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Streszczenie. W artykule przedstawiono wyniki bada� na temat czynników warunkuj�-

cych sukces produktów turystycznych województwa ma�opolskiego. Zwrócono szczególn� 

uwag� na atrakcyjno�� turystyczn�, informacj� turystyczn�, zarz�dzanie turystyk� w regio-

nie oraz dzia�ania promocyjne. Zagadnienia te zosta�y uznane przez autorów za kluczowe 

elementy mog�ce wp�ywa� na sukces produktów turystycznych. W przeprowadzonych ba-

daniach dokonano oceny atrakcyjno�ci turystycznej badanego regionu, zidenty� kowano 

czynniki decyduj�ce o przyje	dzie do województwa ma�opolskiego oraz dokonano oceny 

znajomo�ci kampanii promocyjnych prowadzonych przez w�adze województwa.

S�owa kluczowe: produkt turystyczny, atrakcyjno�� turystyczna, promocja turystyczna, 

Ma�opolska, Kraków

WST�P

Turystyka sta�a si� w XX wieku jednym z najwa
niejszych sektorów gospodarki. Na-

st�pi� nie tylko gwa�towny wzrost poda
y us�ug turystycznych, ale zmieni�y si� równie
 

zachowania wypoczynkowe turystów, zmuszaj�c do doskonalenia produktów, metod 

sprzeda
y oraz uruchamiania dzia�a� pobudzaj�cych popyt na us�ugi turystyczne. Roz-

wój produktów turystycznych sta� si� celem nie tylko poszczególnych us�ugodawców, ale 

równie
 ca�ych miast i regionów. Turystyka sta�a si� swoistym eksporterem dóbr i us�ug, 

co wymaga�o skonstruowania odpowiedniego systemu zarz�dzania turystyk�, umo
li-

wiaj�cego prowadzenie dzia�a� promocyjnych w kraju i za granic� oraz rozwój systemu 
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informacji turystycznej. Wspó�cze�nie turystyk� traktuje si� powa
nie. Nie rozwija si� 

ona ju
 tak swobodnie, jak mia�o to miejsce dawniej. Wielu ludzi czuwa nad efektyw-

nym wykorzystaniem mo
liwo�ci, jakie ona daje. Objawia si� to m.in. w tworzeniu no-

watorskich produktów turystycznych. Odwiedzaj�cym nie proponuje si� ju
 zwyk�ych 

wyjazdów, lecz kompleksowe oferty. Jednak
e nie wystarczy opracowa� sam produkt, na 

bazie interesuj�cych walorów turystycznych, trzeba go jeszcze wyró
ni� spo�ród wielu 

podobnych. Ogromn� rol� odgrywaj� tu informacja i promocja turystyczna. Maj� one 

kluczowe znaczenie w zapewnieniu sukcesu danego produktu. 

Celem artyku�u jest identy� kacja i charakterystyka czynników wp�ywaj�cych na suk-

ces produktów turystycznych województwa ma�opolskiego, ze szczególnym uwzgl�dnie-

niem miasta Krakowa. Za tez� g�ówn� pracy przyj�to za�o
enie, 
e o sukcesie produktów 

turystycznych �wiadcz�:

wysoka ocena przez turystów atrakcyjno�ci turystycznej,

zdolno�� rozpoznania produktów turystycznych Ma�opolski,

znajomo�� kampanii promocyjnych województwa ma�opolskiego,

cz�ste odwiedzanie Ma�opolski b�d	 te
 deklaracja ch�ci odwiedzenia tego regionu.

W artykule omówiono wyniki bada� przeprowadzonych w�ród turystów odwiedza-

j�cych Kraków. Próba badawcza liczy�a 117 respondentów. Wyniki przeprowadzonych 

bada� ukaza�y m.in. postrzeganie i ocen� wybranych elementów atrakcyjno�ci turystycz-

nej regionu, znajomo�� produktów turystycznych oraz kampanii promuj�cych Kraków 

i Ma�opolsk�. Pos�u
ono si� tu przyk�adem województwa ma�opolskiego, a zw�aszcza 

Krakowa, jako regionu kszta�tuj�cego oryginalne i ciesz�ce si� zainteresowaniem pro-

dukty turystyczne oraz prowadz�cego pozytywnie odbierane przez turystów kampanie 

promocyjne. Zbadanie opinii turystów na temat produktów turystycznych, ich atrakcyj-

no�ci, rozpoznawalno�ci, kampanii promocyjnych by�o podstawowym kryterium wyod-

r�bnienia czynników sukcesu.

CHARAKTERYSTYKA PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Aby móc mówi� o sukcesie produktów turystycznych, nale
y zde� niowa� samo po-

j�cie „produkt turystyczny”. W literaturze zwi�zanej z przedmiotem bada� istnieje wiele 

ró
nych okre�le� tego poj�cia. Jedn� ze znanych de� nicji produktu turystycznego pre-

zentuje G. Go�embski [2002], stwierdzaj�c, 
e jest to dost�pny na rynku pakiet material-

nych i niematerialnych sk�adników umo�liwiaj�cych realizacj� celu wyjazdu turystyczne-

go. Stosunkowo rzadko konstruowano de� nicje podkre�laj�ce wag� psychologicznego 

aspektu omawianego zagadnienia, czyli korzy�ci, satysfakcji i zadowolenia. Jedn� z nich 

opracowa� R. �azarek [2004], traktuj�c produkt turystyczny jako jedno�� walorów tu-

rystycznych w miejscu docelowym podró�y oraz komplementarnych dóbr i us�ug, które 

umo�liwiaj� czasow� zmian� sta�ego �rodowiska, a tak�e umo�liwiaj� i uprzyjemniaj� 

pobyt w miejscu docelowym podró�y. Nieco inaczej zagadnienie to traktuje si� w uj�-

ciu marketingowym. Za produkt turystyczny uwa
a si� pojedyncz� us�ug� lub te
 pakiet 

us�ug, b�d�cych przedmiotem potrzeb nabywcy. Zwraca si� tu równie
 uwag� na fakt, 
e 

jest on prze
yciem dost�pnym za okre�lon� cen�. Jednak
e produkt to nie tylko pakiet na 

sprzeda
. To tak
e sugestie, które ukierunkuj� klienta na jak najpe�niejsze zaspokojenie 

–
–
–
–
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swoich potrzeb i jak najwi�ksze zadowolenie. J. Kaczmarek, A. Stasiak i B. W�odarczyk 

[2005] podkre�laj� korzy�ci, jakie odnosz� tury�ci podczas wyjazdów. W swoim opraco-

waniu sformu�owali oni nast�puj�c� de� nicj�: produkt turystyczny to zbiór u�yteczno�ci 

zwi�zanych z podró�ami turystycznymi, czyli dost�pne na rynku dobra i us�ugi turystycz-

ne umo�liwiaj�ce ich planowanie, odbywanie, prze�ywanie oraz gromadzenie do�wiad-

cze� z nimi zwi�zanych. Z kolei z punktu widzenia turysty, wed�ug V.T.C. Middletona 

[1996], produkt turystyczny to pakiet sk�adników materialnych i niematerialnych, opar-

tych na mo�liwo�ciach sp�dzania czasu w miejscu docelowym lub prze�ycie dost�pne za 

okre�lon� cen�. 

Ró
norodno�� de� nicji i uwzgl�dnianych w nich aspektów i sk�adowych jest bar-

dzo du
a. Trudno wybra� t� najbardziej odzwierciedlaj�c� istot� produktu turystycznego. 

S. Medlik [1995] by� jednym z pierwszych, który wyja�ni� kompleksowo to poj�cie. Wy-

ró
ni� on w�skie i szerokie uj�cie tego zagadnienia. Jego zdaniem, produkt turystyczny:

sensu stricto (w�skie uj�cie) � to wszystko, co tury�ci nabywaj� w formie pakietu 

us�ug lub kupuj� oddzielnie (np. zakwaterowanie czy transport),

sensu largo (szerokie uj�cie) � kompozycja tego, co tury�ci robi� oraz walorów urz�-

dze� i us�ug, z których w tym celu korzystaj�; z punktu widzenia turysty produkt tu-

rystyczny obejmuje ca�o�� prze�ytego do�wiadczenia od chwili opuszczenia domu do 

chwili powrotu.

CZYNNIKI WP�YWAJ�CE NA SUKCES PRODUKTÓW TURYSTYCZNYCH 

Co sprawia, 
e niektóre produkty turystyczne ciesz� si� popularno�ci�, a inne nie? 

Jedne s� powszechnie znane, a o innych s�yszeli tylko nieliczni? Wyró
niono 4 czynniki 

wp�ywaj�ce na sukces produktów turystycznych: 

atrakcyjno�� turystyczn�, która wed�ug Z. Kruczka [2005] przejawia si� przez ist-

nienie okre�lonej cechy charakterystycznej, przyci�gaj�cej turystów w pewne tereny 

dzi�ki walorom krajobrazu naturalnego, klimatu, pomników historii, a tak
e ró
nych 

interesuj�cych obiektów zagospodarowania turystycznego. Decyduj� o niej 3 czynni-

ki: ranga walorów turystycznych (wypoczynkowych, krajoznawczych i specjalistycz-

nych), zagospodarowanie turystyczne (baza noclegowa, gastronomiczna komunika-

cyjna i towarzysz�ca) oraz dost�pno�� komunikacyjna, czyli mo
liwo�� dojazdu do 

celu podró
y oraz poruszania si� po terenie docelowym [Bie�czyk 2003];

promocj�, okre�lan� jako zespó� ró
nych aktywno�ci, maj�cych na celu nie tylko 

powiadamianie o produkcie, przekonywanie i wp�ywanie na decyzje potencjalnych 

konsumentów, ale równie
 informowanie o � rmie, edukowanie w zakresie lepszego 

zaspokajania potrzeb, aktywnego nawi�zywania kontaktów z konsumentami. Wyró
-

nia si� nast�puj�ce instrumenty promocji: reklam�, promocj� sprzeda
y (zwi�kszanie 

atrakcyjno�ci produktu przez dodatkowe korzy�ci), public relations (utrzymywanie 

pozytywnych kontaktów � rmy z otoczeniem), sprzeda
 osobist� oraz marketing bez-

po�redni i interaktywny (komunikowanie si� z nabywcami za po�rednictwem telefo-

nów, listów) [Altkorn 1997];

informacj� turystyczn�, b�d�c� nie tylko zbiorem niezb�dnych danych, ale ca�ym sy-

stemem ustalania ich zakresów, poszukiwania, gromadzenia, aktualizacji i udost�pnia-

–

–

–

–

–
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nia [Piotrowski, Tkaczyk 1999]. Zwraca si� te
 uwag� na to, 
e jest ona niezb�dnym 

sk�adnikiem promocji turystycznej, a tak
e instytucj�, sk�adaj�c� si� z wielu jedno-

stek organizacyjnych s�u
�cych zarówno turystom, jak i organizatorom turystyki; 
zarz�dzanie turystyk�, czyli wszystkie dzia�ania na rzecz turystyki, znajduj�ce si� 

w kompetencjach samorz�dów lokalnych: gminnych, powiatowych i wojewódzkich, 

które wp�ywaj� na zainteresowanie turystów danym regionem, a co za tym idzie na 

wielko�� ruchu turystycznego, a tak
e wszystkie inicjatywy podejmowane przez or-

ganizacje, zwi�zki i stowarzyszenia turystyczne, m.in. przez Polsk� Organizacj� Tu-

rystyczn� oraz regionalne i lokalne organizacje turystyczne. 

WYBRANE PRODUKTY TURYSTYCZNE MA�OPOLSKI

Rozpatruj�c czynniki warunkuj�ce sukces produktów turystycznych, warto zastano-

wi� si�, czym w�a�ciwie jest sukces i kiedy mo
na o nim mówi�. Potocznie rozumie 

si� go jako powodzenie, triumf czy pomy�lny wynik czego�. Trzeba uwzgl�dni� tak
e 

mierniki sukcesu, a wi�c co mo
e �wiadczy� o tym, 
e zosta� on osi�gni�ty b�d	 te
 

nie. Zagadnienie to rozpatruje si� dwuaspektowo: z jednej strony o sukcesie produktu 

turystycznego �wiadczy wyró
nienie go spo�ród innych i docenienie przez specjalistów 

i ekspertów z bran
y turystycznej, a z drugiej � jego znajomo�� przez turystów i istnienie 

jego pozytywnego wizerunku w ich �wiadomo�ci. Najbardziej wiarygodny miernik suk-

cesu to zgodne oceny obu tych grup ludzi. 

W województwie ma�opolskim znajduje si� wiele produktów, które odnios�y sukces. 

S� powszechnie rozpoznawane przez turystów i ciesz� si� uznaniem w�ród specjalistów. 

Niektóre z nich s� postrzegane jako symbole regionu i jego nieod��czne atrybuty. Jednym 

z nich jest oscypek, ser charakterystyczny dla Podhala, bez degustacji którego nikt nie 

wyobra
a sobie pobytu w Tatrach, b�d�cy polskim produktem regionalnym chronionym 

prawem Unii Europejskiej. Innym przyk�adem produktu jest przejazd Poci�giem Papie-

skim, kursuj�cym na trasie Kraków – Wadowice, uhonorowanym w 2006 roku tytu�em 

Produktu Roku przez Polski Klub Biznesu. Znana w Polsce i na �wiecie jest tak
e Ko-

palnia Soli w Wieliczce, wpisana w 1978 roku na List� 
wiatowego Dziedzictwa Kultury 

i Natury UNESCO. Produktem turystycznym, którego stworzenie by�o zakrojonym na 

szerok� skal� przedsi�wzi�ciem, jest Ma�opolski Szlak Architektury Drewnianej, obej-

muj�cy drewniane ko�cio�y, cerkwie, kaplice, dwory i chaty. Popularnymi produktami 

s� ró
ne imprezy, np. Festiwal Kultury �ydowskiej czy Konkurs Palm Wielkanocnych 

w Lipnicy Murowanej. Nie mo
na zapomnie� o sztandarowych produktach wojewódz-

twa, takich jak: Szlak Orlich Gniazd, Kalwaria Zebrzydowska, drewniane ko�cio�y wpi-

sane na list� UNESCO, prze�om Dunajca przez Pieniny czy Tatrza�ski Park Narodowy. 

Kraków jako centrum kulturalne i turystyczne regionu mo
e poszczyci� si� wieloma 

znanymi produktami turystycznymi, jak np.: Droga Królewska ze Wzgórzem Wawel-

skim i Rynkiem G�ównym, Trasa Uniwersytecka, Krakowski Szlak 
wi�tych, dzielnica 

Kazimierz, Misteria Paschalia, konkurs szopek bo
onarodzeniowych czy Wianki. Liczba 

produktów turystycznych w Ma�opolsce jest ogromna, a w artykule wymieniono tylko 

kilka przyk�adów. 

–
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CZYNNIKI WP�YWAJ�CE NA SUKCES PRODUKTÓW TURYSTYCZNYCH 
MA�OPOLSKI

Jako czynniki wp�ywaj�ce na sukces produktów turystycznych wymieniono 4 ele-

menty. Pierwszym z nich, o podstawowym znaczeniu, jest atrakcyjno�� turystyczna. Bez 

niej niemo
liwe by�oby stworzenie jakichkolwiek produktów. Województwo ma�opol-

skie jest pe�ne walorów turystycznych. Tatry, Pieniny, Jura Krakowsko-Cz�stochowska, 

6 parków narodowych, 2 rezerwaty biosfery, liczne uzdrowiska, obiekty z Listy 
wiato-

wego Dziedzictwa Kultury i Natury UNESCO, Zakopane, Tarnów czy Wadowice – to 

tylko niektóre z nich. Doskona�e zagospodarowanie turystyczne równie
 wp�ywa na wy-

sok� atrakcyjno��. W województwie ma�opolskim znajduje si� prawie 13% wszystkich 

obiektów zbiorowego zakwaterowania w Polsce. Hotele, pensjonaty, schroniska, domy 

wycieczkowe, o�rodki wypoczynkowe i inne dysponuj� ponad 60 tys. miejsc noclego-

wych. W samym Krakowie w hotelach znajduje si� 65% wszystkich miejsc noclegowych 

województwa. Baza gastronomiczna jest równie
 bardzo dobrze rozwini�ta. Ró
nego ro-

dzaju obiekty serwuj� zarówno potrawy kuchni regionalnej, jak i kuchni ca�ego �wiata. 

Tylko w Krakowie znajduj� si� ponad 4 tysi�ce obiektów gastronomicznych. Równie
 

baza towarzysz�ca jest ró
norodna. Takiej liczby teatrów, kin, centrów kultury i obiektów 

sportowych nie ma nigdzie indziej w województwie. Szybki dojazd do Ma�opolski oraz 

sprawne poruszanie si� po regionie zapewnia baza komunikacyjna. Warto zwróci� uwag� 

na znaczenie lotniska w Krakowie-Balicach. Dzi�ki uruchomieniu po��cze� tanich linii 

lotniczych w 2004 roku liczba turystów zagranicznych zdecydowanie wzros�a. W 2006 

roku lotnisko to obs�u
y�o ponad 2,3 mln pasa
erów.

Drugim elementem sprawiaj�cym, 
e ma�opolskie produkty turystyczne ciesz� si� 

popularno�ci� jest promocja turystyczna. Szczególn� uwag� trzeba zwróci� na kampanie 

wizerunkowe prowadzone przez w�adze województwa oraz miasta Krakowa. Reklama 

billboardowa, która jest ich nieod��cznym elementem, zaskakuje, zadziwia, roz�miesza, 

wywo�uje kontrowersje i dzi�ki temu jest zapami�tywana. Buduje pozytywny wizeru-

nek regionu. Poza ni� w kampaniach s� wykorzystywane reklamy telewizyjna, radiowa, 

prasowa, w Internecie, a tak
e dzia�ania z zakresu BTL (czyli reklama skierowana do 

konkretnego odbiorcy, nierealizowana za pomoc� �rodków masowego przekazu). Warto 

wspomnie� o � lmach reklamowych „Hotel” z 2005 roku i „Kapcie” z 2006 roku, które 

zosta�y wyró
nione na Mi�dzynarodowych Festiwalach Filmów Turystycznych w ramach 

Mi�dzynarodowych Targów Turystycznych TOUR SALON w Poznaniu w 2005 i 2006 

roku. Nie mo
na zapomnie� o dzia�aniach promocyjnych regionu podczas targów tury-

stycznych, zarówno krajowych, jak i zagranicznych, na których Ma�opolska zawsze ma 

swoje stoiska. One równie
 by�y nagradzane za atrakcyjno�� i oryginalno��, np. podczas 

targów GTT w Gda�sku i Targów Turystyki i Wypoczynku w Warszawie w 2008 roku. 

Kolejnym czynnikiem wp�ywaj�cym na rozpoznawalno�� i popularno�� produktów 

turystycznych województwa ma�opolskiego jest informacja turystyczna. Znacz�c� rol� 

odgrywa tutaj dzia�alno�� wydawnicza. Urz�d Marsza�kowski Województwa Ma�opol-

skiego, Urz�d Miasta Krakowa i Ma�opolska Organizacja Turystyczna wydaj� wiele 

informatorów, folderów, map i ulotek, które s� dost�pne m.in. w punktach informacji 

turystycznej oraz na stoiskach regionu podczas targów turystycznych. „Trzy dni w Kra-

kowie”, „Ma�opolska – palce liza�. Przewodnik kulinarny po regionie”, „Ma�opolska. 
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Atlas gospodarstw agroturystycznych” to tylko niektóre z nich. Du
� rol� pe�ni� tak
e 

strony internetowe z informacjami na temat atrakcji, noclegów, gastronomii, takie jak: 

www.wrotamalopolski.pl, www.visitmalopolska.pl, www.domalopolski.pl, www.krakow.

pl, czy www.krakow4u.pl. Wa
nym przedsi�wzi�ciem usprawniaj�cym przekazywanie 

informacji o regionie jest tworzenie Ma�opolskiego Systemu Informacji Turystycznej, 

którego celem jest podniesienie jako�ci us�ug oraz zwi�kszenie satysfakcji klientów przez 

wprowadzenie jednolitego oznakowania, stworzenie zintegrowanego systemu identy� ka-

cji wizualnej oraz publikowanie materia�ów informacyjnych i promocyjnych.

Ostatnim czynnikiem, który wymieniono jako wp�ywaj�cy na sukces produktów, jest 

zarz�dzanie turystyk� w regionie. Wa
ne jest to, 
e w�adze Ma�opolski zdaj� sobie spra-

w�, jak istotn� dziedzin� jest turystyka i jak du
e znaczenie ma koordynacja dzia�a� przez 

w�adze lokalne i regionalne. W Urz�dzie Marsza�kowskim Województwa Ma�opolskiego 

obszar ten znajduje si� w kompetencjach Departamentu Kultury, Dziedzictwa Narodo-

wego i Turystyki, który realizuje m.in. takie przedsi�wzi�cia, jak: program „Ma�opolska 

Go�cinna”, plebiscyt „Najlepsza Stacja Narciarska w Ma�opolsce” i „Wielkie Odkrywa-

nie Ma�opolski”. Z kolei w Krakowie o przywi�zywaniu du
ej wagi do turystyki �wiad-

czy powo�anie stanowiska Pe�nomocnika ds. Turystyki, podlegaj�cego bezpo�rednio 

prezydentowi miasta. Pr�
ne dzia�ania podejmuj� Biuro ds. Turystyki, Biuro Promocji 

i Marketingu oraz Krakowskie Biuro Festiwalowe. Wiele projektów jest realizowanych 

we wspó�pracy z Ma�opolsk� Organizacj� Turystyczn�, która prowadzi dzia�alno�� wy-

dawnicz�, nadzoruje oznakowanie turystyczne, organizuje podró
e studyjne dla dzienni-

karzy, prowadzi badania ruchu turystycznego w regionie. Wa
n� organizacj� jest równie
 

Zwi�zek Gmin Jurajskich, który na wiele sposobów promuje Szlak Orlich Gniazd oraz 

atrakcje z nim zwi�zane. 

Mo
na wi�c stwierdzi�, 
e podstaw� sukcesu ma�opolskich produktów turystycznych 

s� wysoka atrakcyjno�� turystyczna oraz wszystkie dzia�ania informuj�ce o niej, kom-

pleksowo j� promuj�ce i sprawne zarz�dzanie t� dziedzin�.

WYNIKI BADANIA ZNAJOMO�CI PRODUKTÓW TURYSTYCZNYCH ORAZ 
DZIA�A� PROMOCYJNYCH REGIONU

Sukces produktów turystycznych mo
na rozpatrywa� z punktu widzenia osób z nich 

korzystaj�cych, czyli turystów, oraz ludzi profesjonalnie z nimi zwi�zanych � specja-

listów bran
y turystycznej. Wiele przyk�adów produktów turystycznych nagrodzonych 

m.in. w konkursie organizowanym przez Polsk� Organizacj� Turystyczn�, wyró
nienia 

dla � lmów promocyjnych, docenienie kampanii wizerunkowych i stoisk regionalnych 

podczas targów turystycznych � to dowody na wysokie oceny dzia�a� z zakresu turystyki 

przez specjalistów z bran
y. Z kolei potwierdzeniem ich powodzenia w�ród turystów s� 

wyniki badania znajomo�ci produktów turystycznych oraz dzia�a� promuj�cych region. 

Przyj�to za�o
enie, 
e o sukcesie produktów turystycznych Ma�opolski mog� �wiadczy� 

m.in.: wysoka ocena przez turystów atrakcyjno�ci turystycznej województwa ma�opol-

skiego, zw�aszcza Krakowa, zdolno�� rozpoznania produktów turystycznych zwi�zanych 

z Ma�opolsk�, wysoka ocena czynników tworz�cych poszczególne produkty turystycz-

ne, takich jak: baza noclegowa, imprezy kulturalne, lokale rozrywkowe, oraz znajomo�� 
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kampanii promocyjnych województwa ma�opolskiego, zw�aszcza kampanii billboardo-

wych, oraz ich pozytywny odbiór przez turystów. 

Przeprowadzone badanie sk�ada�o si� z 2 cz��ci. Pierwsz� z nich stanowi�o badanie 

opinii turystów, przeprowadzone w Krakowie na Rynku G�ównym w�ród turystów kra-

jowych, a drug� by�a ta sama ankieta zrealizowana za po�rednictwem Internetu, skie-

rowana do osób, które odwiedzi�y Kraków b�d	 Ma�opolsk�. W przypadku ankiety za 

po�rednictwem Internetu celem badania by�o poznanie swobodnej znajomo�ci produktów 

turystycznych i kampanii promocyjnych, natomiast wywiady wed�ug kwestionariusza 

przeprowadzane w Krakowie mia�y pokaza� wiedz� na ten sam temat, lecz posiadan� 

przez turystów przygotowanych do pobytu w mie�cie i zaznajomionych z atrakcjami tu-

rystycznymi regionu. 

W badaniu wzi��o udzia� 117 respondentów, z czego 64 osoby byli to tury�ci w Kra-

kowie, a 53 � to ankietowani za po�rednictwem Internetu. Byli to g�ównie ludzie m�odzi, 

bo a
 88% stanowi�y osoby do 30. roku 
ycia. Je�li chodzi o miejsce zamieszkania, to 

ponad 75% respondentów pochodzi�o z du
ych miast � powy
ej 500 tysi�cy mieszka�-

ców, nieca�e 13% z miast od 100 tysi�cy do 500 tysi�cy mieszka�ców, a tylko nieliczni 

z mniejszych miast b�d	 wsi. 

Wed�ug po�owy ankietowanych, województwo ma�opolskie zajmuje 1. miejsce pod 

wzgl�dem atrakcyjno�ci turystycznej. Co trzeci badany sklasy� kowa� je na 2. miejscu. 

Co wa
ne, nie nadano mu ni
szego miejsca ni
 4. (na 16 województw). Je�li chodzi 

o Kraków, to a
 57% badanych uzna�o go za najatrakcyjniejsze miasto w Polsce. �adne 

inne miasto nie cieszy si� tak ogromn� popularno�ci�. Kraków znacz�co wyprzedzi� Trój-

miasto i Zakopane, równie
 wskazywane jako atrakcyjne, ale przez zdecydowanie mniej-

szy odsetek badanych. Celem badania by�o równie
 zebranie informacji o znajomo�ci 

wybranych produktów turystycznych, charakterystycznych dla Krakowa i województwa 

ma�opolskiego. Ankietowanych poproszono o wybór spo�ród grupy imprez tych, które 

ich zdaniem odbywaj� si� w Krakowie. Mo
na stwierdzi�, 
e zarówno tury�ci badani 

w Krakowie, jak i osoby ankietowane za po�rednictwem Internetu posiadali do�� dobr� 

wiedz� na ten temat. Respondenci najcz��ciej wskazywali Festiwal Kultury �ydowskiej 

jako imprez� charakterystyczn� dla Krakowa (85%). Konkurs na najpi�kniejsz� szopk� 

bo
onarodzeniow� oraz Pochód Lajkonika równie
 nieod��cznie kojarz� si� z Krakowem 

(odpowiednio 79 i 62% badanych � rys. 1).

Badaj�c znajomo�� produktów turystycznych województwa ma�opolskiego, popro-

szono respondentów o wybór szlaków le
�cych na tym obszarze. Za najbardziej zwi�-

zany z Ma�opolsk� uznano Szlak Orlich Gniazd (wskaza�o go a
 90% ankietowanych). 

Nieco s�abiej, lecz nadal w znacz�cym stopniu tury�ci kojarz� z tym obszarem Szlak 

Papieski (64%) i Szlak Architektury Drewnianej (60% � rys. 2)

Celem przeprowadzonego badania by�o równie
 poznanie g�ównych czynników de-

terminuj�cych przyjazdy turystyczne do Krakowa i ca�ego województwa ma�opolskiego. 

Okaza�o si�, 
e najbardziej przyci�gaj� turystów liczne zabytki i muzea (56% badanych). 

Niemal tylu samo respondentów jako wa
ny czynnik wskaza�o liczb� lokali rozrywko-

wych. W ostatnich latach zyskuje on na znaczeniu, zw�aszcza je�li chodzi o turystów 

zagranicznych. Obserwuje si� intensywny rozwój weekendowej turystyki rozrywkowej 

w tym mie�cie. W dalszej kolejno�ci jako wa
ne czynniki motywuj�ce do przyjazdu zo-

sta�y wymienione imprezy kulturalne odbywaj�ce si� w regionie. Prawie co pi�ta osoba 
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uzna�a za najistotniejsze czynniki, które zadecydowa�y o przyje	dzie do badanego regio-

nu, intensywne dzia�ania promocyjne miasta i regionu oraz dobry dojazd. Respondenci 

najmniejsz� wag� przywi�zuj� do poziomu cen, jako�ci bazy noclegowej oraz „mody na 

Kraków”. 

Istotn� cz��ci� badania by�y pytania dotycz�ce promocji Krakowa i Ma�opolski. Ich 

efektem mia�o by� uzyskanie informacji na temat znajomo�ci i rozpoznawalno�ci kampa-

nii billboardowych regionu. Ponad dwie trzecie respondentów pami�ta�o jak�� kampani� 

reklamow�. Potra� li wymieni� zapami�tane elementy, takie jak: plakat z �ó
kiem w hote-

lu, w którym nikt nie spa�, oraz buty na obcasie w „�apciach” muzealnych, a tak
e has�a 

przewodnie: „W Krakowie nie ma czasu na sen” i „Ci�
ko wróci� do siebie” (rys. 3). 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Festiwal Kultury �ydowskiej

Konkurs na najpi�kniejsz� szopk� bo
onarodzeniow�

Pochód Lajkonika

Wielka Parada Smoków

Festiwal Pierogów

Festiwal Dialogu Czterech Kultur


wi�to Oscypka

Mityng w chodzie sportowym  „Na rynek marsz”

Festiwal Zupy

Festiwal Muzyki Cerkiewnej

Zjazd Zabytkowych Pojazdów Wojskowych

Rys. 1.  Imprezy odbywaj�ce si� zdaniem respondentów w Krakowie 

Fig. 1.  Events taking place in Cracow according to respondents 

�ród�o:  Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonego badania. 

Source:  Authors’ research. 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Szlak Orlich Gniazd

Szlak Papieski

Szlak Architektury Drewnianej

Szlak Zabytków Techniki

Szlak Owocowy

Szlak Piastowski

Szlak Zamków Krzy�ackich

Rys. 2.  Szlaki turystyczne kojarz�ce si� turystom z województwem ma�opolskim

Fig. 2.  Tourist routs associated with Malopolska in tourists’ opinion

�ród�o:  Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonego badania.

Source:  Authors’ research. 
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Ankietowani zostali równie
 zapytani o znajomo�� 5 wybranych billboardów promu-

j�cych Kraków i Ma�opolsk�. Widoczne s� tu znacz�ce ró
nice mi�dzy turystami badany-

mi w Krakowie a ankietowanymi za po�rednictwem Internetu. Ta druga grupa charakte-

ryzowa�a si� lepsz� znajomo�ci� kampanii billboardowych. Mo
e to wynika� z faktu, 
e 

znalaz�y si� w niej przede wszystkim osoby mieszkaj�ce w du
ych miastach, w których 

g�ównie by�y przeprowadzane te kampanie reklamowe. 

Plakatem, który najbardziej zapad� badanym w pami�� by� ten przedstawiaj�cy Nep-

tuna, Syrenk� i Kopernika, z has�em „Kraków �wi�tuje. Ci�
ko wróci� do siebie”. By� on 

najcz��ciej wskazywany zarówno przez turystów w Krakowie, jak i przez ankietowanych 

przez Internet (odpowiednio 92 i 75% osób). Na drugim miejscu znalaz� si� billboard 

z has�em: „Kraków. Dowolny kierunek zwiedzania”, prezentuj�cy nogi w kapciach, za-

k�adanych zwykle w muzeach, id�ce po Rynku G�ównym. Rozpozna�o go niemal 79% 

respondentów. Nast�pnym w kolejno�ci, o podobnym odsetku rozpoznawalno�ci (74%), 

by� billboard propaguj�cy turystyk� narciarsk� w województwie ma�opolskim z has�ami: 

„Do Ma�opolSKI” oraz „Zwiedzaj od deski do deski”. Mo
na stwierdzi�, 
e billboardy 

promuj�ce Ma�opolsk� zwracaj� uwag� odbiorców i zapadaj� im w pami��, gdy
 �rednio 

81% respondentów stwierdzi�o, 
e kiedykolwiek si� z nimi zetkn�li. 

Rys. 3.  Przyk�ady billboardów wykorzystywanych w kampaniach reklamowych województwa 

ma�opolskiego

Fig. 3.  Examples of billboards used in advertising campaigns of Ma�opolska

�ród�o:  https://www.bip.krakow.pl/?sub_dok_id=22106&vReg=1, http://www.malopolskie.pl/

Pliki/2006/bb400.gif

Source:  https://www.bip.krakow.pl/?sub_dok_id=22106&vReg=1, http://www.malopolskie.pl/

Pliki/2006/bb400.gif
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Respondenci ocenili równie
 skuteczno�� przedstawionych billboardów. Wskazali te, 

które w najwi�kszym stopniu zach�caj� do odwiedzenia Krakowa i województwa ma�o-

polskiego. Najwi�ksz� popularno�ci� cieszy� si� billboard z has�em; „Kraków �wi�tuje. 

Ci�
ko wróci� do siebie” (85% badanych) oraz billboard przedstawiaj�cy �ó
ko w pokoju 

hotelowym (72%). Co ciekawe, pomimo najni
szej rozpoznawalno�ci, zosta� on uznany 

za wzbudzaj�cy zainteresowanie i zach�caj�cy do przyjazdu. Równie
 billboard przed-

stawiaj�cy Sukiennice, Ko�ció� Mariacki oraz inne atrakcyjne miejsca na terenie woje-

wództwa zosta� oceniony przez 60% badanych jako jeden z ciekawszych. 

PODSUMOWANIE

Na podstawie przeprowadzonego badania mo
na stwierdzi�, 
e produkty turystyczne 

Ma�opolski, w tym Krakowa, s� znane turystom i uto
samiane z województwem. Czyn-

nikami przyci�gaj�cymi do przyjazdu do Ma�opolski s� przede wszystkim liczne zabytki 

i imprezy kulturalne, a tak
e znajduj�ce si� tam lokale rozrywkowe i gastronomiczne. 

Ponadto billboardy promuj�ce region zwracaj� uwag� odbiorców i zapadaj� im g��boko 

w pami��. Ich zdaniem, akcje outdoorowe s� bardzo oryginalne, ciekawe, wywo�uj�ce 

pozytywne skojarzenia i zach�caj�ce do przyjazdu do Ma�opolski. Stolica Ma�opolski 

wydaje si� interesuj�cym miejscem równie
 dla tych, którzy nigdy nie odwiedzali tego 

miasta, ale w ich �wiadomo�ci istnieje przekonanie o jego du
ej atrakcyjno�ci.

Charakterystyka czynników wp�ywaj�cych na sukces produktów turystycznych Ma-

�opolski jest doskona�ym przyk�adem dla innych regionów, jak nale
y organizowa� i pro-

mowa� turystyk� oraz zarz�dza� ni�, aby móc mówi� o sukcesie produktów turystycz-

nych.
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FACTORS DETERMINING SUCCESS OF TOURIST PRODUCTS 
IN MA�OPOLSKA

Abstract. The paper presents results of research on factors determining a success of to-

urist products in Ma�opolska. 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 in� uence on the success of 

tourist products. The conducted research involved evaluation of tourist attractiveness of the 

region, identi� cation of factors deciding on an arrival in Ma�opolska as well as evaluation 

of knowledge of promotional campaigns organized by the regional authorities. 

Key words: tourist product, tourist attractiveness, tourist promotion, Ma�opolska, Cracow
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