebrzydowska, drewniane koscioty wpi-
sane na list¢ UNESCO, przetom Dunajca przez Pieniny czy Tatrzanski Park Narodowy.
Krakow jako centrum kulturalne i turystyczne regionu moze poszczyci¢ si¢ wieloma
znanymi produktami turystycznymi, jak np.: Droga Krolewska ze Wzgorzem Wawel-
skim i Rynkiem Gtownym, Trasa Uniwersytecka, Krakowski Szlak Swietych, dzielnica
Kazimierz, Misteria Paschalia, konkurs szopek bozonarodzeniowych czy Wianki. Liczba
produktow turystycznych w Matopolsce jest ogromna, a w artykule wymieniono tylko
kilka przyktadow.
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CZYNNIKI WPLYWAJACE NA SUKCES PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH
MALOPOLSKI

Jako czynniki wptywajace na sukces produktéw turystycznych wymieniono 4 ele-
menty. Pierwszym z nich, o podstawowym znaczeniu, jest atrakcyjno$¢ turystyczna. Bez
niej niemozliwe byloby stworzenie jakichkolwiek produktéw. Wojewddztwo matopol-
skie jest pelne walordéw turystycznych. Tatry, Pieniny, Jura Krakowsko-Czg¢stochowska,
6 parkéw narodowych, 2 rezerwaty biosfery, liczne uzdrowiska, obiekty z Listy Swiato-
wego Dziedzictwa Kultury i Natury UNESCO, Zakopane, Tarnéw czy Wadowice — to
tylko niektore z nich. Doskonate zagospodarowanie turystyczne rowniez wptywa na wy-
soka atrakcyjno$é. W wojewoddztwie matopolskim znajduje si¢ prawie 13% wszystkich
obiektow zbiorowego zakwaterowania w Polsce. Hotele, pensjonaty, schroniska, domy
wycieczkowe, osrodki wypoczynkowe i inne dysponuja ponad 60 tys. miejsc noclego-
wych. W samym Krakowie w hotelach znajduje si¢ 65% wszystkich miejsc noclegowych
wojewodztwa. Baza gastronomiczna jest rowniez bardzo dobrze rozwinigta. R6znego ro-
dzaju obiekty serwuja zaréwno potrawy kuchni regionalnej, jak i kuchni catego swiata.
Tylko w Krakowie znajduja si¢ ponad 4 tysiace obiektow gastronomicznych. Rowniez
baza towarzyszaca jest roznorodna. Takiej liczby teatroéw, kin, centréw kultury i1 obiektow
sportowych nie ma nigdzie indziej w wojewddztwie. Szybki dojazd do Maltopolski oraz
sprawne poruszanie si¢ po regionie zapewnia baza komunikacyjna. Warto zwroci¢ uwage
na znaczenie lotniska w Krakowie-Balicach. Dzigki uruchomieniu potaczen tanich linii
lotniczych w 2004 roku liczba turystow zagranicznych zdecydowanie wzrosta. W 2006
roku lotnisko to obstuzylo ponad 2,3 mln pasazerow.

Drugim elementem sprawiajacym, ze matopolskie produkty turystyczne ciesza si¢
popularnoscia jest promocja turystyczna. Szczegolna uwagg trzeba zwroci¢ na kampanie
wizerunkowe prowadzone przez wladze wojewodztwa oraz miasta Krakowa. Reklama
billboardowa, ktora jest ich nieodtacznym elementem, zaskakuje, zadziwia, rozsmiesza,
wywotuje kontrowersje i dzigki temu jest zapamig¢tywana. Buduje pozytywny wizeru-
nek regionu. Poza nia w kampaniach s wykorzystywane reklamy telewizyjna, radiowa,
prasowa, w Internecie, a takze dziatania z zakresu BTL (czyli reklama skierowana do
konkretnego odbiorcy, nierealizowana za pomoca srodkéw masowego przekazu). Warto
wspomnie¢ o filmach reklamowych ,,Hotel” z 2005 roku i ,,Kapcie” z 2006 roku, ktére
zostaty wyroznione na Migdzynarodowych Festiwalach Filméw Turystycznych w ramach
Migdzynarodowych Targdw Turystycznych TOUR SALON w Poznaniu w 2005 i 2006
roku. Nie mozna zapomnie¢ o dziataniach promocyjnych regionu podczas targow tury-
stycznych, zarowno krajowych, jak i zagranicznych, na ktérych Matopolska zawsze ma
swoje stoiska. One rowniez byly nagradzane za atrakcyjnos¢ i oryginalnos¢, np. podczas
targéw GTT w Gdansku i Targéw Turystyki i Wypoczynku w Warszawie w 2008 roku.

Kolejnym czynnikiem wptywajacym na rozpoznawalnos¢ i popularnos¢ produktow
turystycznych wojewodztwa matopolskiego jest informacja turystyczna. Znaczaca rolg
odgrywa tutaj dziatalno$¢ wydawnicza. Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Matopol-
skiego, Urzad Miasta Krakowa i Matopolska Organizacja Turystyczna wydaja wiele
informatoréw, folderéw, map i ulotek, ktére s dostgpne m.in. w punktach informacji
turystycznej oraz na stoiskach regionu podczas targdw turystycznych. ,,Trzy dni w Kra-
kowie”, ,,Matopolska — palce liza¢. Przewodnik kulinarny po regionie”, ,,Malopolska.
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Atlas gospodarstw agroturystycznych” to tylko niektore z nich. Duzg rolg petnia takze
strony internetowe z informacjami na temat atrakcji, noclegdw, gastronomii, takie jak:
www.wrotamalopolski.pl, www.visitmalopolska.pl, www.domalopolski.pl, www.krakow.
pl, czy www.krakow4u.pl. Waznym przedsigwzigciem usprawniajacym przekazywanie
informacji o regionie jest tworzenie Matopolskiego Systemu Informacji Turystycznej,
ktérego celem jest podniesienie jakosci ustug oraz zwickszenie satysfakcji klientéw przez
wprowadzenie jednolitego oznakowania, stworzenie zintegrowanego systemu identyfika-
cji wizualnej oraz publikowanie materialéw informacyjnych i promocyjnych.

Ostatnim czynnikiem, ktory wymieniono jako wptywajacy na sukces produktdw, jest
zarzadzanie turystyka w regionie. Wazne jest to, ze wtadze Matopolski zdaja sobie spra-
we, jak istotng dziedzing jest turystyka i jak duze znaczenie ma koordynacja dziatan przez
wtadze lokalne i regionalne. W Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Matopolskiego
obszar ten znajduje si¢ w kompetencjach Departamentu Kultury, Dziedzictwa Narodo-
wego 1 Turystyki, ktdry realizuje m.in. takie przedsigwzigcia, jak: program ,,Matopolska
Goscinna”, plebiscyt ,,Najlepsza Stacja Narciarska w Malopolsce” i ,,Wielkie Odkrywa-
nie Matopolski”. Z kolei w Krakowie o przywiazywaniu duzej wagi do turystyki swiad-
czy powolanie stanowiska Pelnomocnika ds. Turystyki, podlegajacego bezposrednio
prezydentowi miasta. Pr¢zne dziatania podejmuja Biuro ds. Turystyki, Biuro Promoc;ji
i Marketingu oraz Krakowskie Biuro Festiwalowe. Wiele projektow jest realizowanych
we wspolpracy z Matopolska Organizacja Turystycznag, ktéra prowadzi dziatalno$é wy-
dawnicza, nadzoruje oznakowanie turystyczne, organizuje podroze studyjne dla dzienni-
karzy, prowadzi badania ruchu turystycznego w regionie. Wazna organizacja jest rowniez
Zwiazek Gmin Jurajskich, ktory na wiele sposobéw promuje Szlak Orlich Gniazd oraz
atrakcje z nim zwiazane.

Mozna wigc stwierdzi¢, ze podstawg sukcesu matopolskich produktow turystycznych
sq wysoka atrakcyjnos¢ turystyczna oraz wszystkie dzialania informujace o niej, kom-
pleksowo ja promujace i sprawne zarzadzanie ta dziedzina.

WYNIKI BADANIA ZNAJOMOSCI PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH ORAZ
DZIALAN PROMOCYJNYCH REGIONU

Sukces produktéw turystycznych mozna rozpatrywaé z punktu widzenia 0osob z nich
korzystajacych, czyli turystow, oraz ludzi profesjonalnie z nimi zwigzanych — specja-
listow branzy turystycznej. Wiele przyktadéw produktéw turystycznych nagrodzonych
m.in. w konkursie organizowanym przez Polska Organizacj¢ Turystyczng, wyrdznienia
dla filmow promocyjnych, docenienie kampanii wizerunkowych i stoisk regionalnych
podczas targdw turystycznych — to dowody na wysokie oceny dziatan z zakresu turystyki
przez specjalistow z branzy. Z kolei potwierdzeniem ich powodzenia wsrdd turystow sg
wyniki badania znajomosci produktoéw turystycznych oraz dzialan promujacych region.
Przyjeto zatozenie, ze o sukcesie produktéw turystycznych Matopolski moga §wiadczy¢
m.in.: wysoka ocena przez turystow atrakcyjnosci turystycznej wojewodztwa matopol-
skiego, zwtaszcza Krakowa, zdolno$¢ rozpoznania produktow turystycznych zwiazanych
z Matopolska, wysoka ocena czynnikdéw tworzacych poszczegélne produkty turystycz-
ne, takich jak: baza noclegowa, imprezy kulturalne, lokale rozrywkowe, oraz znajomosé¢

Acta Sci. Pol.



Czynniki warunkujqce sukces produktow turystycznych... 261

kampanii promocyjnych wojewodztwa matopolskiego, zwlaszcza kampanii billboardo-
wych, oraz ich pozytywny odbior przez turystow.

Przeprowadzone badanie sktadato si¢ z 2 czgsci. Pierwsza z nich stanowito badanie
opinii turystow, przeprowadzone w Krakowie na Rynku Gtéwnym wsrod turystow kra-
jowych, a druga byla ta sama ankieta zrealizowana za posrednictwem Internetu, skie-
rowana do o0séb, ktore odwiedzity Krakéw badz Malopolske. W przypadku ankiety za
posrednictwem Internetu celem badania byto poznanie swobodnej znajomosci produktow
turystycznych i kampanii promocyjnych, natomiast wywiady wedlug kwestionariusza
przeprowadzane w Krakowie miaty pokaza¢ wiedz¢ na ten sam temat, lecz posiadana
przez turystow przygotowanych do pobytu w miescie i zaznajomionych z atrakcjami tu-
rystycznymi regionu.

W badaniu wzi¢to udziat 117 respondentdw, z czego 64 osoby byli to turysci w Kra-
kowie, a 53 — to ankietowani za posrednictwem Internetu. Byli to gléwnie ludzie mtodzi,
bo az 88% stanowity osoby do 30. roku zycia. Jesli chodzi o miejsce zamieszkania, to
ponad 75% respondentéw pochodzito z duzych miast — powyzej 500 tysigcy mieszkan-
cow, niecate 13% z miast od 100 tysigcy do 500 tysigcy mieszkancow, a tylko nieliczni
z mniejszych miast badz wsi.

Wedhig polowy ankietowanych, wojewddztwo matopolskie zajmuje 1. miejsce pod
wzgledem atrakcyjnosci turystycznej. Co trzeci badany sklasyfikowat je na 2. miejscu.
Co wazne, nie nadano mu nizszego miejsca niz 4. (na 16 wojewddztw). Jesli chodzi
o Krakéw, to az 57% badanych uznato go za najatrakcyjniejsze miasto w Polsce. Zadne
inne miasto nie cieszy si¢ tak ogromng popularnoscia. Krakoéw znaczaco wyprzedzit Troj-
miasto i Zakopane, réwniez wskazywane jako atrakcyjne, ale przez zdecydowanie mniej-
szy odsetek badanych. Celem badania bylo réwniez zebranie informacji o znajomosci
wybranych produktow turystycznych, charakterystycznych dla Krakowa i wojewodztwa
matopolskiego. Ankietowanych poproszono o wybor sposrdd grupy imprez tych, ktdre
ich zdaniem odbywajg si¢ w Krakowie. Mozna stwierdzi¢, ze zaréwno turysci badani
w Krakowie, jak i osoby ankietowane za posrednictwem Internetu posiadali dos¢ dobra
wiedze na ten temat. Respondenci najczesciej wskazywali Festiwal Kultury Zydowskiej
jako imprez¢ charakterystyczng dla Krakowa (85%). Konkurs na najpigkniejsza szopke
bozonarodzeniowa oraz Pochdd Lajkonika réwniez nieodtacznie kojarza si¢ z Krakowem
(odpowiednio 79 i 62% badanych — rys. 1).

Badajac znajomos¢ produktéw turystycznych wojewodztwa matopolskiego, popro-
szono respondentéw o wybdr szlakéw lezacych na tym obszarze. Za najbardziej zwia-
zany z Matopolska uznano Szlak Orlich Gniazd (wskazalo go az 90% ankietowanych).
Nieco stabiej, lecz nadal w znaczacym stopniu turysci kojarza z tym obszarem Szlak
Papieski (64%) i Szlak Architektury Drewnianej (60% — rys. 2)

Celem przeprowadzonego badania byto réwniez poznanie gtownych czynnikéw de-
terminujacych przyjazdy turystyczne do Krakowa i calego wojewddztwa matopolskiego.
Okazalo sig¢, ze najbardziej przyciagaja turystow liczne zabytki i muzea (56% badanych).
Niemal tylu samo respondentdw jako wazny czynnik wskazato liczbg lokali rozrywko-
wych. W ostatnich latach zyskuje on na znaczeniu, zwlaszcza jesli chodzi o turystow
zagranicznych. Obserwuje si¢ intensywny rozwoj weekendowej turystyki rozrywkowej
w tym miescie. W dalszej kolejnosci jako wazne czynniki motywujace do przyjazdu zo-
staly wymienione imprezy kulturalne odbywajace si¢ w regionie. Prawie co piata osoba
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uznata za najistotniejsze czynniki, ktore zadecydowaty o przyjezdzie do badanego regio-
nu, intensywne dzialania promocyjne miasta i regionu oraz dobry dojazd. Respondenci
najmniejsza wage przywiazuja do poziomu cen, jakosci bazy noclegowej oraz ,,mody na
Krakow”.

Istotna czescig badania byly pytania dotyczace promocji Krakowa i Matopolski. Ich
efektem miato by¢ uzyskanie informacji na temat znajomosci i rozpoznawalno$ci kampa-
nii billboardowych regionu. Ponad dwie trzecie respondentéw pamigtato jakas kampanie
reklamowa. Potrafili wymieni¢ zapamigtane elementy, takie jak: plakat z tézkiem w hote-
lu, w ktérym nikt nie spat, oraz buty na obcasie w ,.tapciach” muzealnych, a takze hasta
przewodnie: ,,W Krakowie nie ma czasu na sen” i,,Ci¢zko wréci¢ do siebie” (rys. 3).

Acta Sci. Pol.



Czynniki warunkujqce sukces produktow turystycznych... 263

Rys. 3. Przyktady billboardow wykorzystywanych w kampaniach reklamowych wojewodztwa
matopolskiego

Fig. 3.  Examples of billboards used in advertising campaigns of Matopolska

Zrodlo:  https://www.bip.krakow.pl/ ?sub_dok 1d=22106&vReg=1, http://www.malopolskie.pl/
Pl1iki/2006/bb400.gif

Source: https://www.bip.krakow.pl/?sub_dok id=22106&vReg=1, http://www.malopolskie.pl/
P1iki/2006/bb400.gif

Ankietowani zostali réwniez zapytani o znajomos¢ 5 wybranych billboardéw promu-
jacych Krakéw i Matopolske. Widoczne sg tu znaczace réznice migdzy turystami badany-
mi w Krakowie a ankietowanymi za posrednictwem Internetu. Ta druga grupa charakte-
ryzowala si¢ lepsza znajomoscia kampanii billboardowych. Moze to wynika¢ z faktu, ze
znalazty si¢ w niej przede wszystkim osoby mieszkajace w duzych miastach, w ktorych
gldwnie byly przeprowadzane te kampanie reklamowe.

Plakatem, ktory najbardziej zapadt badanym w pamigc byt ten przedstawiajacy Nep-
tuna, Syrenke i Kopernika, z hastem ,,Krakdéw swietuje. Cigzko wrdci¢ do siebie”. Byt on
najczesciej wskazywany zarowno przez turystow w Krakowie, jak i przez ankietowanych
przez Internet (odpowiednio 92 1 75% osob). Na drugim miejscu znalazt si¢ billboard
z hastem: ,,Krakow. Dowolny kierunek zwiedzania”, prezentujacy nogi w kapciach, za-
ktadanych zwykle w muzeach, idace po Rynku Gtéwnym. Rozpoznato go niemal 79%
respondentow. Nastgpnym w kolejnosci, o podobnym odsetku rozpoznawalnosci (74%),
byt billboard propagujacy turystyke narciarska w wojewodztwie matopolskim z hastami:
,,D0o MatopolSKI” oraz ,,Zwiedzaj od deski do deski”. Mozna stwierdzi¢, ze billboardy
promujace Malopolske zwracaja uwage odbiorcoéw i zapadaja im w pamigé, gdyz srednio
81% respondentow stwierdzito, ze kiedykolwiek si¢ z nimi zetkneli.
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Respondenci ocenili réwniez skutecznos$é przedstawionych billboardow. Wskazali te,
ktére w najwigkszym stopniu zachg¢caja do odwiedzenia Krakowa i wojewodztwa mato-
polskiego. Najwigksza popularnoscia cieszyt si¢ billboard z hastem; ,, Krakow swigtuje.
Cigzko wrdci¢ do siebie” (85% badanych) oraz billboard przedstawiajacy t6zko w pokoju
hotelowym (72%). Co ciekawe, pomimo najnizszej rozpoznawalnosci, zostat on uznany
za wzbudzajacy zainteresowanie i zachgcajacy do przyjazdu. Rowniez billboard przed-
stawiajacy Sukiennice, Kosciot Mariacki oraz inne atrakcyjne miejsca na terenie woje-
wodztwa zostat oceniony przez 60% badanych jako jeden z ciekawszych.

PODSUMOWANIE

Na podstawie przeprowadzonego badania mozna stwierdzi¢, ze produkty turystyczne
Matopolski, w tym Krakowa, sa znane turystom i utozsamiane z wojewddztwem. Czyn-
nikami przyciagajacymi do przyjazdu do Matopolski sg przede wszystkim liczne zabytki
i imprezy kulturalne, a takze znajdujace si¢ tam lokale rozrywkowe i gastronomiczne.
Ponadto billboardy promujace region zwracaja uwage odbiorcodw i zapadaja im glgboko
w pamig¢¢. Ich zdaniem, akcje outdoorowe sg bardzo oryginalne, cickawe, wywotujace
pozytywne skojarzenia i zachecajace do przyjazdu do Matopolski. Stolica Matopolski
wydaje si¢ interesujacym miejscem roéwniez dla tych, ktérzy nigdy nie odwiedzali tego
miasta, ale w ich $wiadomosci istnieje przekonanie o jego duzej atrakcyjnosci.

Charakterystyka czynnikow wptywajacych na sukces produktow turystycznych Ma-
opolski jest doskonatym przyktadem dla innych regionow, jak nalezy organizowac i pro-
mowac turystyke oraz zarzadzaé nia, aby moc méwi¢ o sukcesie produktow turystycz-
nych.
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FACTORS DETERMINING SUCCESS OF TOURIST PRODUCTS
IN MALOPOLSKA

Abstract. The paper presents results of research on factors determining a success of to-
urist products in Malopolska. Special attention was paid to tourist attractiveness, tourist
information, tourist management in the region as well as promotion activities. These issues
were recognized by the authors as the key elements, which can influence on the success of
tourist products. The conducted research involved evaluation of tourist attractiveness of the
region, identification of factors deciding on an arrival in Matopolska as well as evaluation
of knowledge of promotional campaigns organized by the regional authorities.

Key words: tourist product, tourist attractiveness, tourist promotion, Matopolska, Cracow
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