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1. Wprowadzenie

Glownym celem niniejszego badania byto poznanie preferencji os6b aktywnych turystycznie w zakresie
wyboru oferty turystycznej. Badanie pomogto w ustaleniu aktualnego turystycznego wizerunku woje-
wadztwa $Slgskiego. Podczas jego realizacji ustalono stan Swiadomosci os6b aktywnych turystycznie doty-

czacy mozliwosci wypoczynku i spedzenia wolnego czasu w wojewddztwie $laskim.
Na proces badawczy skladaly sie nastepujace etapy realizacji projektu:

o Opracowanie metodologii badawczej, narzedzi badawczych;

o Analiza danych zastanych;

o Dobor préby, realizacja wiasciwej fazy badania;

o Digitalizacja pozyskanego materialu empirycznego;

o Integracja i analiza zgromadzonych danych;

o Opracowanie raportu koncowego.

W badaniu wykorzystano zaréwno iloSciowe, jak réwniez jako$ciowe techniki badawcze. Badanie ilo$cio-
we zrealizowano metodg mixed-mode uwzgledniajacg zamienne stosowanie technik wywiadow telefo-
nicznych wspomaganych komputerowo (CATI) oraz wywiadéw internetowych wspomaganych kompute-
rowo (CAWI). Badanie zrealizowano na reprezentatywnej probie 1400 aktywnych turystycznie Polakdéw,
sposrod ktorych 400 stanowili mieszkancy wojewddztwa $laskiego. Do udzialu w badaniu zaproszono
wylacznie respondentéw, ktérzy w ciggu ostatnich 18 miesiecy odwiedzali wojewddztwo $laskie w celach
turystycznych oraz nie wykluczaja podrézy po tym regionie takze w nadchodzacych 12 miesigcach. Zad-
bano, aby grupa 1400 badanych byta zréznicowana pod wzgledem ptci, wieku, wyksztatcenia i miejsca

zamieszkania. W badaniu uczestniczyty wylacznie osoby z przedziatu wiekowego 25-64 lata.

Badanie jako$ciowe zostato oparte na dwoéch najpopularniejszych technikach: zogniskowanych wywia-
dach grupowych (FGI) oraz indywidualnych wywiadach pogtebionych (IDI). Wywiady grupowe odbyty sie
na terenie wojewodztwa $laskiego (Katowice, Czestochowa, Bielsko-Biata) oraz w stolicach regionéw
o najwiekszym potencjale przyjazdowym do wojewddztwa $laskiego (Warszawa, Krakéw, Wroctaw, L.6dz,
Gdansk). Do udziatu w wywiadach grupowych - podobnie jak w przypadku badania iloSciowego - zapro-
szono wylacznie osoby aktywne turystycznie, ktére w ostatnim czasie odwiedzily wojewdédztwo $laskie
i nie wykluczaja podobnego wyjazdu w najblizszej przysziosci. Ostatecznie zrealizowano 8 wywiaddw.
W kazdym wzieto udziat 6-8 uczestnikow. Zadbano o zréznicowanie grup: w kazdej z nich znalazly sie
osoby obojga ptci, w réznym wieku (30-50 lat), z r6znym wyksztatceniem oraz zamieszkujace w mieScie
realizacji wywiadu lub jego okolicach (maksymalny promien 40 kilometréw). W kazdym z wywiadéw

uczestniczyli turys$ci zakwalifikowani do grup roboczo nazwanych: ,turystami wypoczynkowymi (all inc-



lusive)” oraz ,turystami podr6znikami”. Na potrzeby badania przyjeto tutaj nastepujace definicje (czesé

respondentéw zaklasyfikowato sie jako typ posredni):

Turysci wypoczynkowi (all inclusive) - turysci, ktérzy przy wyborze miejsca docelowego kieruja sie
przede wszystkim wysokim standardem hotelu, w mniejszym za$ stopniu checig poznania regionu,

w ktory sie udaja.

TurySci podréznicy - turysci, ktérzy przy wyborze miejsca docelowego kieruja sie przede wszystkim

checia poznania regionu, w ktéry sie udaja, zwracajacy mniejsza uwage na standard miejsca noclegowego.

Druga sktadowa badania jako$ciowego byty indywidualne wywiady pogtebione zrealizowane ws$réd ce-
lowo dobranych hotelarzy, wtascicieli pensjonatéow, witascicieli biur podrézy, reprezentantéw atrakcji
turystycznych oraz ekspertow branzowych z wojewddztwa $laskiego, uwzgledniajgc jego podziat na su-

bregiony turystyczne. Ostatecznie zrealizowano 15 wywiadow.

Podczas realizacji wszystkich ilo$ciowych i jako$ciowych wywiaddéw dazono do tego, aby rozmowa miata
szczery charakter, a kazdy z uczestnikdw badania miat nieskrepowang mozliwo$¢ artykutowania wta-

snych pogladéw, bez poczucia, iz informacje te nie zostang objete klauzulag anonimowosci.

Uzupelieniem badan pierwotnych byta analiza danych zastanych, dzieki ktérej zidentyfikowano przede
wszystkim najwazniejsze krajowe i regionalne trendy turystyczne. Do analizy wigczono raporty badaw-
cze, artykuty branzowe oraz informacje pozyskane bezposrednio od przedstawicieli branzy turystyczne;j,
ktdérzy zainteresowani byli poruszang problematyka badawczg. Szczegdlne podziekowania nalezg sie tutaj
ekspertom branzowym Profitroom Sp. z 0.0. z Poznania, ktérzy skonsultowali tre$¢ merytoryczng opra-
cowania dotyczaca aktualnych trenddw turystycznych oraz podzielili sie z badaczami dodatkowymi in-

formacjami, ktére wzbogacity tre$¢ niniejszego raportu.

Badanie zrealizowano w okresie od listopada 2016 r. do stycznia 2017 r. Nad prawidtowos$cig wykonania
projektu czuwat jego Zleceniodawca - Slaska Organizacja Turystyczna. Niniejsze opracowanie stanowi
podsumowanie i zestawienie najwazniejszych wynikéw uzyskanych w toku badania i dokonanych analiz.
Mamy ogromng nadzieje, Ze informacje te pomoga w wyborze kierunku komunikacyjnego skierowanego
do obecnych i potencjalnych turystow oraz pozwola na okres$lenie kierunkéw rozwoju turystyki w regio-

nie na podstawie zidentyfikowanych przewag konkurencyjnych wojewo6dztwa.



2. Preferencje w zakresie spedzania wolnego czasu

2.1 Preferowana turystyka krajowa - analiza danych zastanych

Wiekszos¢ Polakoéw wyjezdzajacych turystycznie, preferuje turystyke krajowa. Badanie przeprowadzo-
ne przez GUS wykazalo, iz w 2015 r. Polacy odbyli 63 mln podrdzy, z czego 79,7% stanowily podroé-
ze krajowe. W ciagu ostatnich kilku lat obserwowany jest staty wzrost w liczbie odbywanych przez Pola-
kéw podroézy turystycznych. W poréwnaniu do 2014 r. liczba ta zwiekszyta sie o 5,2%. W 2015 r. zaob-
serwowano niewielki wzrost w liczbie wykonywanych podrézy zagranicznych w poréwnaniu do 2014 r.
(z 11,8 do 12,7 mln). Badania przeprowadzone przez CBOS wsr6d Polakéw w 2015 r., potwierdzaja po-
wyzszy trend. Podczas gdy w 2014 r. wyjazd zagraniczny zadeklarowato 18% badanych, w 2015 r. odse-
tek ten wzrost do 20%.12 Badania wykonane przez Mondial Assistance rowniez pokazujg, ze Polacy prefe-
rujg wyjazdy krajowe - w 2015 r. wakacje w kraju spedzito okoto 68% mieszkancéw Polski.?> Wzrost
w liczbie wykonywanych podrozy jest potwierdzony réwniez wzrostami zaobserwowanymi w turystyce
wyjazdowej. Od 2013 r. na rynku zauwazalny jest znaczacy wzrost liczby wyjazdéw czarterowych oraz

liczby pasazerow biorgcych udziat w tego rodzaju przewozach.*

Polacy chetniej niz przedstawiciele innych narodowosci odpoczywaja w swoim kraju. W 2015 r.
68% Polakow decydowato sie na spedzenie najwazniejszego wyjazdu o charakterze urlopowym w Polsce.>

Dla poréwnania, wéréd mieszkancéw innych krajow europejskich odsetek ten wynosit 42%?¢.

Zwiekszajgce sie zainteresowanie turystyka krajowa spowodowane jest kilkoma istotnymi czynnikami.
Wyjazdy zagraniczne sg drozsze od krajowych. Wedtug danych GUS w 2015 r. Polacy na kilkudniowe
(dtuzsze niz 5 dni) wyjazdy zagraniczne wydawali Srednio 2 347 zi, podczas gdy koszt wyjazdu 1 osoby
w kraju wynosit 823 zt. W badaniu przeprowadzonym przez Ipsos dla Mondial Assistance $redni koszt
wyjazdu wakacyjnego w kraju oszacowany zostat na 1 490 zl, natomiast wyjazd zagraniczny na 2 922 zt.
Na wyb6ér miejsca wypoczynku wplywa takze sytuacja miedzynarodowa, zaré6wno na zmiany w liczbie
podrézy zagranicznych, jak réwniez na miejsca spedzania wypoczynku zagranicg. Wptyw na preferencje
turystyczne Polakéw ma réwniez obecna moda na turystyke lokalng oraz poznawanie regionalnych atrak-

cji.

1 ,Wyjazdy wypoczynkowe Polakéw w 2015 r. i plany nar. 2016”, CBOS.

2 Wyjazdy wypoczynkowe Polakéow w 2014 r. i plany na r. 2015”, CBOS.

3 ,Wakacje Polakéw 2015”, Rynek turystyczny, 2015.

4 Najblizsze lata w sprzedazy agencyjnej - szanse i zagrozenia", Andrzej Betlej, 2014.
5 ,Wakacyjne wyjazdy Polakow”, KPMG, 2015.

6 "15t% Europeans and Holidays Barometer", IPSOS, 2015.
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Do najczes$ciej odwiedzanych wojew6dztw w 2015 r. nalezaty: matopolskie (12,5% ogétu podrézy), po-

morskie (12,4%), zachodniopomorskie (11,7%). Do wojewddztw tych odbyto ponad 1/3 wszystkich po-
droézy turystycznych.”

Badanie wykonane przez CBOS potwierdza, ze Polacy na wyjazdy turystyczne wybieraja najczesciej
regiony znajdujace sie w wojewddztwach nadmorskich oraz w wojewddztwie matopolskim.
W 2015 r. respondenci, ktérzy przynajmniej raz udali sie na wyjazd turystyczny, najczesciej wska-
zywali na trzy wymienione wyzej wojewddztwa: pomorskie, matopolskie, zachodniopomorskie.
Wojewoddztwo $laskie znalazto sie na 6 miejscu wsrdd najczesciej wybieranych na wyjazdy turystyczne

miejsc.

Na popularno$¢ powyzszych wojewodztw wplywa zapewne znaczaca liczba miejscowosci, ktére sg po-
strzegane jako atrakcyjne os$rodki wypoczynkowe. Ranking przeprowadzony przez magazyn Travelist
wsrdd najbardziej popularnych destynacji turystycznych wybieranych przez Polakéw wskazuje nastepu-
jace: Ustka, Krynica Zdrdj, Kotobrzeg, Karpacz, Miedzyzdroje oraz Zakopane.8 Wyboér wojewo6dztwa mato-
polskiego zwigzany jest z rozwinieta ofertg turystyczna w tym regionie. Gtéwna atrakcja jest Krakéw,
posiadajacy duza liczbe ciekawych zabytkéw, imprez kulturalnych, a takze miejsc, w ktérych organizowa-
ne sg imprezy biznesowe. Na terenie matopolskiego znajduje sie Zakopane, ktdrego atutem sg Tatry,
a takze inne miejscowosci turystyczne lezace na terenach goérskich. Wybor wojewddztw pomorskiego
i zachodniopomorskiego zwigzany jest z kolei z rozwojem nadmorskich kurortéw. Oprécz piekna przyro-
dy, turysci moga doswiadcza¢ nowych wrazen przebywajac w hotelu - oferuja one bogatg liste atrakcji,
typu wycieczki, zabiegi w SPA, czy imprezy wieczorne, ktdrych oferowanie - jak pokazuja badania pier-
wotne opisane w niniejszym raporcie - ma bardzo duze znaczenie dla gosci hotelowych. Wojewddztwo
mazowieckie przycigga natomiast duzg liczba zabytkéw oraz wielkomiejskich atrakcji - Warszawa oferuje

turystom mozliwo$¢ ciekawego spedzania czasu przez catg dobe.?

Popularno$¢ poszczegélnych wojewddztw odzwierciedla rdwniez liczba ofert znajdujacych sie na porta-
lach turystycznych. W styczniu 2017 r. na serwisie booking.com mozna bylo znalez¢ 1 825 ofert noc-
legéw dla wojewddztwa matopolskiego, 1 629 dla pomorskiego oraz 957 dla zachodniopomorskie-

go. Dla poréwnania, wojewddztwa Slaskiego dotyczyto 512 ofert noclegow.

Podobny rozktad ofert wystepowat w wyszukiwarce Trivago. Najwiecej ofert posiadato wojewo6dztwo
pomorskie (7 016), nastepnie matopolskie (6 906) i zachodniopomorskie (4 978). Dla wojewddztwa $la-
skiego byty to 2 344 oferty noclegow.

7, Turystyka w 2015 r.”, Raport GUS, Warszawa 2016.
8 ,Ranking najpopularniejszych miejscowosci w 2015 r.”, Travelsit.
9 Opinia ekspercka - Profitroom.



2.2 Dlugos$¢ podroézy - analiza danych zastanych

Wedlug danych z rezerwacji dokonanych w 1 126 obiektach w Polsce, srednia dlugos$¢ pobytu wy-
niosta 2,35 dnia. Warto$¢ ta waha sie od okoto 6 dni w obiektach wypoczynkowych do mniej niz 2 dni

w obiektach miejskich.10

Turysci w Polsce preferuja zwykle rzadsze, lecz dtuzsze wyjazdy prywatne. Natomiast w sferze bizneso-
wej dominuja Krotsze, o wiekszej czestotliwosci. Podrdze stuzbowe ciesza sie popularnoscia zwlaszcza
w regionach, w ktérych zlokalizowane s3g siedziby duzych, miedzynarodowych firm, jak np. w Warszawie,
Krakowie czy Wroctawiu. Z tego wzgledu hotele w tych miastach wciaz rozwijaja swoja oferte o ustugi

przystosowane do krétkich, lecz intensywnych pobytow.

Podczas badania wykonanego przez CBOS okazato sie, ze Polacy udaja sie najczesciej na wyjazdy diugo-
okresowe (39% uczestnikow sondazu). Na krétkookresowe (trwajace od 2 do 4 dni) decydowato sie 27%

ankietowanych.

Natomiast badanie GUS dotyczace wyjazdow turystycznych Polakéw wykazato, ze okoto 51% wszystkich
wykonanych podroézy byto podrézami krétkookresowymi. Wér6d wykonanych podrézy krajowych odse-
tek podrdzy krotkookresowych byt jeszcze wyzszy i wynidst 60,8%, podczas gdy wsréd wyjazdow zagra-

nicznych dominowaty podréze dtugookresowe.

W wojewddztwach pomorskim oraz zachodniopomorskim udziat podrézy dtugookresowych wynosit od-
powiednio 58,5 i 52,4%. W wojewddztwie $laskim w 2015 r. przewazajaca wiekszo$¢ podrézy
(63,8%) zaliczala sie do podrozy krotkookresowych, podczas gdy podroze dlugookresowe stano-
wily pozostate 36,2%. Dane te pozwalaja wysuna¢ wniosek, ze do wojewo6dztwa $laskiego przybywaja
tury$ci przede wszystkim na krétkie wyjazdy wypoczynkowe lub biznesowe. Nalezy zauwazy¢, iz inne
wojewo0dztwa, ktdre sg popularne wsrod turystéw podobnie jak wojewodztwo $laskie, rowniez przyciaga-
ja tych przyjezdzajacych na krétki wypoczynek. Przyktadem moze by¢ wojewddztwo mazowieckie (72,7%
podrézy kréotkookresowych).

2.3 Czestotliwos¢ podrézy - badanie ilosciowe

Badanie ilosciowe zrealizowane w niniejszym projekcie wskazuje, ze wytacznie 16,5% badanych krétko-
okresowo wyjezdza co najmniej 2-3 razy w miesigcu. Raz w miesiacu lub czesciej krétkie wyjazdy tu-
rystyczne organizuje 41,4% badanych. 21,0% respondentéw wyjezdza raz na po6t roku lub rzadzie;.
Grupa rzadko podrézujacych wyjezdza najczesciej latem (70,4%), zdecydowanie rzadziej wiosng (27,9%),

jesienia (18,4%) i zima (11,2%).

10 Opinia ekspercka - Profitroom.



Rysunek 1. Czestotliwos$¢ wyjazdow krotkookresowych N=1400
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Mieszkancy Polski 3I/o 12,6% 25,2% 37,1%
Mieszkancy $laskiego 3l) 15,5% 24,0% 38,8%
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B Raz w tygodniu 2-3 razy w miesigcu Raz w miesigcu

Raz na kwartat Raz na pét roku lub rzadziej

90% 100%

Zmierzono réowniez czestotliwo$¢ wyjazddw diugookresowych trwajacych co najmniej 5 dni. 23,1% bada-

nych organizuje takie wyjazdy co najmniej raz na kwartat, a 34,5% respondentéw raz na p6t roku. Raz

w roku na dtuzszy wyjazd udaje sie 31,4% ankietowanych. Badani, ktérzy wyjezdzaja rzadko (raz na pét

roku lub raz w roku), podrézuja najczesciej latem (83,0%), zdecydowanie rzadziej wiosna (22,0%), zima

(21,1%) oraz jesienig (14,6%). Przecietny polski turysta odwiedzajacy $laskie jest zatem osoba po-

droézujaca krotkookresowo kilkanascie razy w roku i udajaca sie na dtuzszy urlop raz lub dwa razy

w roku, przy czym najbardziej aktywny turystycznie jest latem.

Rysunek 2. Czestotliwo$¢ wyjazdéw dtugookresowych N=1400
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18,0%

Ogébtem SI/o 19,5% 34,5% 31,4%
Mieszkancy Polski 4.6 21,1% 36,5% 30,2%
Mieszkancy $laskiego ZI)/o 15,5% 29,5% 34,5%
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B Co najmniej raz w miesigcu ™ Raz na kwartat Raz na p6t roku

Raz w roku Rzadziej niz raz w roku

10

90% 100%



2.4 Czestotliwo$¢ podrézy po wojewddztwie Slaskim/do wojewoddztwa slaskiego - badanie ilo-
$ciowe.

W badaniu ilo$ciowym zmierzono réwniez czestotliwos¢ turystycznych podroézy do wojewddztwa $Slgskie-
go (w przypadku ankietowanych spoza regionu) oraz po wojewddztwie $laskim (w przypadku ankieto-
wanych z regionu). Zdecydowana wiekszo$¢ mieszkanncéw wojewodztwa zwiedza $laskie co najmniej raz
na kwartat (66,1%). Niemal wszyscy podré6zuja turystycznie po $laskim co najmniej raz w roku.

Rysunek 3. Czestotliwo$¢ turystycznych podrdzy po wojewddztwie Slaskim - mieszkancy regionu

N=400

Kilkarazy w zyciu lub

Raz w miesigcu lub

Raz na kilkalat; 3,5% rzadziej; 2,0%
\K czesciej; 25,8%
Co najmniej raz do
roku; 28,5%

Co najmniej raz na
kwartat; 40,3%

Podobne pytanie skierowano do 0séb spoza wojewddztwa. Wyniki badania wskazuja na duza popularnos¢
Slaskiego jako destynacji podrézy respondentéw. 64,6% sposSréd osob, ktére odwiedzily Slaskie
w ciagu ostatnich 12 miesiecy, odwiedza ten region regularnie, co najmniej raz w roku. Trzon ba-
danych spoza regionu stanowili zatem turysci, ktorzy do slaskiego wracaja, mozna zakladac, ze
podobnie wyglada faktyczna populacja odwiedzajacych, z ktérych wiekszos¢ gosci czesto w $la-

skim.
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Rysunek 4. Czestotliwo$¢ turystycznych podrézy do wojewddztwa $laskiego - mieszkancy Polski
N=1000
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2.5 Motywy podrozy i segmentacja odwiedzajacych - badanie iloSciowe i eksperckie

Uczestnikow badania iloSciowego poproszono o przypomnienie sobie ostatnich wizyt turystycznych
w wojewodztwie $lgskim, a nastepnie o ocene elementéw, ktore w trakcie tych wyjazdéw interesowaty ich
najbardziej. Analize zebranych informacji oparto o technike réznic netto. Zgodnie z nig odpowiedzi re-
spondentéw rejestrowane s3 na pieciostopniowych skalach zgodnosci z danym stwierdzeniem. Nastepnie
od procentowego wskaznika odpowiedzi przypadajacego na dwie ostatnie cyfry skali (najwieksze zainte-
resowanie) odejmowany jest procentowy wskaznik odpowiedzi przypadajacy na dwie pierwsze cyfry
skali (najmniejsze zainteresowanie), w ten sposéb otrzymujemy syntetyczny wskaznik mieszczacy sie
w przedziale od -100 do 100, gdzie im wyzsza warto$¢ wskaznika tym zgoda respondentéw z danym
stwierdzeniem wyzsza. W ten sposdb ustalono, Ze gldwnymi motywami podrézy do/po wojewddz-
twie byl kontakt z przyroda i poznanie dziedzictwa regionu. Istotnymi motywami byly réwniez
poznanie lokalnej kuchni oraz przemierzanie szlakow turystycznych, a w przypadku mieszkancow
wojewddztwa $laskiego dodatkowym i czestym motywem podrézy byl udzial w wydarzeniach

irozrywce.
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Rysunek 5. Motywy ostatnich podrdzy do wojewddztwa $laskiego N=1400

Przyroda (np. parki krajobrazowe, szczyty — 61

gorskie, jaskinie, pustynie) 66

Dziedzictwo regionu (np. zamki, muzea, [N 44
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potraw) 38

Przemierzanie szlakéw turystycznych (np. [N 29
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Wydarzenia irozrywka (np. koncerty, - 12
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. . . 42
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B Ro6zZnica netto mieszkancy Polski Réznica netto mieszkancy $laskiego

Problem motywow podroézy pojawil sie rowniez w trakcie badania jako$Sciowego. Przedstawiciele
duzych hoteli zlokalizowanych w wojewddztwie $laskim jako gldwny segment swoich klientéw
wskazali biznes, a wiec motyw biznesowy. W zaleznoS$ci od hotelu mozna szacowaé, ze klienci biz-
nesowi stanowig od 70% do 90% ogo6tu wykupujacych noclegi. Pozostate 10% - 30% stanowia klienci
indywidualni. Rozméwcy byli zgodni - rentowny hotel musi kierowa¢ swoja oferte przede wszystkim do
biznesu i by¢ przygotowanym do przyjecia duzych rzesz gosci w tym samym czasie np. przy okazji obstugi
kilku biznesowych kongres6w rownoczes$nie. Rozmowy z uczestnikami badania kaza postawi¢ wniosek, ze
turystyka biznesowa (a w zasadzie kongresowa w przypadku Jury Krakowsko-Czestochowskiej i Beskidu
Slaskiego) w matych oérodkach, dysponujacych kilkudziesiecioma miejscami noclegowymi, jest niemozli-
wa. Réznice miedzy klientem indywidualnym i biznesowym z perspektywy duzego hotelarza szeroko
opisat jeden z rozméwcdédw, zwracajac uwage, ze to obstuga klienta biznesowego jest z punktu widzenia
hotelu bardziej dochodowa, jednak wymaga posiadania odpowiedniego zaplecza. Turystyka indywidualny
dla duzych hoteli jest mniej dochodowy, jednak zapewnia ciggto$¢ sprzedazy, poniewaz wypetnia okresy
w roku, kiedy turystyka biznesowa zamiera (np. wakacje letnie). Nalezy rowniez zwréci¢ uwage na roz-
bieznosci w ofercie biznesowej duzych hoteli zlokalizowanych w Metropolii i pozostatych subregionach.
Duze hotele z Beskidéw i Jury Krakowsko-Czestochowskiej wyrdzniaja sie tym, ze Sciggaja do siebie
przede wszystkim turyste kongresowego, ktérego specyfika polega na tym, Ze oferta dla niego opiera sie
na maksymalnym zagospodarowaniu czasu przebywania w hotelu. Hotele nie s3 zainteresowane wypusz-
czaniem takiego turysty ,na zewnatrz”. Jest to najczesciej turysta, ktéry wybiera konkretny hotel w zwigz-

ku z tym, Ze oferuje on udziat w wydarzeniu, np. kongresie, konferencji, demonstracji produktu.
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- Ostatnio bytem na takim spotkaniu z udziatem wtadz samorzqdowych i jednego z organizatoréw turystyki

(--.), prelekcje miato dwdéch Pandéw doktordéw, ktdrzy nie mieli zielonego pojecia o tym o czym mdéwigq, tema-
tem spotkania byta ,Turystyka kongresowa i konferencyjna”, a na spotkaniu byto 40-50 kwaterodawcow
prywatnych, ktorzy dysponujq bazq noclegowq 5-6 pokoi, wstatem i powiedziatem: ludzie szkoda waszego
czasu, jak wybudujecie hotel z zapleczem kongresowym, infrastrukturg na 300 miejsc, wtedy mozemy o tym
mowic. (...) Jakq turystyke biznesowq, niech mi Pan powie, mozna robi¢ w Beskidzie Slgskim, w miejscowosci
takiej jak Brenna, Szczyrk, czy Koniakéw. Turystyka biznesowa to jest turystyka duzych aglomeracji miej-
skich, gdzie przyjezdza klient, bierze delegacje, ptaci za pokéj 160 euro (...). Turystyka biznesowa od turystyki
tej, ktérq robimy w Beskidzie Slgskim, w zasadzie nie biznesowej, a kongresowej, rézni sie tym, ze hotelarze,
zeby zarobic pienigdze w Beskidach, czy Zakopanem muszq z tq grupqg pracowac przez caty dzien. To sq sale
konferencyjne, obiad, zajecia integracyjne, uroczysta kolacja, jakies animacje itd. i wtedy mozna liczy¢ na ten
dobry wskaznik rentownosci. (...) Trzeba mie¢ odpowiedniq ilos¢ sal konferencyjnych, odpowiedniq ilos¢ per-
sonelu zatrudniaé. Pan dobrze wie, Ze to co zrobiono w Katowicach, to Centrum Kongresowe, ktére powstato,
ono jest motorem napedowym dla hoteli biznesowych zlokalizowanych w Katowicach i w okolicy. Jak sq duze
kongresy, hotele czesto podwyzszajq cene, razy dwa, razy dwa i pot. Wiec, to co na poczqtku méwitem, ze
ktos tutaj zrobit w Brennej, Koniakowie, turystyke biznesowq dysponujqc piecioma pokojami, to jakis matrix.
Sztuka polega na tym, zeby prowadzi¢ dziatalnos¢ takq interdyscyplinarng, ze kazdy tego typu hotel, obiekt
musi posiada¢ takie oprzyrzqdowanie i musi by¢ nastawiony na obstuge zaréwno turystyki indywidualnej,
jak i turystyki zorganizowanej szeroko rozumianej i tutaj jest sukces. (...) Hotele sieciowe, ktére normalnie
majq pokdj w cenniku, ale zaraz o tym powiem, od tego sie juz odchodzi w Europie i w Polsce pomatu tez,
majg 150 euro, na weekend majq 25 euro, bo wiedzg, ze to t6zko 25 euro réwniez im sie optaci sprzedac,
a dlaczego sie odchodzi od cennik: menadzerowie ktérzy odpowiadajq za zarzqdzanie i obtozenie hotelu
widzq, ze np. majq 15 kwietnia obtozenie 89% i wtedy juz jadq z cenq razy dwa, ale jak 19 kwietnia majq 5%,
a jest juz koricowka marca, to cene obnizajq o potowe. O ile ten klient w duzych aglomeracjach miejskich,
o ktérym mdwiliSmy, biznesowy jest do tego przyzwyczajony i z requty jemu wszystko jedno i tak bierze fak-
ture, delegacje, firma ptaci. Trudno klienta indywidualnego do tego przyzwyczaié, Ze cos co dzisiaj kosztuje
200 zt jutro bedzie kosztowato 400 zt, prawie jest to nieakceptowane. Tak samo jak nieakceptowane i w tym
rejonie, w Beskidach, w Karpaczu i w Zakopanem, Zeby ten turysta przebywajqcy w obiekcie noclegowym, tak
to nazwijmy, zaptacit z géry za pobyt, albo tak jak to sie odbywa powszechnie w Europie i w hotelach bizne-
sowych, ze deponuje jakqs kwote z Pana karty ptatniczej. Jesli Pan Zyczy sobie, zeby otworzy¢ Panu mini ba-
rek to deponuje Panu 400 zt za wartos¢ mini barku. Moje pytanie przy przyjezdzie brzmiatoby na jakq kwote
chce Pan podczas swojego pobytu skorzysta¢ z ustugi kredyt-hotel. 500 zt? To ja deponuje Panu na karcie 500
zt, jesli Pan przekroczy te kwote korzystajqc z infrastruktury, z baru itd,, to juz system Pana zablokuje, to jest
sposob przed nieuczciwymi gosémi. Ich jest coraz mniej, ale oni sq. Natomiast ten turysta indywidualny on
tego nie zaakceptuje, ciezko mu zaakceptowac formute zadatku. To jest materiat, Zeby napisa¢ caty podrecz-
nik. Funkcja ceny oprdcz podstawowej swojej funkcji, spetnia tez funkcje selekcji goscia. Przy zbyt niskiej
cenie, i to hotele sieciowe sie o tym przekonaty, zZe z calym szacunkiem dla klasy robotniczej, ale przyjezdza
do hotelu lumpenproletariat, wtedy sq zniszczenia, wtedy sq utrudnienia dla pozostatych gosci i gdyby Pan
byt w tym czasie w hotelu, to sobie Pan pomysli, BoZe gdzie ja trafitem, wiec ta funkcja ceny ma wiele elemen-

tow i tym instrumentem sie gra. Czasami paradoksalnie lepiej nie sprzeda¢ tych 10% niz sprzedac je za zbyt
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niskq cene, gdzie przyjedzie klient, ktory zniszczy wizerunek, zniszczy sprzet itd. (...). On przy sniadaniu typu

bufet szwedzki, czy przy obiadokolacji, to potrafi wynosié, nie zrozumie tego, jest napis konsumpcja wytqcz-
nie w sali restauracyjnej, dziekujemy, smacznego. Z plecakiem potrafi przyjsé. (...) Ktos kto przyjezdza z tecz-
kq dyplomatkq, to on nie bedzie wozit jogurtow do Warszawy jak bedzie wracat, bo po co. Turystyka indywi-
dualna tym sie rézni. Poza tym jest jedna podstawowa rdéznica, turystyke indywidualng po to robiq hotele,
zeby zapewnic ciggtos¢ sprzedazy, natomiast ona jest uzupetnieniem turystyki zorganizowanej szeroko ro-
zumianej. Jesli Srednio dziennie turysta indywidualny zostawia jeden punkt, zatézmy, Ze to jest ztotowka, to
turysta konferencyjny czy kongresowy zostawia 1,8 zt 1,9 zt i tak jest w kazdym hotelu, czyli prosze zauwa-
zy¢ jaka jest réznica w rentownosci. Reasumujqc, gdyby np. hotel taki jak ten, zyt tylko z turystyki indywidu-
alnej, gdzie ceny sq rabatowane przy tych pakietach pobytowych mocno i gdzie ten klient w klubie nocnym
nie zostawi 1000 ztotych, tylko przyjdzie ze swoim alkoholem, bo dochodzi do takich patologii i to nierzadko,
przy obtozeniu 75% sSredniorocznym, ktdre jest bardzo dobre, a 80% to jest podrecznikowe, to hotele by wy-
chodzity na zero, wiec ta turystyka kongresowa, ten turysta kongresowy mozna powiedzie¢ ptaci za pobyt
goscia indywidualnego w tych pakietach pobytowych siedmiodniowych, to z tych pieniedzy to jest, to tak jak
z podatkami. Optymalny taki wskaznik dla kazdego hotelu to jest tak 65% kongresowy, reszta indywidualny.
Z tym, Ze sq takie okresy, ze turystyka kongresowa czy zorganizowana jest niemozliwa do realizacji, do
sprzedazy skutecznej, jak Swieta, jak sylwester, jak wakacje letnie, gdzie jest bardzo mato tego typu spotkan.
Lipiec, Europa Zachodnia, firmy, korporacje sq pozamykane, do Polski to przychodzi, nikt kongreséw nie robi
w lipcu, czy w pierwszej potowie sierpnia, wiec wtedy jesteSmy skazani na turystyke indywidualng i dlatego
sie tak mocno rabatujemy i to nas rézni od obiektéw zlokalizowanych nad morzem, czy na Mazurach, oni
wtedy majq szczyt sezonu i majq cene razy dwa. Tylko oni z kolei majq arytmie w sprzedazy w skali roku.
W gorach to pojecie sezonowosci zanika, nie ma czegos takiego, bo w géry sie jedzie i jesienig, i latem.

[Menedzer duzego hotelu, Beskidy]

Inne motywy podroézy cechuja odwiedzajacych niewielkie obiekty noclegowe i gospodarstwa agro-
turystyczne. Przedstawiciele obu tych obiektéw zwracali uwage, ze u nich réwniez pojawiaja sie klienci
biznesowi (zwykle pracownicy nizszego szczebla, np. techniczni lub osoby pracujgce okresowo w terenie),
ale gtéwnymi grupami docelowymi sa jednak klienci indywidualni (rodziny, grupy przyjaciét) oraz zorga-
nizowani (grupy wycieczkowe i szkolne). Odpowiedzi s3 tutaj bardzo zbliZzone niezaleznie od badanego
subregionu. Motywami podrézy w przypadku grup zorganizowanych sa: edukacja (grupy szkolne)
i wypoczynek / turystyka aktywna / zwiedzanie / pielgrzymowanie / udzial w wydarzeniu kultu-

ralnym (grupy zorganizowane - gléwnie wycieczki).

Podobne grupy turystéw obstuguja badani touroperatorzy. Z ta jednak réznica, ze w ich przypadku duza
grupe stanowig turysci zagraniczni, czesto uprawiajacy turystyke sentymentalng lub kierujacy sie checia
poznania nowego regionu $wiata. Przedstawiciele atrakcji turystycznych zauwazali z kolei istotna
prawidlowos$é. Z roku na rok w wojewddztwie $laskim, w przypadku ogétu obstugiwanych przez
nich turystéw maleje udzial grup wycieczkowych na rzecz turystéw indywidualnych. Szacuje sie,
ze Kklienci indywidualni stanowig obecnie okoto 50% wszystkich odwiedzajacych wiodace atrakcje
turystyczne wojewddztwa. Grupy wycieczkowe stanowia okoto 30%, lecz ich udzial powinien sie

nadal zmniejsza¢ ze wzgledu trend zwigzany z rosnaca samodzielno$cia podrézujacych. Pozostate
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20% odwiedzajacych atrakcje stanowig osoby zainteresowane konkretnymi eventami, pasjonaci historii

oraz turys$ci biznesowi korzystajacy z oferty np. w zakresie gier integracyjnych stuzacych budowaniu ze-

spotu pracowniczego.

- Mysle, ze kierujemy swojq oferte do wszystkich, poniewaz segmenty tak sq pouktadane, ze obejmujq wszyst-
kich. Gtéwna grupa to sq oczywiscie ci turysci, ktérzy sq zainteresowani turystykq aktywngq, indywidualni
i grupowi. Oni przyjezdzajq w wiekszosci w sposéb indywidualny, ale tez sporo sposrdd nich to sq turysci,
ktérzy przyjezdzajq w sposéb zorganizowany. Mam tu na mysli jakies organizacje spoteczne, ale mam tez na
mysli jakies zloty, ktore sie odbywajg w wojewddztwie i np. 50 motocyklistow, 50 mitosnikéw starych samo-
chodéw itd., wiec ten turysta jest zaréwno turystq indywidualnym, jak i turystq, ktéry sam, bez firmy tury-
stycznej, czy bez kogos z zewnqtrz, organizuje sie w grupe i przyjezdza do nas. Kolejnq grupq to sq Ci, ktérzy
sq zainteresowani ofertq kulturalng, bo mamy takie warunki i organizujemy spektakle, koncerty i Festiwal
Pendereckiego itd. Kolejna grupa to jest grupa biznesowa. Ci, ktérzy chcq dla swoich firm, dla klientéw swo-
ich firm, dla uczczenia jakiegos sukcesu biznesowego, jubileuszu firmy, zrobi¢ cos w takich niezwyktych oko-
licznosciach. I kolejna to sq grupy eventowe, te wszystkie rzeczy zwiqzane z team buildingiem, aktywnosciq
itd. Mysle, ze okoto 50% to byliby turysci indywidualni, niezaleznie od tego czy przyjezdzajq sami, indywidu-
alnie czy jakqs tam grupq. Mysle, ze 30% to bytaby edukacja, czyli uczniowie szkét, przedszkoli itd., w sposéb
zorganizowany tutaj przybywajqcy. I mysle, ze z tego co pozostato to bytoby po kilka procent kultury, bizne-
su, turystyki eventowej.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Metropolia Silesia i okolice]

Wyniki badania wskazuja, Ze oferta duzych hoteli jest stale dostosowywana do grup odbiorcéw,
z naciskiem na klientéw biznesowych i kongresowych (w przypadku Beskiddéw i Jury Krakowsko-
Czestochowskiej. Oferta dostosowywana jest wzgledem indywidualnych potrzeb klienta, trudno
mowic tutaj o sprzedazy stalego, opracowanego kiedys produktu. Mniej elastyczne sa mniejsze
obiekty, m.in. gospodarstwa agroturystyczne, ktére czesciej poruszaja sie w opracowanych sche-
matach i posiadaja raczej staly produkt, niezbyt zréznicowany ze wzgledu na typ odbiorcy. Wyraz-
nie bardziej elastyczne s3 atrakcje turystyczne i touroperatorzy. Standardem w badanych atrakcjach, nie-
zaleznie od subregionu, jest réznicowanie narracji dla poszczegélnych grup turystéw, wytyczanie tras
réznej trudnosci, a coraz czeSciej takze organizacja eventéw dla grup biznesowych. Touroperatorzy, kté-
rzy obstuguja obcojezyczne grupy zorganizowane, musza dostosowywac oferte wzgledem turystéw, np.
pod wzgledem tematyki wycieczek, stopnia trudnosci, liczby odwiedzanych atrakcji, intensywnos$ci wycie-
czek, kraju pochodzenia turystéw, ich wieku, a nawet wzgledem pory, w ktérej wycieczka sie odbywa.
Przy czym wojewddztwo $laskie nie jest dla touroperatoréw produktem samym w sobie, jest raczej
dodatkiem dla pakietu pobytowego, ktorego gléwna czes$¢ ogniskuje sie najczesciej w wojewéodz-

twie matopolskim.

- Méwiqc szczerze, w tym roku to co mieliSmy w miare opracowane, nam sie totalnie zatarto, bo chociazby do
pory wczesnozimowej, péznojesiennej w ogdle nam nie pasowali Hiszpanie i ich nigdy nie byto, a w tym roku
jest najazd Hiszpandw w porze jesiennej i zimowej, ciezko to sprecyzowac. Na pewno od tego roku zaczeliSmy

bazowa¢ na swietach narodowych w Hiszpanii, Wtoszech, Niemczech i Wielkiej Brytanii, bo wtedy widzimy
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zwiekszong aktywnos¢ turystéw, ktdrzy przyjezdzajq, korzystajq poprzez lotnisko i tanie loty do Katowic na

weekend i korzystajq z tej mozliwosci, Ze u nich jest dtuzszy weekend i mogq przyjecha¢ do Polski. Z roku na
rok tendencja jest wzrostowa, jest coraz wiecej takich klientow. Tendencyjnos¢ jest taka, ze wiosng i latem
jest wiecej gosci, bo sie chce wszystkim wyjs¢ i ruszy¢ (...). Wiekszos¢ wycieczek poza kopalniq jest na ze-
wngqtrz, takze lepiej sie zwiedza Pszczyne jak jest zielono, tadnie i moZna sobie chwile po parku pochodzié, niz
jak o 16 jest ciemno i wida¢ tylko latarnie. W okresie lata, czyli liczmy od korica kwietnia do wrzesnia prak-
tycznie codziennie sq wycieczki i tutaj mamy niejednorodne grupy, bo turysci biznesowi sie mieszajq z nor-
malnymi turystami, z turystami z przypadku, z osobami, ktére idq po miescie i akurat natkng sie na naszq
oferte w naszym biurze, wiec tutaj jakby jest ciggtosé. W okresie zimy widzimy ewidentnie, Ze wycieczki przy-
bierajq na sile w czwartek, pigtek, sobote i niedziele, a grupy sq bardziej jednorodne, mniej jest turystow
z przypadku. Poniedziatek, wtorek, sroda sq zimq dniami, gdzie wycieczek organizujemy zdecydowanie
mniej.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]

2.6 Aktywni turystycznie wola planowac¢ - badanie fokusowe

- Ja réwniez intensywnie spedzam czas, ale wybieram tez starannie hotel. Najpierw wybieram miejsce, a po-
tem sprawdzam baze hotelowq. Wybieram zawsze takie z basenem, poniewaz mdéj syn uwielbia wode i gdy
chce mie¢ chwile dla siebie, to posytam syna na basen, bo w przeciwnym wypadku ciggle chodzi znudzony.
Dlatego w Wisle wybratam Gotebiewskiego, bo basen jest bezpieczny, a dla gosci hotelowych jest za darmo.
Bardzo dobrze tam odpoczeliSmy, jest tam wysoki komfort. (...) Ja bardzo lubie zwiedzad, jestem zakrecona
na tym punkcie. Dlatego, gdy wyjezdZzam na dwa tygodnie, to tydzienn wybieram w miejscu luksusowym,
a nastepny w jakiejs agroturystyce. Tez nie moze by¢ byle jaka i byle gdzie, bo spotykamy sie tez z rodzing
i kazdy jednak potrzebuje tej tazienki czy kuchni, czyli to minimum musi by¢. Do tego jeszcze ogrdd, grill,
zeby na zewngqtrz byto co robi¢. No i zeby byto blisko. Jezdze zawsze samochodem, bo z komunikacjq to réznie
bywa, gdy wracam przyktadowo o pétnocy, to nie chce, Zeby mnie cos blokowato.

[kobieta, 44 lata, Pruszcz Gdanski, turysta posredni]

Na poczatku bloku zagadnien poruszanych w badaniu fokusowym rozméwcéw poproszono o omdéwienie
okolicznosci, w ktérych decyduja sie na wyjazd turystyczny. Wyjazdy dluzsze, organizowane przy oka-
zji urlopow sa na ogot starannie planowane, nawet z czteromiesiecznym wyprzedzeniem. Wyjazdy
krétsze, weekendowe, takze jednodniowe, planuje wiekszo$¢ rozméwcow, zwykle z okoto 1-2 ty-
godniowym wyprzedzeniem. Do mniejszosci naleza osoby dzialajace spontanicznie. Na podjecie
decyzji o wyjezdzie dluzszym réwnie czesto wptyw maja czynniki obiektywne (urlop, ferie, $wieta prze-
dtuzone weekendy, wyjazd stuzbowy, promocja cenowa) i subiektywne (che¢ poznania nowego miejsca,
wydarzenia kulturalne, odpoczynek, namowa znajomych, che¢ sprawienia prezentu, ucieczka przed co-
dziennoscig). W przypadku wyjazdoéw krotkich decydujace sa niemal wytacznie czynniki subiektywne,
z ktorych w tym przypadku najwazniejsze to che¢ poznania nowego miejsca i wydarzenia kulturalne, cze-
sto potaczone ze zwiedzaniem, jednak pozostajace gtéwnym celem wyjazdu. W trakcie badania nie ziden-

tyfikowano istotnych réznic w postawach rozméwcéw w réznych czesci kraju.
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- Po prostu chcemy zmieni¢ otoczenie, poznac inne regiony. (...) Wybiera sie konkretne miejsce, okolice ktdre

mnie interesujq, co$ co chciatabym zobaczyé. (...) Zawsze przed wyjazdem sobie sprawdzam, co w danej oko-
licy jest ciekawego. Atrakcyjnos¢ przede wszystkim. Wtedy sobie robie plan, co chce tutaj zwiedzic, co chce
zobaczy¢. Mniej wiecej tak to wyglqda, ze nakreslam sobie jakis plan. (...) Od znajomego dowiaduje sie, ktory
mowi: ,stuchaj, tu jest fajnie”. Jesli stysze cos takiego, to mysle: ,,aha, tu jest rzeczywiscie fajnie”. Przeanalizuje
to, sprawdze na mapie, poréwnam jak to wyglgda w réznych Zrédtach i wtedy dopiero wyruszam. Sama sobie
to weryfikuje i zanim tam pojade, sprawdzam to sobie wczesniej, zeby wiedzie¢ na co sie nastawiac.

[kobieta, 42 lata, Otwock, turysta podréznik]

W trakcie badan fokusowych respondenci scharakteryzowali swoje typowe wyjazdy turystyczne krétko-
okresowe i dtugookresowe. Wyjazd dlugookresowy trwajacy minimum 5 dni, a najczesciej 10-14 dni
organizowany jest zwykle jeden lub dwa razy w roku. Czestotliwos¢ wyjazdéw krétkookresowych
nie jest tak oczywista, niemal ré6wne grupy respondentéw wyjezdzaja dwa razy w miesiacu, raz
w miesigcu oraz rzadziej, zwykle raz na dwa miesiace. Obie te obserwacje znajdujg potwierdzenie
w wynikach badania ilo§ciowego. Wyjazdy kréotkookresowe i dtugookresowe nie r6znia sie pod wzgledem
0s0b, z ktorymi podrézuja badani - rownie czesto jest to rodzina i grupa znajomych - najczesciej grupy te
licza cztery osoby. Nieco mniej popularne sa wyjazdy we dwoje i w wiekszych grupach, zupeinie niepopu-
larne za$ samotne eskapady. Celem wyjazdow krotkookresowych jest zdecydowanie najczesciej Pol-
ska, celem dlugookresowych w rownym stopniu Polska i zagranica. Podczas wyjazdéw po Polsce
srodkiem transportu jest zdecydowanie najczesciej wtasny samochdd, rzadziej pociag, motocykl, autokar
i samolot. Za granice badani dostajg sie najczesciej samochodem lub samolotem, a wyb6r Srodka transpor-
tu podyktowany jest odlegtoscig, zaplanowanym budzetem i oczekiwang wygoda. Osoby, ktére docieraja
na miejsce innym Srodkiem transportu niz wtasny samochdd, po osiggnieciu celu przesiadajg sie. Tutaj
popularne sa samochody z wypozyczalni (zagranicg), rowery i komunikacja miejska. W badaniu przewa-
zali turysci podroznicy, ktorzy wybieraja noclegi w hostelach, 2-3 gwiazdkowych hotelach, pensjo-
natach, kwaterach prywatnych, agroturystyce i na kempingach. Turysci wypoczynkowi zwykle decy-
duja sie na co najmniej 4 gwiazdkowe hotele lub apartamenty. Rzadko$cia w badanej grupie s noclegi
u rodziny. Wyjazdy krajowe organizowane s3 niemal wylacznie samodzielnie. Wyjazdy zagraniczne
w wiekszosci tez nie sa spakietowane. Wyjazd zagraniczny - europejski - najcze$ciej zamyka sie

w kwocie okoto 3000 PLN za osobe, podrézujac po Polsce zaoszczedza sie z tej kwoty niewiele.

- Ja i mdj narzeczony jesteSmy zimnolubni. Podrézujemy zazwyczaj sami, ale czasem réwniez ze znajomymi.
Zdarzajq sie takze typowo damskie wypady z kuzynkami. Jednak z narzeczonym wybieramy te zimne regiony
Swiata czy Europy. PodrézZujemy tez po Polsce. Korzystamy czasami z biur podrézy, ale wiekszos¢ wyjazdéw
w rézne regiony swiata organizujemy sobie sami. Szukamy sami linii lotniczych. Na przeloty wydajemy naj-
wiecej pieniedzy. To jest najdrozszy element catego wyjazdu. Na miejscu korzystamy z baz hostelowych czy
pensjonatéw, ktére sq na wysokim poziomie. Zdarzyto sie nam nocowaé nawet w hotelu, gdy odwiedzalismy
bardzo odlegly rejon Swiata. ByliSmy pozytywnie zaskoczeni jakoscig. Na miejscu czasami wynajmujemy
samochdd. Zalezy to od tego gdzie jestesmy i od rodzaju terenu, gdyz czasem podrézujemy komunikacjg,
bqdZ wynajmujemy rowery. Budzet na taki wyjazd zalezy od rejonu swiata, ale mniej niz za 5 tysiecy nie da

sie nigdzie pojechad.
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[Kobieta, 38 lat, Krakéw, turysta podréznik]

2.7 Przygotowania do wyjazdu - badanie fokusowe i eksperckie

Niemal wszyscy respondenci przed dlugookresowymi wyjazdami poszukuja informacji nt. desty-
nacji wyjazdu. Glownym miejscem poszukiwania jest oczywiscie Internet. Badani korzystaja naj-
czesciej ze stron najwyzej wypozycjonowanych przez wyszukiwarke internetowa, a wybierajac
miejsce noclegu odwiedzaja przede wszystkim portal booking.com. Wsrdd innych, rzadziej wymie-
nianych portali bedacych dla respondentéw Zrédtem informacji wymieniono: trivago.pl, fly4free.pl, yo-
utube.com, tripadvisor.com, wikipedia.org. Kilka os6b odwiedza réwniez internetowe blogi podréznikéw.
Potowa oséb bazujacych na informacjach pozyskanych z sieci, swojg wiedze czerpie réwniez z rozméw
z najblizszymi oraz drukowanych przewodnikéw, spo$rdd ktdrych najpopularniejsze to pozycje wydaw-
nictw Pascal i Bezdroza. Jedna czwarta wykorzystujgcych Internet siega dodatkowo po ksigzki (najczesciej
reportaze i albumy, rzadziej beletrystyke - podroéze sladami bohateréw z ksigzek) oraz swoja wiedze bu-
duje na przekazach telewizyjnych (gtéwnie wideoreportaze, rzadziej programy przyrodnicze). Zdecydo-
wanie mniej 0os6b przed wyjazdem siega do katalogéw biur podrézy i ich stron internetowych, czasopism
podroézniczych, odwiedza gietdy turystyczne oraz szuka folderéw i ulotek. Po te ostatnie siegaja wytacznie
osoby, ktére nie wyposazyly sie w przewodnik przed wyjazdem, aby wiedze zdoby¢ odwiedzaja wiec
punkty informacji turystycznej. W trakcie badania pojawita sie takze ciekawa koncepcja ,mapy na zamé-

wienie”:

- Ludzie nie szanujq map z informacji turystycznej, ale ja dostajgc takq mape mogtabym z tego skorzystac.
(-.) Wojewddztwo slgskie ma swojq strone internetowq i np. na niej mozna bytoby pobrac takq mape, albo
darmowa wysytka. Pani jest zainteresowana szlakami rowerowymi, to stworzy¢ wtasnie takq mape, szlaki
rowerowe, plus jakies tam atrakcje mozna zaznaczy¢ i wysytajq do domu. Ja bym chetnie zaméwita za jakqs
tam nawet optatq.

[Kobieta, 30-39 lat, okolice Wroctawia, turysta wypoczynkowy]

Zdecydowana wiekszos$¢ badanych poszukujacych informacji o miejscu docelowym przed wyjaz-
dem dlugookresowym, robi to takze zanim uda sie na krétki wyjazd. Poszukiwania jednak zwykle
nie sg tak skrupulatne i najczesciej ograniczone zostaja do przejrzenia Zrodet internetowych. [stot-
ne jest natomiast, ze osoby udajgce sie na krotki, typowo wypoczynkowy wyjazd, przed podréza nie
sprawdzajg na ogét informacji o tym co mozna zobaczy¢ w okolicy. Zdecydowanie czeSciej poszukiwanie
informacji o miejscu pobytu ma miejsce, kiedy w planowanym wyjezdzie uczestnicza dzieci. Nie zidentyfi-

kowano istotnych réznic regionalnych ze wzgledu na miejsce realizacji wywiadu.

- Zalezy to od wyjazdu. Jesli jade z dziecmi, to poszukuje informacji, bo nie chce, aby sie na nim nudzity, gdy
jade jednak wypoczqd, zeby natadowac tylko baterie, to wtedy go nie planuje specjalnie.

[kobieta, 40+, Czestochowa, turysta posredni]

Respondenci, ktérzy poszukuja informacji o miejscu docelowym przed jego odwiedzeniem, najcze-

$ciej ré6wniez planuja jak spedza¢ beda czas po dotarciu na miejsce. Przy wyjazdach dlugookreso-
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wych najczesciej jest to ramowy plan, opierajacy sie na kilku wyznaczonych celach wyjazdu. Cza-

sem ograniczony jest rowniez tylko do kilku pierwszych dni. Decyzje co do aktywnosci w kolejnych,
podejmowane s3 juz na miejscu, na biezaco. Wiekszos¢ respondentéw wage przywigzuje takze do plano-
wania krétkich wyjazddw, jesli nie sg to - jak wskazano wyzej - wyjazdy typowo wypoczynkowe. Krétki
wyjazd ma zwykle jeden gléwny cel, do ktorego sie dazy i ktory praktycznie zawsze udaje sie zre-
alizowac. Na podstawie wypowiedzi badanych uznac¢ nalezy, ze im wyjazd jest krétszy, tym mniej
w nim miejsca na improwizacje, nawet pomimo tego, zZe planujac wykorzystuje sie znacznie mniej Zro-

det informacji niz przy wyjazdach dtuzszych.

- Taka lista utatwia po prostu rozpoczecie zwiedzania. Szkoda traci¢ czas po przyjezdzie na krecenie sie
w kétko i szukanie czegos od czego mozna by zaczqc.

[kobieta, 34 lata, Krakéw, turysta wypoczynkowy]

- Ja planuje, ale to dotyczy bardziej tych krdotkotrwatych podrdézy, konkretnie jakby wyznaczyé sobie cel, moze
nie wyznaczy¢ jakiejs trasy, tylko mie¢ na mysli, na uwadze to, co chciatoby sie zobaczy¢ i juz na miejscu jak
sie jest, to wtedy to sobie spontanicznie ogarngc¢.

[mezczyzna, 30 lat, Chorzéw, turysta podrdznik]

Wyniki badania eksperckiego potwierdzaja, Ze turysci indywidualni zwykle posiadaja ramowy
plan swojego pobytu, jednak - jak zauwaza wiekszo$¢ rozméwcéw - plan ten nietrudno jest zmie-
ni¢. Touroperatorzy i hotelarze przyznawali, Zze za jej namow3g turysci sklonni sa modyfikowac
swoje plany. Co wiecej, z badan ilosciowych wynika, Ze turys$ci oczekuja dodatkowych propozy-
cji/sugestii, nawet jesli nie artykutujg ich hotelarzom i touroperatorom wprost. Najchetniej przystaja
oni na dos$wiadczenie czegos$ regionalnego, specyficznego dla miejsca, w ktéorym sie znajduja. Naj-

bardziej etnocentrycznie, regionalnie nastawieni s3 turysci zagraniczni:

- Trzy, cztery do pieciu gwiazdek, dwie gwiazdki nie wchodzq w rachube chyba, zZe jest to obiekt jakis charak-
terystyczny, stylowy. Kuchnia, my sie staramy, jezZeli chodzi o Swiadczenia zywieniowe, Zeby byty dania regio-
nalne, kazdego dnia inne, Zeby mieli jakies takie spektrum poznania danego kraju. Dalej atrakcje, nie takie
jak wszedzie, bo jezeli my pdjdziemy na Aquapark, a Aquapark jest wszedzie, my musimy znajdowa¢ takie
atrakcje, ktdre sq typowe dla regionu i tylko tego regionu. Ja jestem przeciwnikiem takiej globalizacji atrak-
cji, ze gdzies pod Zorami jest ranczo teksariskie, wiec nijak ma sie to ze Slgskiem, czyli ja bym tam turysty nie
wzieta, ale juz w géry czy na Jure, do jakis typowych, charakterystycznych jurajskich czy goralskich, czy tutaj
do kopaln naszych, to jest ta atrakcja, bo ona musi by¢ zwiqzana z regionem, z ziemig.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]

- My dajemy jakby twarz swojej robocie. JesteSmy z dziada, pradziada stqd bacami. Mamy tatwos¢ pokazania
tradycji, ale tez zderzenia sie z klientem. Takie twory jak karczma gdralska to jest sztuczne, czegos takiego
w kulturze nie byto, w catej historii géralszczyzny. Ja dziatam w zwigzkach goralskich to wiem, ze nie byto.
Karczme prowadzili albo Zydzi albo ludzie z Morawy, gérale mieli po domach wyszynki, tak sie to nazywato,

albo jakies wielkie izby gdzie sie spotykali. Wesela sie robito w domu. Wszystko co z drewna powstato, cho-
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ciaz nieraz w stylu kanadyjskim, czy alpejskim wybudowane, ale dla wszystkich jest to karczma géralska. By¢

moze to gérale wybudowali, ale w nazwie i w ogdle jest to sztuczny produkt i nieraz jak sie wchodzi do tych
karczm, to jest nascigganych rzeczy réznych, jakies dziwactwa. Dla klienta moze sq atrakcyjne, ale dla tych,
co sie znajq to jest badziewie stare i moze by¢ w muzeum, oczywiscie to jest koncepcja karczmy, tylko, Ze to
nie jest produkt do wyttumaczenia.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Beskidy]

- Mysle, Ze na Jurze turysta najbardziej potrzebuje jeszcze tej tzw. dzikosci, ktdra jest w naszych rezerwatach.
Ciszy, spokoju. W tych czasach to jest bardzo wazne, ale tez uroczych miejsc, bogatych w historie, o ktorych
mozna poopowiadad, ustyszeé, u nas np. w szopce olsztyriskiej, gdzie catej historii mozna wystuchac i dowie-
dzie¢ sie nie tylko o naszej miejscowosci, ale o catej okolicy. I Zeby ta baza turystyczna byta dobrze zbudowa-
na i nie méwie tu o jednym miejscu, w ktorym zatatwia sie wszystko, ale o tym zeby wyjs¢ do dobrej knajpki,
zjes¢ dobre lody, zeby byto regionalnie, zeby mozna byto jakichs staropolskich czy regionalnych potraw po-
prébowac i przy okazji pospacerowad, pozwiedzac.

[Gospodarstwo agroturystyczne, Jura Krakowsko-Czestochowska]

- Klient indywidualny, gdzie wspomniatem, ze gtéwnym motywem jest wypoczynek i relaks, szuka hotelu
z basenem, szuka hotelu z kqpieliskiem, ze stokiem narciarskim, z placem zabaw, z boiskami ewentualnie, ze
zwiedzaniem z hotelu, plus jakie$ atrakcje dla dzieci. (...) Natomiast klient indywidualny jest dosy¢ specyficz-
ny dlatego, Ze motyw podrdzy czesto sie zmienia w trakcie podrdzy, jesli dziata nam kqpielisko, jest piekna
pogoda to klient, ktéry przyjechat na wypoczynek i relaks jego Jura nie interesuje zupetnie, on bedzie siedziat
codziennie na basenie, na kqpielisku. Jesli sie zmienia pogoda, ten motyw sie zmienia, motyw relaksu i odpo-
czynku zmienia sie na motyw poznania regionu czy tam aktywnosci, dlatego nie jestem w stanie wtozy¢ tego
do jednego wora. Generalnie moge powiedzie¢, Ze pierwszym motywem, najwazniejszym, jest relaks i odpo-
czynek. Wiemy, bo badamy to co ludzie wpisujq, jakie podstrony oglqdajq i to jest gtowny motyw. (...) Jesli
chodzi o klienta biznesowego, klient biznesowy musi mie¢ duzy obiekt, musi mie¢ dobrq komunikacje, musi
mie¢ bardzo wysoki standard i musi mie¢ ewentualnie element dodatkowy, eventowy, czyli strefe eventowgq,
tudziez atrakcje regionu jak zamki, kopalnie, jaskinie, tor off road itd. Takie majq generalnie klienci oczeki-
wania.

[Menedzer duzego hotelu, Jura Krakowsko-Czestochowska]

2.8 Czynniki decydujace o wyborze miejsca wyjazdu - badanie fokusowe

W tok badania fokusowego wprowadzono element iloSciowy, badajacy czynniki decydujace o wyborze
miejsca wyjazdu turystycznego w podziale na wyjazdy krétkie (np. weekendowe) oraz dtuzsze (np. urlo-
powe). Ogoétem zebrano 50 ankiet i nie ujawniono znaczgcych rozbieznosci pomiedzy czynnikami decydu-
jacymi w przypadku wyjazdéw kroétkich i dtugich, przy czym warto zauwazy¢, ze respondenci na ogot
biorg pod uwage jednocze$nie duza liczbe czynnikéw. W obu przypadkach bardzo istotne sg walory przy-
rodnicze destynacji, tatwo$¢ dojazdu, opinie najblizszych o danej destynacji, aktualne promocje i ceny,
walory kulturowe oraz dostepnos$c¢ terendw rekreacyjnych. Dodatkowo, w przypadku wyjazdéw krotkich

wzrasta znaczenie wydarzen kulturalnych i rozrywkowych. Podsumowanie obserwacji przyjeto forme
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rysunku. Ocen dokonano w siedmiostopniowej skali, gdzie 1 - oznaczato czynnik zdecydowanie nie brany

pod uwage, z 7 - czynnik zdecydowanie brany pod uwage.

Rysunek 6. Czynniki decydujace o wyborze miejsca wyjazdu turystycznego - badanie fokusowe
N=50

Walory przyrodnicze (np. klimat, przyroda) 54 J 6,2
tatwosc dojazdu 5.0
5.9
Opinie rodziny/znajomych, ktérzy odwiedzili to 5,3
miejsce 514

Aktualne promocje i ceny

Walory kulturowe (np. che¢ poznania nowej 5,4
kultury, regionalnych zwyczajow, kuchni etc.) 5.0

Dostepnos¢ terenéw rekreacyjnych S5k

Wydarzenia kulturalne/rozrywkowe

Wysokiej klasy baza turystyczna (noclegowa, 43
gastronomiczna) 4,5

Zachecajaca reklama miejsca [‘:'2

2
34

Wydarzenia sportowe

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00

B Wyjazd dtugookresowy Wyjazd krétkookresowy

2.9 Preferencje w zakresie krajowej turystyki i profil turysty krajowego - badanie ilosciowe.

Wszystkich uczestnikéw badania iloSciowego poproszono o okreSlenie swoich preferencji w zakresie
turystyki krajowej. Analize zebranych informacji oparto o technike réznic netto. Zgodnie z nig odpowiedzi
respondentdéw rejestrowane s3 na pieciostopniowych skalach dyferencjatéw semantycznych skonstru-
owanych za pomoca opozycyjnych par stwierdzen. Nastepnie od procentowego wskaZznika odpowiedzi
przypadajacego na dwie pierwsze cyfry skali odejmowany jest procentowy wskaznik odpowiedzi przypa-
dajacy na dwie ostatnie cyfry skali, w ten sposdb otrzymujac syntetyczny wskaznik mieszczacy sie
w przedziale od -100 do 100. Wyniki badania wskazuja, Ze osoby aktywne turystycznie w przypadku wy-

jazdéw krajowych charakteryzuje (profil krajowego turysty):

e Poszukiwanie atrakcji jeszcze przed wyjazdem;
e Podrézowanie w matej grupie;

e Nie korzystanie z pakietow;

e Chec kontaktu z przyroda;

o (zeste powroty w to samo miejsce;
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e Traktowanie hotelu tylko jako miejsca na nocleg;

e Aktywne spedzanie czasu;

e  Wybdr regionu podroézy poprzedzajacy wybor miejsca noclegu.

Rysunek 7. Preferencje w zakresie turystyki krajowej N=1400

Atrakcji w okolicy miejsca zakwaterowania szukam po
dotarciu na miejsce

Podrézuje z duza grupa

Preferuje pakiety turystyczne oferowane przez np. hotele

Wole spedzac¢ czas w miescie =3

Nigdy nie wracam w to samo miejsce 3542
Hotel traktuje jak miejsce, ktory zaspakaja moje wszelkie 32
potrzeby (nocleg, wyzywienie, atrakcje) 35
Wole miejsca popularne turystycznie 2026
o L . 21
Wole wyjezdza¢ rzadziej i na dtuzej 27
Wole wyjazdy spontaniczne, nie planuje wyjazdu z 19
wyprzedzeniem 28
Preferuje podréze zagraniczne 19 38

Na wyjezdzie pilnuje zaplanowanego budzetu
-6

Na wyjezdzie turystycznym lubie jak wiele sie dzieje -3 14
Jestem niewymagajacym turystg

Wole spedzac czas aktywnie

Najpierw wybieram region, w ktéry -50
pojade -50

H RézZnica netto mieszkancy Polski

49

43
5

505 6 Atrakcji w okolicy miejsca zakwaterowania

szukam jeszcze przed wyjazdem
68 Podroézuje sam lub w matej grupie

4 Nocleg, transporti atrakcje kupuje osobno

57 Wole kontakt z przyroda

Czesto wracam do miejsc, ktore juz
odwiedzitem(am)

Hotel traktuje tylko jak miejsce na nocleg

Wole odwiedzaé miejsca mato znane i odkrywac
Wole wyjezdza¢ czeSciej i na krocej
Wole wyjazdy zaplanowane

Preferuje podréze po Polsce

Na wyjezdzie nie oszczedzam

Na wyjeZdzie turystycznym cenie sobie spokdj

Jestem wymagajacym turystg

Wole leniuchowac i wypoczywac

Najpierw wybieram miejsce noclegu

Rdéznica netto mieszkancy $laskiego

2.10 Popularnos¢ regionu wsrod turystow zagranicznych - analiza danych zastanych

Liczba oséb z zagranicy, ktéra odwiedza Polske z roku na rok sie zwieksza. Podczas gdy w 2014 r. na teren

Polski przybyto 73,7 mln cudzoziemcoéw, w 2015 r. liczba ta wyniosta 77,7 mln. Wér6d obcokrajowcow

odwiedzajacych Polske 16,7 mln stanowili turysci, natomiast pozostate 61,0 mln oséb kwalifikowato sie

do grupy turystéw jednodniowych. Sposréd nich 5 689 570 korzystato z turystycznych obiektéw nocle-

gowych. Najwiecej turystow z zagranicy spedzato w Polsce od 1 do 3 dni. Srednio turyéci zagraniczni

w Polsce spedzali 5,5 dnia.11

Trend ogélnopolski odzwierciedlony zostaje w wojewodztwie $laskim, na ktérego teren w 2015 r.

przybylo 328,6 tys. turystow zagranicznych Kkorzystajacych z noclegéw. Stanowili oni 15,3%

11 Charakterystyka przyjazdéw cudzoziemcoéw do Polski w 2015 roku”, Ministerstwo Sportu i Turystyki
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wszystkich turystow odwiedzajacych ten region. W poréwnaniu do 2014 r. liczba turystow zagra-

nicznych przebywajacych na Slasku zwiekszyta sie o 2,1%.

Najwiecej turystéw zagranicznych odwiedzito Katowice (27,5% og6tu) oraz Czestochowe (10,8% ogétu).
Okoto 8,3% turystow zagranicznych wybrato powiat cieszynski oraz Bielsko-Biata. Najczesciej wojewddz-
two $laskie odwiedzali turysci z krajow Unii Europejskiej - stanowili oni 83,3% og6tu turystéw zagranicz-
nych przybywajacych do wojewo6dztwa $laskiego. W 2015 r. najczeSciej przyjezdzali: Niemcy (78,2 tys.),
Whosi (29,4 tys.), Ukraincy (24,3 tys.), Lotysze (16,8 tys.) oraz Francuzi (16,6 tys.)12.

Wedtug danych zbieranych przez firme Profitroom turysci zagraniczni przybywaja czesciej i na dtuzej niz
miato to miejsce jeszcze kilka lat temu. Nacje najczesSciej odwiedzajace Slaskie w wiekszo$ci sg inne, niz

podane w raporcie GUS: Niemcy, Rosjanie, Amerykanie, Brytyjczycy, Wtosi, Ukraincy.13

12 Turystyka w wojewodztwie §laskim w 2015 roku”, GUS Katowice 2016
13 Opinia ekspercka - Profitroom.
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3. Oczekiwania wobec destynacji turystycznej

3.1 Trendy - analiza danych zastanych i badanie eksperckie

Samodzielne organizowanie wyjazdow turystycznych

Polacy niechetnie korzystajg z ustug biur podrézy czy touroperatoréw. Nawet 83% osdb, ktére planuja
wyjecha¢ na wakacje, organizuje wyjazdy samodzielnie.l* Decyzja ta spowodowana jest réznymi czynni-
kami, m.in. kosztami wyjazdéw organizowanych przez biura podrdzy, ktére sa zazwyczaj wyzsze niz wa-
kacji organizowanych samodzielnie. Trend malejacego odsetka korzystajacych z ustug touroperatoréw
utrzymuje sie w ostatnich latach. Duzy wptyw na taka sytuacje maja zwiekszajace sie opcje samodzielnego
organizowania wyjazdoéw. Powstajace w ostatnich latach portale umozliwiajgce samodzielne rezerwowa-

nie lotéw oraz hoteli w duzym stopniu utatwiajg turyscie zaplanowanie wyjazdu.

Zwiekszajace sie zainteresowanie samodzielng organizacjg urlopu wynika nie tylko z checi zaoszczedzenia
pieniedzy, ale réwniez z rosnacej potrzeby poczucia bezpieczenstwa. Od 2012 r. doszto do upadku wielu
znanych biur podrézy (miedzy innymi Sky Club w 2012 r., czy Alfa Star w 2015 r.). Fala bankructw biur
podrézy spowodowata, ze Polacy zaczeli watpi¢ w rzetelnos¢ pozostatych. W tej sytuacji samodzielne

organizowanie urlopu zwieksza gwarancje na bezproblemowy przebieg wakacji oraz powrdét do kraju.

W 2015 r. okoto 16% Polakéw jadacych na wyjazd wakacyjny skorzystato catkowicie lub cze$ciowo
z pomocy biura podrézy.!> Zwiekszajace sie zainteresowanie samodzielng organizacjg urlopu wptyneto na
popularno$¢ tzw. metawyszukiwarek oraz poréwnywarek cen. Coraz wiekszg popularnos¢ zyskuja row-

niez online tourist agencies (OTA).

Turystyczne portale internetowe s3 preznie rozwijajaca sie branza IT, ktéra umozliwia nie tylko zapozna-
nie sie z oferta turystyczna, ale rdwniez wybranie takiej, ktéra jest dostosowana do indywidualnych opcji.
Zdaniem autoréw ,Tourism Megatrends”, proces wyjazdu wakacyjnego zaczyna sie i konczy w Interne-
cie.16 Od poszukiwania pomystu na urlop, poprzez organizacje podro6zy oraz rezerwacje hotelu, az po dzie-
lenie sie swoimi przezyciami i opiniami z innymi uzytkownikami sieci. Dzisiejszy turysta nie tylko zapo-
znaje sie z opiniami innych, ktére zamieszczane sa w Internecie, ale i sam po urlopie dzieli sie swoimi
spostrzezeniami i doSwiadczeniami w portalach spoteczno$ciowych czy platformach turystycznych (tri-

padvisor, booking itp.).

W zwiagzku ze zwiekszajacym sie uzyciem technologii cyfrowych wytonit sie nowy rodzaj turysty, tzw.

turysta cyfrowy, czyli osoba, ktéra przed wyjazdem turystycznym analizuje dostepne w Internecie infor-

14 Ponad 80% Polakéw samodzielnie organizuje swoje wakacje” Rynek Turystyczny 2016. Obserwacja
pokrywa sie z wynikami przeprowadzonego badania ilosciowego.
15 Wyjazdy wypoczynkowe Polakéw w 2015 r. i plany na r. 2016” Badanie CBOP

16“Tourism Megatrends”, Horwath HTL.
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macje (portale, fora czy multimedia) na temat hotelu, do ktérego zamierza sie uda¢. Przed podjeciem de-

cyzji o wyborze hotelu stara sie pozyskac jak najwiecej szczegétéw, aby upewnié sie, iz dany obiekt
w pelni spetnia jego oczekiwania. Cyfrowy turysta czesto korzysta z poréwnywarek oraz portali tury-

stycznych i zestawia ze sobg rozne obiekty, aby ostatecznie wybrac¢ ten najlepszy.
Korzystanie z mediow spotecznosciowych

Media spotecznosciowe odgrywaja obecnie coraz wiekszg role w sprzedazy i ksztaltowaniu oferty tury-
stycznej. Szacuje sie, iz ok. 29% ludzkosci posiada aktywne konto w Social Media. Media te staty sie obec-
nie popularnym miejscem do dzielenia sie opiniami o danym miejscu/hotelu przez turystéw. Badania
w Stanach Zjednoczonych pokazuja, Ze 48% turystéw biznesowych oraz 40% turystéw wypoczywajacych
lubi dzieli¢ sie swoimi do$wiadczeniami w sieci.}” Popularnos¢ mediéw spotecznos$ciowych wptywa na
dostarczycieli produktéw turystycznych. W badaniu przeprowadzonym przez Trip Advisor az 93% hote-
larzy przyznato, iz opinie w Internecie sg istotne dla przysztosci ich firmy. Z powodu tatwosci w dociera-
niu do potencjalnych klientéw, portale spoteczno$ciowe sg obecnie wykorzystane réwniez przez samych

dostarczycieli produktéw turystycznych w celu lepszego kontaktu z potencjalnym turysta.
Ekonomia wspétdzielenia

Ekonomia wspoétdzielenia (shared economy) staje sie coraz bardziej popularng forma wypoczynku. Polacy
coraz cze$ciej korzystaja z ustug takich platform, jak Uber, Airbnb, czy Blabla car. Korzystanie z tego typu
rozwiazan podczas wyjazddw turystycznych pozwala nie tylko znaczgco obnizy¢ koszty wyjazdu, ale row-
niez zapoznac¢ sie z kulturg i do$wiadczy¢ nowych przezy¢. Wynajmowanie mieszkan od oséb prywatnych
staje sie coraz bardziej popularnym rozwigzaniem i realnym zagrozeniem dla tradycyjnych obiektéw noc-

legowych.
Apartamenty pod wynajem

Coraz popularniejsze staje sie wynajmowanie apartamentéw zamiast spedzania nocy w obiekcie hotelo-
wym. Polacy coraz cze$ciej decyduja sie na wynajem apartamentu nie tylko z powodu nizszej w poréwna-
niu do hotelu ceny, ale rowniez z powodu wiekszej elastycznosci jaka gwarantuje wynajecie apartamentu.
Dzieki korzystnym cenom moze on zosta¢ wynajety na dtuzszy okres, jednocze$nie zapewniajac wiekszy
komfort wypoczynku. Odpowiadajgc na wymogi potencjalnego klienta, apartamenty oferujg dodatkowe
atrakcje, takie jak plac zabaw dla dzieci, basen, sitownia, czy mozliwo$¢ dowozu positkédw. Ich plusem
w wielu przypadkach jest takze atrakcyjne potozenie w centrum miejscowosci turystycznej. Staja sie coraz

popularniejsze szczego6lnie w duzych miastach oraz w miejscowo$ciach wypoczynkowych.
Wybieranie lokalnych produktéw turystycznych

Lokalne produkty turystyczne w ostatnich latach stajg sie coraz popularniejsze. Powrét do tradycji oraz
produktéow lokalnych obserwowany jest w turystyce od dtuzszego czasu. Wynika on miedzy innymi

z wiekszego zwracania uwagi na to, co lokalne i majgce znaczenie dla spotecznosci. Te lokalno$¢ mozemy

17 “Tourism Megatrends”, Horwath HTL.
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zaobserwowaé miedzy innymi na polskim rynku piwa, gdzie skorzystanie z oferty matego, lokalnego bro-

waru jest uznawane za bardziej warto$ciowe niz picie trunkéw najwiekszych krajowych i swiatowych
producentéw. W branzy hotelarskiej coraz czesciej spotykamy sie odej$ciem od luksusowych wczasdow,

np. w Egipcie, na rzecz pobytu w komfortowym SPA znajdujacym sie w polskim lesie.

Zmieniajg sie oczekiwania turysty wzgledem wyjazdu. Turysci coraz czesciej poszukujg ofert, ktdre odpo-
wiadaja ich konkretnym zainteresowaniom i potrzebom. Wyjezdzajac na urlop wymagaja wysokiej jakosci
$wiadczonych ustug oraz dodatkowych atrakcji w miejscu wypoczynku. Z tego powodu kierowanie
oferty do konkretnych osdb staje sie coraz popularniejsza forma marketingowa w branzy tury-
stycznej. Bardzo pomocne w pozyskiwaniu tego rodzaju turysty sa technologie mobilne, ktore
umozliwiaja wprowadzanie zindywidualizowanych ustug opartych na preferencjach potencjalnego

podroéznika.

Jednym z najnowszych trendéw jest microadventure. Polega on na aktywnym spedzaniu czasu (np. kaja-
karstwie, turystyce pieszej i rowerowej) w catkiem nowym miejscu, w trakcie krétkiego pobytu poza do-
mem. Pojecie microadventure zostato stworzone przez Alastiar Humphreys’a, ktéry opisat je jako ,mate
i osiggalne na zewnatrz przygody dla normalnych ludzi o prawdziwym zyciu”. Trend wytonit sie w natu-
ralny sposdb i idealnie wpisat w nurt podrézy w celu zdobywania nowych doswiadczen, odkrywania nie-
znanych miejsc, kultur, ludzi, zdrowego trybu zycia i zrobienia czego$ po raz pierwszy. Wedtug badan
przeprowadzonych przez Trip Barometer, w 2016 r. az 69% turystéw chciato sprébowac czego$ nowe-

go0.18 Microadventure moze w ciggu najblizszych lat sta¢ sie bardzo popularng formg wypoczynku.
Rozwdj turystyki Bleisure

Nowym trendem w turystyce, ktéry zyskuje coraz wieksza popularnos$¢ jest forma urlopu okreslana jako
bleisure, bedaca forma pracy powiazanej z urlopem. Podr6zujacy w celach biznesowych coraz cze$ciej
1acza prace z wyjazdem wypoczynkowym poprzez pozostanie w hotelu na dodatkowa noc lub dwie, aby
wypoczac.l? Badanie przeprowadzone przez firme Bridgestreet w 2014 r. pokazato, ze 83% responden-
tow wykorzystywato wyjazd biznesowy do poznania miasta, a prawie 46% respondentéw przyznato, ze
przedtuzyto wyjazd stuzbowy o dodatkowe 1-2 dni. Bleisure nie dotyczy wytacznie oséb podrézujacych

w celach biznesowych, ale réwniez rodziny czy znajomych, zabieranych w podréz.20
Turystyka zdrowotna

Turystyka zdrowotna jest trendem turystycznym, ktéry staje sie coraz powszechniejszy nie tylko w Pol-
sce, ale i na catym $wiecie. Potaczenie poznawania nowych miejsc z mozliwoscig poddania sie réznym
zabiegom poprawiajgcym stan zdrowia i samopoczucia, staje sie dla wielu oséb atrakcyjna forma spedza-
nia urlopu. Wynika to ze zwiekszajacej sie Swiadomosci na temat zdrowego trybu Zycia oraz konieczno$ci
dbania o wtasne zdrowie. Wplyw na popularno$¢ tego rodzaju turystyki ma zapewne réwniez fakt zmie-

niajacego sie w ostatnich latach profilu turysty. Starzejace sie spoteczenstwo powoduje, iz osoby w star-

18 “6 key travel trends for 2016”, Trip Barometer.
19 “Hotel Marketing and Technologies Trends 2017”, Profitroom.
20 “The Bleisure Report”, Bridgestreet, 2014.
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szym wieku zwiekszaja swo6j udziat wérdd turystow. Obecnie grupa turystow po 60 roku zycia jest najdy-

namiczniej rozwijajagcym sie segmentem rynku, a podréze majjce na celu poprawe samopoczucia s3
wsradd tej grupy turystow bardzo popularne.2! To powoduje, Ze w Polsce obserwowany jest dynamiczny
rozwoj obiektéw noclegowych oferujacych zabiegi upiekszajace i zdrowotne. Wiekszo$¢ hoteli posiada
gabinety masazu czy odnowy biologicznej i stara sie rozszerzy¢ oferte o dodatkowe ustugi dla oséb, ktére

chca podczas urlopu zatroszczy¢ sie o swoje zdrowie.
Wplyw Internetu i technologii mobilnych na organizowanie wyjazdow turystycznych Polakéw

W zwigzku z dynamicznym rozwojem technologii w ostatnich latach, Polacy coraz czeSciej korzystaja
z portali internetowych przy planowaniu swoich podrézy. W Internecie moga bowiem uzyska¢ informacje
nie tylko o miejscu, do ktérego sie udaja, ale takze kupi¢ bilety, czy zarezerwowac nocleg. Informacje w
Internecie pomagaja w zaplanowaniu idealnego wyjazdu i dostosowaniu go do swoich potrzeb. Wedtug
badan przeprowadzonych na zlecenie Profitroom az 76,3% ankietowanych dokonuje rezerwacji miej-
sca noclegowego przez Internet, z czego az 55,6% przez stron¢ internetowa hotelu. Badanie prze-

prowadzone przez firme Kayak pl. Wykazato, ze az 59% Polakéw rezerwuje swoje podréze w Internecie.??

Obserwowany jest wzrost znaczenia kanatéw mobilnych w codziennym Zyciu mieszkancéw Polski. Za-
uwazalny jest wzrost rezerwacji dokonywanych za pomocg urzadzen mobilnych. Obecnie szacuje sie, iz
w 2017 r. odsetek rezerwacji dokonywanych z urzadzen mobilnych wyniesie 50%. Badania wykazatly
rowniez, ze wizyty z urzadzen przenosnych stanowily az 40% ruchu w na stronach internetowych
hoteli.23 Rezerwacje dokonywane beda coraz czeSciej przez Internet przy uzyciu tzw. wyszukiwa-
rek metasearch. Mozna przypuszczaé, iz polski turysta organizujacy swoj wyjazd zaréwno w Polsce jak
i zagranica, dzieki Internetowi i kanatom mobilnym, bedzie coraz czesSciej korzystat z dodatkowych ustug

i wzbogacatl swoje zaméwienie w czasie kolejnych krokéw rezerwacji.2+

Wraz ze zwiekszajaca sie rolg kanatéw mobilnych oraz Internetu wzrasta réwniez rola mediéw spotecz-
nos$ciowych (np. facebook, instagram) oraz platform turystycznych oferujacych rankingi hoteli, restauracji
oraz atrakcji turystycznych. Polacy dzielg sie opiniami na temat poszczegélnych miejsc, hoteli oraz udo-
stepniajg zdjecia i filmy z podrézy. Wedtug raportu Kayak ponad 63% Polakéw méwi o swoich doswiad-
czeniach podrdézniczych w Internecie, a najczesciej wybierang platforma sg media spotecznosciowe (44%

og6tu).25

Na podstawie wynikéw badania wtasciwego udato sie ustali¢ gtbwne oczekiwania turystéw w zakresie
jakosci wypoczynku i poszukiwania atrakcji dodatkowych. Z obserwacji uczestnikow indywidualnych

wywiad6éw pogtebionych wynika, Ze najwazniejsze trendy dotyczace oczekiwan turystéw to:

21 “Tourism Megatrends 2016”, Horwath HTL.

22 “Mobile Travel Report”, Kayak.

23 “Hotel Marketing and technology Trends 2017”, Profitroom.
24 “Hotel Marketing and technology Trends 2017”, Profitroom.
25 Profitroom.
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o Kontakt z natura, wrecz dzikos¢/dziewiczos¢ przyrody - obserwacja dotyczy Jury Krakowsko-

Czestochowskiej i Beskidow,

e Poszukiwanie regionalizméw/cech charakterystycznych regionu - oferta dla turystow
zagranicznych musi by¢ oparta o mozliwo$¢ poznania unikalnych cech regionu, takze turysci
krajowi zwracajg na regionalizm coraz wiekszg uwage. TurySci sa réowniez coraz bardziej
$wiadomi, maja coraz wieksza wiedze na temat miejsc, ktére odwiedzajg, wyczuwaja sztucznos¢.

e Zwracanie uwagi na standard obiektu noclegowego - turysci oczekujg coraz lepszego standardu.

e Dostepnos¢ komunikacyjna - zdecydowana wiekszo$¢ turystéw oczekuje gwarancji dojazdu
samochodem i odnalezienia miejsca parkingowego, trend wynika¢ moze z nieskutecznosci
alternatywnego transportu zbiorowego, na co zwracali uwage uczestnicy badan jakosciowych.

e Mozliwos¢ szybkiego uzyskania odpowiedzi na pytania/responsywno$¢ - turysci cenig obiekty
i atrakcje, ktore szybko odpowiadajg na dodatkowe pytania wysytane droga elektroniczng i do
ktdrych tatwo jest sie dodzwonic.

e Poszukiwanie przygdd i atrakcji podnoszacych poziom adrenaliny - rozméwcy obserwujg wzrost
zainteresowania atrakcjami stanowigcymi wyzwanie dla odwiedzajgcego, dajacych mozliwo$¢
sprawdzenia sie.

e Wydtuzenie okresu pracy informacji turystycznych - turysci nie akceptuja stanu, kiedy informacja
turystyczna zamykana jest o godzinie 16.

o Sktonno$¢ kupna pakietéw turystycznych - niezaleznie od subregionu wzrasta zainteresowanie
oferta spakietowang wsrdd turystow krajowych, dla turystéw zagranicznych jest to warunek
konieczny.

e Sugerowanie sie komentarzami dostepnymi w Internecie i dzielenie sie w sieci wrazeniami z
wyjazdu.

o Turystyka biznesowa i kongresowa rozwija sie wylacznie w obiektach dysponujacych
odpowiednim zapleczem i potrafigcymi zagwarantowa¢ kompleksowg obstuge dopasowana do

indywidualnych oczekiwan.

Rozméwcy dostrzegaja zasadnicze zmiany dotyczace oczekiwan polskich turystow na przestrzeni lat.
Zdecydowanie najczesciej obserwowany trend zwigzany jest ze wzrostem oczekiwan dotyczacych stan-
dardu. Polscy turysci sa bardziej $swiadomi, czes$ciej podrozuja takze poza granice kraju, maja po-
rownanie. Wiedza czego moga oczekiwaé, sa bardziej roszczeniowi i wybredni, starajg sie o jak
najlepszy produkt w mozliwie najniZszej cenie, przebieraja w ofertach. Omawiane zjawisko obser-

wuja szczegdblnie reprezentanci obiektéw noclegowych oraz touroperatorzy, niezaleznie od subregionu.

- Widze zmiany kolosalne. Ludzie jezdZzq po swiecie, Europie i wiedzq czego mogq oczekiwaé w hotelarstwie.
Hotelarstwo jest jak moda, desing w wyposazeniu, meblach, sprzet, to sie zmienia. Méwie o pokojach. Méwi-
my réwniez o infrastrukturze. Basen dawniej to ptytki 20 na 20. Teraz jest basen, technologia, stal nierdzew-
na, wellness. Jak méwimy o infrastrukturze zewnetrznej, do niedawna, prosze zwrdci¢ uwage, ktos tam jechat
na narty, juz nie méwie jakie wyciqgi byty, za przeproszeniem nie byto toalet tylko byly wychodki, teraz sq

czysciutkie toalety, nie ma wyciqgow orczykowych, sq kanapy. W Beskidach chyba juz jest siedem nowych
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kanap, a goscie majq takie oczekiwania, bo byli w Alpach, byli we Wtoszech, w Toskanii, w Hiszpanii, byli na

Dominikanie i wiedzq czego oczekiwal. Zwieksza sie che¢ standardu, wiedzq czego mogq oczekiwa¢é albo

odwrotnie, jesli design w pokoju mebli jest siedmio, oSmioletni, to juz gdzies w ankietach piszq, Ze nadgryzio-

ny zebem czasu, np. dlatego w sieciach hotelarskich wymienia sie caly sprzet, wyktadzine, meble, tazienka, co

8 lat bez wzgledu na stopien ich wyeksploatowania, bo zmienia sie design. GoScie majq coraz wieksze ocze-

kiwania, w Polsce buduje sie 150-200 hoteli rocznie, ten tort jest jeden do podziatu, ale Zeby mie¢ taki sam

kawatek jak w latach ubiegtych, trzeba miec¢ cos do zaoferowania. Nowe hotele, ktore sie otwierajq, to sq

z reguty hotele z basenami, wypasione itd.

[Menedzer duzego hotelu, Beskidy]

Zaobserwowano réwniez wiele innych - zdaniem rozméwcéw - dtugotrwatych trendow:

Turys$ci chca zeby bylo ciekawie, oczekuja przygody, poszukuja niecodziennych doswiadczen,
niektorzy ekstremalnych - stad dodatkowa oferta duzych hoteli adresowana gtéwnie dla biznesu
i ré6znicowanie tras w atrakcjach turystycznych;

Turysci poszukujg gotowych rozwiazan, coraz wiecej osob korzysta z pakietow - analiza wynikow
badania pokazuje, ze samodzielny turysta, ktéry nie korzysta z posrednictwa biur podrdzy,
nierzadko zainteresowany jest pakietami. Zainteresowanie to nie jest jeszcze powszechne, nie jest
réwniez w petni uswiadomione, niemniej z obserwacji praktykéw branzy wynika, ze ono rosnie.
Samodzielny turysta chetniej wybiera hotel, ktory oferuje np. bilet lub znizke do wybranej
atrakcji, chetniej kupuje bilety spakietowane, unikajac drozszych i bardziej czasochtonnych,
pojedynczych zakupow. W ten trend wpisuje sie wzrastajaca popularnos¢ stron, ktére oferuja
oferty ,zréb to sam” (DIY), faktycznie sprzedajac propozycje pakietu z pominieciem biura
podrézy. Samodzielno$¢ turysty nalezy zatem interpretowac jako odwrét od biur podrézy, ale na
pewno nie od pakietow;

Wzrasta zainteresowanie turystyka krajowa;

Wozrasta zainteresowanie turystyka eventows, festiwalowa — wyniki badania wskazuja, ze kazdy
z trzech analizowanych subregion6w ma co najmniej jedno dos$¢ dobrze rozpoznawalne
wydarzenie;

Turys$ci przy wyborze destynacji kieruja sie ,lokalnymi gwiazdami” - chca zobaczy¢ najbardziej
charakterystyczne miejsca regionu, sprébowa¢ niespotykanych nigdzie indziej produktow,
doswiadczy¢ przygod niedostepnych gdzie indziej;

Wozrasta liczba turystéw zainteresowanych regionalizmem i kulturowym wymiarem wyjazdéw,
folklorem, ludowoScia - jest to grupa bardzo wrazliwa na autentycznos$¢;

Obserwowany jest powr6t do natury, turysci poszukujg zdrowych i naturalnych produktow;
Ro$nie zainteresowanie turystyka aktywna - wzrost obserwowany jest szczegélnie na Jurze

Krakowsko-Czestochowskiej i w odniesieniu do rowerzystoéw, ktérych na Jurze przybywa.

Wyniki badania wsrod praktykow branzy oraz os6b odwiedzajacych slaskie wskazuja, ze aby spro-

sta¢ oczekiwaniom wspoétczesnego turysty wojewddztwo $laskie powinno przede wszystkim roz-

budowa¢ sie¢ informacji turystycznej we wszystkich subregionach, zagwarantowa¢ mozliwos¢
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latwego dojazdu do najwazniejszych destynacji, opcjonalnie ustanowi¢ linie autobusowe zatrzy-

mujace sie wylacznie przy wybranych atrakcjach turystycznych, ksztalci¢ (w systemie szkolnic-
twa) i szkoli¢ (w systemie pozaszkolnym) kadre branzy turystycznej. Na brak wykwalifikowanych
kadr zwracali uwage zaréwno hotelarze, touroperatorzy, jak i przedstawiciele atrakcji turystycznych.
Podczas badania jako$ciowego turystéw oraz praktykdéw branzy pojawiat sie pomyst uruchomienia pota-
czen autobusowych do wybranych atrakcji turystycznych (by¢ moze nalezatoby rozwazy¢ tutaj partner-
stwo z lokalnym touroperatorem). Wyniki badania iloSciowego wskazuja, ze turysci, ktérym nie zagwa-
rantuje sie mozliwo$ci dojazdu alternatywnymi srodkami komunikacji, bedg korzysta¢ z samochodéw,

oczekiwac¢ rozbudowy parkingdéw etc.

- Dla turysty, ktory nie przyjezdza wtasnym Srodkiem transportu, tylko przyjezdza pociggiem, autobusem, to
jezeli chodzi o Slgsk, ja méwie teraz stricte o Katowicach, to jest katastrofa, bo nie ma informacji turystycznej
na dworcu, jest na rynku, ale nie ma na dworcu, nie ma na dworcu autobusowym, czyli on nie ma mapy, pod-
stawowej rzeczy. (...) Ja o to walcze, moze duzo powiedziane, ze walcze, ale moéwie o tym, Zeby byta linia au-
tobusowa, ktéra Cie poprowadzi do tych najwazniejszych obiektow. Ja méwie teraz o niezmotoryzowanym
turyscie, takim co przyjechat pociggiem, jak on sie do tej kopalni Guido ma dosta¢, jak on nie wie nawet gdzie
ten autobus stoi, skqd on odjezdza i czy nie ma przesiadek. Ja caly czas mowie, ze powinien by¢ jeden auto-
bus, ktéry jezdzi po Slgsku, po tych atrakcjach, jedna linia. Ja nie méwie o autobusie turystycznym, tylko
o autobusie miejskim, ktéry ma normalnie linie wytyczongq, ale poprzez punkty atrakcji turystycznych i to
dotyczy kazdego miasta, teraz méwie na przyktadzie miasta Katowice. Nie wiem jak jest w Bielsku, ale
w Bielsku pewno tak samo, jestem w stolicy wypadowej w géry i teraz, w ktdre gory pojechaé. My nie mamy
tych punktow informacyjnych.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]

- Mysle, Ze te trendy troche trzeba tak kierowaé i wiedzie¢ czego sie chce. Mysle, Ze bedzie przez caly czas
rosto oczekiwanie, ze ludzie przyjezdzajq i oglgdajq autentyczne rzeczy i ta autentycznos¢ moze by¢ zupetnie
inna na Jurze, ze autentyczne to bedq te owce, ktére sq wypasane, autentyczne bedzie to, Ze sie wspinamy, czy
autentyczne jest to, ze dbamy o skaty i robimy cos w tym dziedzictwie kulturowym, a juz w Beskidach ten
autentyzm to bedzie bardziej ten stréj czy kuchnia, to co jest charakterystyczne dla tego miejsca i tutaj byt
taki moment, ze chyba sie troche wstydziliSmy tej wsi na obszarach wiejskich. ChcieliSmy, zeby wszystko byto
takie bardzo tadne i profesjonalne. Natomiast dzisiaj ta wies u nas na Jurze wyglgda tak, a nie inaczej. Nie
trzeba sie wstydzic, Ze to nie jest taka wies jak wielkopolska, to jest inaczej zorganizowane, wiec ja mysle, ze
w site bedzie rést ten trend autentycznosci, co sie wigZze z danq ziemiq, z danym obszarem, jak sie zyto. My
mieliSmy skromne chaty przed wojng, nie mieliSmy takich domdéw jak na Pomorzu, wiec autentyczna jest ta
skromna chatupa i bida w jakis sposéb, a nie, ze tak powiem wypasiona willa, bo u nas tak nie byto. (...) Ja
jednak uwazam, Ze przez caly czas trzeba szkoli¢ branze turystycznqg i w czasie tych moich rozméw tutaj
w najblizszym otoczeniu, jednak widze Ze ludzie ktérzy nawet zatozyli biznes turystyczny oni bardzo czesto
nie majq zielonego pojecia co jest interesujgcego w otoczeniu. Oni widzq, Ze sqsiad ktéry ma agroturystyke
czy jakies pokoje goscinne, to Ze mu idzie i na podwdrku stojq auta na obcej rejestracji, i on zaktada juz biz-

nes turystyczny, ale bardzo czesto on nie odwiedzit wcale miejsc atrakcyjnych turystycznie. Jest niewielu
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kwaterodawcéw, ktdrzy wiedzq czym handlujq, czyli wiedzq co jest ich ofertq i to wystarczy przejecha¢ 15km

i nie majq zielonego pojecia co jest atrakcyjnego. Oczywiscie wiekszos¢ oséb styszata o tym Olsztynie, o tym
Ztotym Potoku, czy o tym Ogrodziericu, ale nie zawsze tam nawet byta. Mnie nawet zdarzyto sie uczestniczy¢
w spotkaniach, nie wymienie gminy, gdzie ludzie przez cate lata nie byli w atrakcyjnych miejscach turystycz-
nych, a swoim turystom powinni méwi¢ w pierwszej kolejnosci, wiec to mnie przeraza. Uwazam, ze tutaj
naprawde mocny nacisk na szkolenie dla branzy turystycznej, bo mysle, Ze my wszyscy w gminach czy
w punktach informacji turystycznej to jesteSmy bardziej juz przygotowani czy przeszkoleni, natomiast tutaj
praca z tymi, ktdrzy bezposrednio juz przyjmujq turystéw, to gastronomia i kwatery wszelkiego rodzaju, nie
wazne czy ktos przyjmuje 5 czy 50 0séb.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Jura Krakowsko-Czestochowska]

Wiekszos$¢ badanych nie dostrzega konkretnych trendéw zwiazanych z wyborem destynacji tury-
stycznych. Kilku badanych wskazalo, ze poprzez skuteczng i rozbudzajaca ciekawos$¢ reklame
mozna przesterowac strumienie turystéw w wybrane lokalizacje. Wyniki badania wskazuja, Ze
turys$ci sa podatni na sugestie hotelarzy, pracownikéow atrakcji turystycznych, czy touroperatoréw.
Oczekuja ich pomocy w wyborze ciekawych miejsc, cho¢ nie zawsze te oczekiwania wprost artyku-
tuja. Jezeli za$ takiej pomocy nie otrzymaja, potrafia to zapamietaé, deklarujac chociazby w bada-
niu ilo§ciowym zrealizowanym na potrzeby niniejszego projektu. Praktycy branzy wskazuja réw-
niez, ze turysci odwiedzaja miejsca, gdzie zainwestowano w infrastrukture, podaja tutaj przyklady
Muzeum Slaskiego w Katowicach i Zor, gdzie turystéw $ciagaja nowe produkty, niedostepne gdzie
indziej. Duze nadzieje w subregionie centralnym wigzane s z mozliwoscia wpisania Zabytkowej
Kopalni Srebra w Tarnowskich Gérach na Liste §wiatowego dziedzictwa UNESCO. Niektorzy badani
obserwuja wzrost zainteresowania subregionem Beskidow, touroperatorzy natomiast dostrzegaja wzra-

stajace zainteresowanie Czestochowa wsrod turystow zagranicznych.

- Wydaje mi sie, Ze coraz czesciej jakby Beskid sie przejawia, bo juz jakby méwiqc kolokwialnie Tatry to sq juz
inne gory, to jest juz troche inny region. Te nasze nizsze gory coraz wiecej majq do zaoferowania, tez jakby
oferta hotelowa czy baza hotelowa jest juz coraz bardziej réZnorodna i mozZna naprawde na bogato i luksu-
sowo wypoczq¢ juz w Beskidach, tak bym to zaobserwowata.

[Menedzer duzego hotelu, Metropolia Silesia i okolice]

- Nie ma jakichs preferencji (...), wszyscy mamy kontakt z turystami, wszyscy rozmawiamy, jesteSmy prze-
wodnikami, jesteSmy jakby na pierwszej linii frontu i nie ma takiej wybidrczosci, Ze np. nie pdjdzie zobaczy¢
ciekawego kosciota, albo Ze nie interesujg go jakies zbiorowiska kamieni, albo nie pojedzie zobaczy¢ tych
bunkréw w Wegierskiej Gorce, bo to nie jego broszka. Wszystko ich interesuje. Wrecz przeciwnie, jezeli bedq
tylko mieli informacje na ten temat czyli chociaz pare stéw dlaczego, skqd sie to wzieto i gdzie to jest, to po-
jadq. Ludzie sq dzisiaj bardzo ciekawi.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Beskidy]
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3.2 Grupy docelowe i fluktuacja sezonowa - badanie eksperckie

Zdaniem rozméwcéw biorac pod uwage potencjal turystyczny regionu, jego zréznicowanie oraz
panujace obecnie trendy w turystyce, wojewodztwo $laskie postawi¢ powinno przede wszystkim
na turyste biznesowego $ciaganego do Aglomeracji, a takze na rodziny z dzie¢mi, turystow aktyw-
nych oraz - z drugiej strony - przygotowac infrastrukture i oferte pod wzgledem potrzeb seniorow.
Ponadto, duze hotele zlokalizowane na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej i w Beskidach nadal pozyskiwac
beda turystow biznesowych-kongresowych. Tej grupy nie sposéb jednak przyciagnaé do mniejszych

obiektéw noclegowych, pozbawionych zaplecza konferencyjnego na wysokim poziomie.

Nie wszystkim rozméwcom podczas wywiadow IDI tatwo bylo wskazaé¢ grupy najwazniejsze dla
poszczegolnych subregionow i wydaje sie, ze niektore mate obiekty (mniejsze atrakcje, mniejsze
obiekty noclegowe) nie synchronizuja swojej oferty z subregionem, oferujac podobny produkt
przez caly rok i dla réznych grup odwiedzajacych. Poglebiona analiza pozwolita ustali¢ jednak, ze gru-

py najwazniejsze dla subregionéw to:

Jura Krakowsko-Czestochowska i region pétnocno-zachodni:

e rodziny i grupy przyjaciot spedzajace czas aktywnie,

e rowerzysci,

e wspinacze,

e grupy wycieczkowe zainteresowane edukacja.
Beskidy i Slask Cieszynski:

e narciarze,

e grupy wycieczkowe zainteresowane edukacja,

e podroéznicy gorscy,

¢ smakosze kuchni regionalnej,

e rodziny i grupy przyjaciot spedzajace czas aktywnie.
Metropolia Silesia i okolice:

e turys$ci biznesowi i kongresowi,

e rodziny i grupy przyjaciét nastawione na turystyke typu city-break,

e turys$ci zagraniczni,

e turysci zainteresowani konkretnymi wydarzeniami (koncerty, mecze etc.).

- Gtéwny motyw podrézy to jednak jest aktywna turystyka, jezeli chodzi o Jure Krakowsko-Czestochowskq.
(--.) Gtéwny motyw to sq jednak zamki Jury Krakowsko-Czestochowskiej, skatki, interesujqcy krajobraz, urok
tego krajobrazu. W weekendy rzeczywiscie zdecydowanie przewaza turystyka indywidualna, czyli dominuje
ten turysta rodzinny, ktéry najczesciej przyjezdza z duzych miast. My jestesmy w tym szczesliwym potozZeniu,
Ze w ciqggu trzech godzin jazdy samochodem mozna z Jury Krakowsko-Czestochowskiej dotrze¢ do Warszawy,

do todzi, do Wroctawia, cata Aglomeracja Slgska plus Krakéw, a nawet Kielce i rzeczywiscie to jest widoczne,
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Ze ci turysci indywidualni wybierajq ten nasz jurajski kierunek. Zdecydowanie mniej, Zeby powiedzie¢ bardzo

niewiele, widze klienta biznesowego. Mysle, Ze ten klient biznesowy to bardziej dominuje w duzych miastach
typu Katowice, okolice, bo tam jednak ten duzy biznes sie skupia. By¢ moze réwniez ten turysta biznesowy
jest w Czestochowie, ale my tutaj przy tym potozeniu 37 kilometréw od Czestochowy i okoto 60 kilometrow
od Katowic, ja nie odczuwam tak mocno tego klienta biznesowego tutaj. Aczkolwiek wiem, ze hotele, ktdre
tutaj sq w okolicy, to one tego klienta biznesowego majq.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Jura Krakowsko-Czestochowska]

Na podstawie wynikéw badania mozna stwierdzi¢, ze najbardziej zr6znicowang oferta turystyczna cha-
rakteryzuje sie subregion metropolitalny, ktéry potrafi obstuzy¢ bardzo zréznicowane grupy odbiorcéw.
Z kolei rozmowcy zwiazani z Jura Krakowsko-Czestochowska zauwazali, Ze w tym subregionie
brakuje produktéw turystycznych dla os6b podroézujacych pdézna jesienia, zima i wczesng wiosna,
kiedy pogoda moze przeszkadzaé¢ w spedzaniu czasu na §wiezym powietrzu. Na Jurze brakuje row-

niez parkéw rozrywki z prawdziwego zdarzenia.

- Oferta jest zréznicowana. Natomiast caly czas mamy niedobdr produktéw turystycznych, ktére zaspokaja-
tyby potrzeby turystéw odwiedzajqcych nas péznq jesieniq, zimq i wczesnq wiosnhg oraz w niepogode,
w ulewne deszcze, kiedy nie mamy im zbyt duzo do zaoferowania przy dtuzszych pobytach, bo przy jedno- lub
dwudniowych jak najbardziej. W okolicy, w promieniu 40 kilometréw sq rézne muzea i inne jakies miejsca,
gdzie mozna prowadzi¢ warsztaty z grupami, jak réwniez indywidualne. Natomiast przy dtuzszych pobytach
jest to problem.

[Gospodarstwo turystyczne, Jura Krakowsko-Czestochowska]

- Oferta turystyczna subregionu jest bardzo ciekawa, ale jest mocno rozcztonkowana i ma bardzo duZzy po-
tencjat. Generalnie, jesli chodzi o klienta indywidualnego, brak jest duzych parkéw rozrywki, poza tym jest
sporo atrakcji, ale stabo promowanych.

[Menedzer duzego hotelu, Jura Krakowsko-Czestochowska]

Na podstawie rozmow z uczestnikami badania mozna uznag¢, ze fluktuacja sezonowa turystow jest
najbardziej widoczna w przypadku Jury Krakowsko-Czestochowskiej. Jura wiosna i zima tury-
stycznie zamiera w odniesieniu do turystyki indywidualnej - tury$ci w obiektach pozahotelowych
i atrakcjach stanowia wtedy rownowartos¢ 20% calorocznego obtozenia (lato i jesien stanowia tacz-
nie okoto 80% catorocznego obtozenia). Ma to na pewno zwiazek z zamykaniem cze$ci atrakcji turystycz-
nych (np. Zamek Ogrodzieniec) i z matg liczbg miejsc, gdzie spedza¢ mozna czas w przypadku niepogody.
Na podstawie ogoétu rozmow w poszczegdélnych subregionach mozna wnioskowaé, ze wyraznie
réwnomierniej rozklada sie fluktuacja w Beskidach i Metropolii Silesia, gdzie obrot na poszczegol-
ne pory roku nie spada zwykle ponizej 15% rocznego obtozZenia i to bez wzgledu na to czy méwimy
o atrakcjach turystycznych czy hotelach. Bez wzgledu na analizowany subregion turystyka biznesowa
i kongresowa nie jest popularna w miesigcach wakacji letnich. Poza tym okresem roku wieksze wahania

nie sg widoczne.
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- Latem na Jurze mamy petne obtoZenie, poczqwszy od czerwca do korica wrzesnia, natomiast tak jak mowi-

tam, takim bardzo przejsciowym momentem jest termin od 1 listopada, az do korica marca. W pozostatych
miesigcach jest dobrze, ale nie jest tak jak latem.

[Gospodarstwo agroturystyczne, Jura Krakowsko-Czestochowska]

3.3 Zachwyty i rozczarowania - badanie iloSciowe

Uczestnikow badania ilosciowego poproszono o przypomnienie sobie ostatnich wyjazdéw turystycznych
do wojewddztwa $laskiego, a nastepnie wskazanie elementéw, ktére uznaliby za najwiekszy zachwyt
i najwieksze rozczarowanie tych podrézy. Zdecydowanie tatwiej wskaza¢ byto zachwyt, co biorac pod
uwage fakt, ze zapamietuje sie przede wszystkim rzeczy zte, dobrze §wiadczy o atrakcyjnosci turystycznej
wojewddztwa $laskiego. Nic nie zachwycito 34,3% odwiedzajacych, nic nie rozczarowato 70,9% respon-
dentéw. Badanych mozemy podzieli¢ na trzy zbiorowosci: zachwyconych (wskazali zachwyt, nie
wskazali rozczarowania), przecietnie zadowolonych (wskazali zachwyt i wskazali rozczarowanie
lub nie wskazali ani zachwytu ani rozczarowania) oraz rozczarowanych (wskazali rozczarowanie,
nie wskazali zachwytu). Analizujac wyniki w ten sposéb ustalono, ze zachwyceni stanowili 43,2%
wszystkich badanych, przecietnie zadowoleni stanowili 50,2% ogotu, a rozczarowani 6,6%. Wyniki
potwierdzaja zatem dobra atrakcyjnos¢ turystyczng wojewddztwa opartg w tym wypadku o wrazenia

z podrozy. Poszukujac zachwytéw ustalono, Ze najczestsze wskazania ogniskowaty sie wokot:

e Pieknych krajobrazéw (réznorodnos¢, skatki, jeziora, géry, miasteczka i miasta Beskidow);

e Klasztoru na Jasnej Gorze i Czestochowy;

e Przyrody (cisza, dzikie zwierzeta, lasy, dziko$¢, odradzanie sie przyrody w miejscach
zdegradowanych);

e Beskidéw (krajobrazy, stoki narciarskie, piesze wycieczki);

e Zamku w Ogrodziencu;

e Pszczyny i zamku w Pszczynie (park od wiosny do jesieni, architektura, zamek, zubry);

e Katowic (Spodek, Muzeum Slaskie, Nikiszowiec, atmosfera wydarzen sportowych w Spodku,
metamorfoza miasta);

e Zabytkowej Kopalni Guido;

e Mieszkancow wojewoddztwa (gwara, goscinno$¢, otwarto$¢, rozrywkowo$¢, kultywowanie
tradycji);

e Wisly (skocznia, Hotel Gotebiewski, o$rodki narciarskie);

e Chorzowa (Ogréd Zoologiczny, Park Slaski);

e Regionalizmu ($wietna kuchnia, tradycyjne wyroby, gwara, tradycje goralskie w Beskidach).
Najczestsze rozczarowania zwigzane byty natomiast z:

e Zanieczyszczeniem powietrza (smog);
e Kiepska pogoda;
e Drogami (ttok, korki, stan drég, trudny dojazd, brak miejsc parkingowych, oznakowanie, remonty,

staba komunikacja miejska w Beskidach, droga komunikacja miejska w Aglomeracji);
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e Wysokimi cenami;

e Brudem/zanieczyszczeniem (uprzemystowienie, degradacja przyrody, wycinka drzew, hatas,
szaro$¢ miast, mata liczba koszy na $mieci, zaniedbane kamienice i boczne uliczki, mato zieleni
w miastach, obszary biedy);

e Gastronomia (mata liczba dobrych restauracji, trudno$¢ w zdobyciu zdrowej / nieuczulajacej /

wegetarianskiej zywnosci, stabe zaplecze dla rodzin z dzie¢mi).

Analiza rozczarowan poszerzona zostala o przedstawienie respondentom hipotetycznych sytuacji, kto6-
rych by¢ moze do$wiadczyli podrézujac turystycznie po wojewodztwie §lagskim. Respondentéw zapytano

czego brakowato im najbardziej:

e Kiedy pogoda byta zta;

e W hotelach;

e Podroézujac po szlakach turystycznych;
e  Wyszukujac dobrej oferty pobytu;

e Zwiedzajac atrakcje turystyczne;

e Podrézujac z dzie¢mi.

Badanych poproszono o wskazanie wytgcznie obiektywnych obserwacji, umozliwiajacych dziatania na-
prawcze, aby w przysztosci podobnych sytuacji unikng¢. Zestawienie najczestszych odpowiedzi przedsta-

wiono w ponizszej tabeli.

Tabela 1. Braki zaobserwowane podczas podrézy po wojewddztwie $§laskim N=1400

Stwierdzenie NajczesSciej powtarzajgce sie odpowiedzi

Alternatywnych form spedzania wolnego czasu
Rozrywek ,pod dachem”

Basenéw/parkéw wodnych

Kiedy pogoda byta zta bra- | Informacji o innych formach spedzania czasu
kowato mi najbardzie;j... Dobrych i ,nie zajetych” restauracji/kawiarni
Miejsc, gdzie moje dzieci moglyby sie rozerwac
Organizowanych wycieczek

Wydarzen kulturalnych

Dobrego jedzenia/potraw regionalnych
Przyjaznej obstugi

Basen6w/SPA
W hotelach brakowato mi | Atrakcji/animacji dla dzieci
najbardzie;j... Udogodnien w pokoju (czajnik, TV, Internet)

Rozrywki/atrakcji dla dorostych
Swobody, poczucia sie jak u siebie
Udogodnien dla dzieci/przewijakéw/nocnikdw etc.

Podrézujac po szlakach | Czytelnych drogowskazow
turystycznych brakowato mi | Punktéw zakupu produktéw spozywczych/cieptych positkow
najbardzie;j... Toalet
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Stwierdzenie NajczesSciej powtarzajgce sie odpowiedzi

Informatoréw/tablic informacyjnych
Koszy na $mieci

Miejsc do odpoczynku/tawek/wiat
Ciszy/spokoju

Sciezek rowerowych

Wyszukujac dobrej oferty
pobytu brakowalo mi naj-
bardzie;...

Kompleksowej informacji pomocnej w zaplanowaniu pobytu
Promocji/okazji

Ofert spetniajacych oczekiwania

Autentycznych zdje¢ na stronach hoteli/atrakc;ji
Réznorodnosci w ofercie noclegowej

Aktualnych cennikdéw na stronach miejsc noclegowych

Zwiedzajac atrakcje tury-
styczne brakowato mi naj-
bardzie;j...

Informacji turystycznej w poblizu
Dobrych drukowanych przewodnikéw
Dobrych przewodnikéw - os6b
Tanszych biletow

Miejsc parkingowych

Dobrego oznakowania dotarcia

Podrézujac z dzie¢mi bra-
kowato mi najbardzie;j...

Atrakcji przeznaczonych tylko dla dzieci/stref dzieciecych w atrakcjach
Udogodnien dla matek opiekujacych sie matymi dzie¢mi

Czystych toalet

Zdrowych potraw dla dzieci

Mozliwo$ci skorzystania z ustug opiekunek/animatoréw np. w hotelu
Informacji o miejscach potencjalnie atrakcyjnych dla dzieci

Koszy na $Smieci

Powyzsze informacje usystematyzowano pytaniem zadanym respondentom wprost, podczas ktorego

mogli oni wskaza¢ dowolng liczbe mozliwych brakéw z przygotowanej, szerokiej listy. Wyniki badania

potwierdzajg, Ze podczas ostatnich wizyt turystéw brakowato im najbardziej:

Czystego powietrza (najczeSciej narzekano na smog, wzmozony ruch samochodowy,
zanieczyszczenie powietrza szczeg6lnie w Katowicach, Rybniku i Gliwicach);

Alternatywy spedzania czasu w przypadku niepogody (najcze$ciej narzekano na brak
zagaszonych atrakcji dla dzieci, brak basenéw/parkéw wodnych, brak festiwali/wydarzen
kulturalnych ,pod dachem”, matg liczbe dobrych restauracji i kawiarni);

Gotowej propozycji spedzania czasu (najczesciej narzekano na brak materiatéw informacyjnych
na ten temat, brak propozycji ze strony np. hotelu, brak zorganizowanych wycieczek, brak
gotowych propozycji spedzania czasu z dzie¢mi);

Dobrze rozwinietego transportu publicznego na miejscu (najczesciej narzekano na niewielka
liczbe polaczen komunikacyjnych miedzy miejscowo$ciami w Beskidach, konieczno$¢ czestego
przesiadania sie/korzystania z réznych przewoznikéw, dtugi czas oczekiwania podczas

przesiadek, trudnosci w dostepie do rozktadéw jazdy i zrozumiatej informacji o przebiegu trasy).
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Rysunek 8. Hierarchia brakéw napotkanych podczas podrézy po/do wojewddztwa Slaskiego
N=1400

Czystego powietrza

Alternatywy spedzenia czasu w przypadku
niepogody

Gotowej propozycji spedzenia czasu

Dobrze rozwinietego transportu publicznego na
miejscu (miedzy atrakcjami, miejscowos$ciami)

Dostosowania godzin otwarcia do potrzeb
turystow

Dobrej aplikacji dajacej mozliwos¢ indywidualnie
zaplanowac czas lub dajacej gotowe propozycje

Oferty dla rodzin z dzie¢mi

Dobrej informacji w Internecie

Informacji np. w hotelu na temat atrakecji
znajdujacych sie w okolicy

Dobrze przygotowanych tras/$ciezek rowerowych

Materiatéw promocyjnych atrakcji turystycznych
w hotelu

Profesjonalizmu kadr obstugujacych turyste

Informacji o godzinach otwarcia danej atrakcji

Dostepnosci atrakcji dla turysty indywidualnego
(np. konieczno$¢ zwiedzania w grupie)
Znajomosci atrakcji turystycznych przez np.

obstuge hotelowa

Inne

0%

2%

B Ogoétem Mieszkancy Polski

3.4 Elementy zniechecajace - badanie eksperckie.

4% 6% 8% 10%

Mieszkancy $laskiego

12% 14%

16%

W trakcie indywidualnych wywiadéw pogtebionych udato sie zebraé opinie rozméwcéw na temat elemen-

tow, ktore - ich zdaniem - zniechecajg turystow do wojewddztwa $laskiego. Wymieniono tutaj przede

wszystkim:

e Niekorzystny wizerunek $laskiego jako terenu zdegradowanego przyrodniczo, ktdry w duzej

czesci wynika z niewiedzy o réznorodnosci wojewddztwa i nie§wiadomosci zmian, ktére na jego
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terenie zachodza- nalezy podkresli¢, Ze na utrwalenie sie niekorzystnego wizerunku ma wptyw

brak utrwalenia w $wiadomosci Polakéw, Ze $laskie to tez np. Jura Krakowsko-Czestochowska;

e Brak identyfikacji wizualnej wojewddztwa - eksponowania zétto-niebieskich barw wojewdédztwa
w przestrzeni publicznej, logotypu;

e Brak czystosci, szczeg6lnie w centrach miast;

e Mata ilo$¢ pakietow turystycznych, na co zwracali uwage touroperatorzy bezposrednio operujacy
pakietami;

e Mata ilo$¢ przewodnikéw ze znajomoscia jezykéw obcych, co dostrzegali szczegélnie
touroperatorzy;

e Zbytwczesne zamykanie atrakcji turystycznych;

e Nie postrzeganie Jury Krakowsko-Czestochowskiej i Beskidow jako cze$ci wojewddztwa

Slaskiego.

- Jezeli chodzi o wydziat promocji, to naprawde ja to obserwuje w ciggu tych dwudziestu paru lat, wiec na-
prawde wiele sie dzieje i Ze tak powiem mapy, przewodniki, wychodzq fantastyczne rzeczy, wiec tu jak gdyby
cos sie dzieje. Natomiast na pewno zmienianie kolorytu miast. Dam taki przyktad, ze poszczegdlni gospoda-
rze miast juz dostrzegajq potencjat w swojej tozsamosci, czyli dbajq o to, Zeby byt fajny rynek, fajne godto,
zeby ronda byly kolorowe, byly charakterystyczne, zwiqzane z danym miejscem. Powiem, ze poszczegdlni
gospodarze miast robiq to lepiej niz cate wojewddztwo, wiec méwimy o wojewddztwie. My nie dbamy o takq
czystos¢ i wlasnie o te marke, o to logo, kompletnie o to nie dbamy w tym sensie, ze np. jak jesteSmy w woje-
wddztwie slgskim, a ono ma barwy niebieskie i zZétte, to niech np. wszystkie lampy bedq niebieskie, bo tak jest
w innych krajach. (...) Nie ma identyfikacji wizualnej, to jest cos co powinno zrobi¢ wojewddztwo. Ja bym
powiedziata, ze u nas ciggle jest brudno, jest Pan jeden dzieri na Slgsku i tylko jeden dzieri i co Pana razi, bo
mnie by razit brak koszy, brud. Ogélnie rzecz biorqc my jeszcze bardzo mato dbamy o czystos¢ miasta, nawet
w parku jakies walajqgce sie Smieci. (...) My takiej wiedzy o swoim wtasnym regionie nie mamy. Czyli zadbanie
o tozsamos¢ regionu wsréd wiasnych mieszkaricéw. Fajnie, Muzeum Slgskie jest super, byto za darmo, mase
ludzi poszto, na pewno fajna lekcja historii, ale to nie wszystko, sq ludzie ktorzy jeszcze nie byli. Powinno by¢
to w jakims takim obowiqzku, ja méwie teraz o mtodziezy, bo wiadomo, ze dorostych sie nie zmusi. Ja przez
15 lat egzaminowatam pilotéw wycieczek i mysmy im robili wycieczki objazdowe po Slgsku, gdzie oni sie
mieli produkowad, mieli by¢ przygotowani, takie bzdury opowiadali, nic nie wiedzq, do Mikotowa i nic nie
wiedzq, co to za miasto, z ktdrego wieku, Ze najstarsze, nic, kompletnie. O Tychach to tyle, ze bloki, nie znajq,
nie potrafiq wytuska¢ charakterystycznych cech kazdego miasta, juz nie wgtebiajqc sie kto mieszkat, kto
dziatat i co robit.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]
- Mysle, ze slgskie zniecheca tym ztym PR-em, ktdry jeszcze gdzies tam po Polsce krqzy, Ze jestesmy regionem

zdegradowanym, w ogdle nic tu nie ma. Natomiast wydaje mi sie, Ze juz mndéstwo o0séb i instytucji dalej pro-

wadzi tq kampanie odczarowywania tego miejsca. Przekucie tego w sukces, tego brudu, tych kopaln, tych

39



hut, tych zaktadéw przemystowych, to ze dzisiaj one spetniajqg nowq funkcje, jest tutaj zielono i mozna do

podziemia zjecha¢ i zwiedzi¢, mozna skosztowac tego Slgskiego klimatu nieco inaczej.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Metropolia Silesia i okolice]

- Slgskie zniecheca brakiem odpowiedniego przygotowania obiektéw do obstugi ruchu turystycznego, to
znaczy brakiem przewodnikéw w najbardziej potrzebnym jezyku, czyli angielskim. Brakiem dostepnosci
godzin i za wczesnym zamykaniem obiektow turystycznych. Traktowaniem w niektorych miejscach turystow
jako zto konieczne, ktére musi by¢, zZeby byto, Zeby cos sie dziato, ale jak by ich nie byto, to w sumie bytoby
najlepiej. Sq problemy techniczne, typu brak parkingéw w centrum miasta, w szczegdlnosci przy tych naj-
wiekszych atrakcjach turystycznych, np. ograniczenia tonazowe do wjazdu do srédmiescia i nie ma wytqcz-
nosci na autokary, tylko po prostu nie mozna i koniec, a przy starszych turystach musimy podjecha¢ chociaz-
by pod jakis kosciél, czy pod jakqs inng atrakcje, Zeby nie iS¢ przez miasto. Mysle, Ze fajnie by byto jakby, mé-
wiqc tutaj o subregionie, czyli o czysto miescie Katowice, jakby lokalne wtadze bardziej wystuchiwaty lokal-
nych touroperatoréw.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]

3.5 Charakterystyka obecnych i przyszlych wyjazdéw do wojewddztwa $laskiego - badanie foku-
sowe

Niewiele rzeczy odroéznia wyjazdy do wojewddztwa $laskiego od podrézy w inne rejony PolskKi.
Najczesciej podkreslano, Ze $laskie jest nieco tansze, tak pod wzgledem hoteli, jak réwniez restau-
racji. Przy czym - zdaniem badanych - jakos$¢ obiektow nie ustepuje drozszym regionom. W woje-
wodztwie $laskim na stosunkowo niewielkim obszarze, jest spore nagromadzenie réznorodnych
atrakcji turystycznych. Wreszcie, respondenci z wojewddztwa $laskiego i matopolskiego przyznali,
ze wyjazdow do $laskiego zwykle nie planuja, sa to raczej podréze spontaniczne i krétkie. Dluzsze
wyjazdy do Slaskiego charakteryzowaly natomiast gldwnie rozmowcow z Gdanska, Lodzi i okolic

tych miast.

Zdaniem badanych, jesli $laskie chce przyciggnac do siebie wiecej turystéw, musi sie swoja oferty wyréz-
ni¢ z thumu innych. Rozméwcy na ogét niechetnie korzystali z posrednictwa biur podrdézy, raczej organizu-
jac swéj wypoczynek samodzielnie, szczeg6lnie w Polsce. Analiza wynikéw badania wskazuje jednocze-
$nie, ze wykorzystanie pakietéw jest wyzsze niz deklarowane przez samych respondentéw, co potwier-
dzaja dane praktykéw branzy. Mozna przypuszczaé, ze wykorzystanie pakietow jest w duzej czesSci nie-
u$wiadomione, a w spotecznym odbiorze pakiety niestusznie kojarza sie gtéwnie z ofertg biur podroézy.
Czes$¢ osdb jednak poszukujgc elementoéw, ktdre mogtyby ich dodatkowo zacheci¢ do odwiedzenia woje-
wodztwa $laskiego, wymienito wtasnie pakiety. Na uczestnikéw badan jako$ciowych zainteresowanych
pakietami, najsilniej podziatatoby tematyczne zogniskowanie pakietu na $§laskich kulinariach, takze tych

historycznych, zamkowych, dawnych, zapomnianych.

- Jezeli chodzi o gastronomie, to uczestniczytam w takim czyms, chodzito sie z restauracji do restauracji
i w zaleznosci od liczby odwiedzonych miejsc dostawato sie wyzsze znizki. Byly to tamtejsze regionalne loka-

le. Takq akcje mozna by rozszerzy¢ na caty region, wigczajqc w to np. obiekty noclegowe, gdzie mozna by
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uzyskac jakgs znizke. (...) Chodzi o to, by potqczy¢ to w ramach jakiegos pakietu. JeZeli ktos jedzie na potu-

dnie, to czyms takim mozna by tego turyste Sciggnq¢ w inne regiony, inny kierunek, dajgc korzysé z tego,
jednoczesnie zachecajqc do tego, aby przyjechat ponownie.

[kobieta, 34 lata, Krakéw, turysta wypoczynkowy]

Dodatkowo, $laskie powinno podKkresla¢ swoje odrebnosci, pokazywa¢ réznorodnosé¢, uwypuklaé
odmienne charakterystyki poszczegélnych miejscowosci. Badani zauwazyli, Ze wojewddztwo musi
poszuka¢ nowosci, postawi¢ na miejsca lub wydarzenia, ktére beda wyroéznikiem regionu. Dobrym
pomystem jest czesta organizacja wydarzen kulturalno-rozrywkowych w historycznych lokalizacjach,
zamkach, osiedlach robotniczych, czy na stokach Beskidéw. Respondenci sktonni byliby réwniez korzysta¢
z ofert promocyjnych, a idealnie dla nich bytoby, gdyby trafiali na nie w mediach spotecznosciowych.
Istotnie jest rdwniez, ze rozméwcy, ktorzy w ubiegtym roku odwiedzili $laskie, nie potrafig wskaza¢ nega-
tywow tych wizyt, rozczarowan, nie dosSwiadczyli niczego, co zniechecitoby ich do kolejnych odwiedzi¢
w regionie. Wszyscy planuja kolejne wizyty. Charakterystyke kolejnych wizyt przedstawiono w tabeli.
Dostrzec mozna, Ze zdecydowanie najpopularniejszym subregionem w kontekscie przysztych wy-
jazdéw okazuje sie potudniowa cze$¢ wojewddztwa, z kolei najmniej sprecyzowane pod wzgledem
konkretnych destynacji i najmniej powszechne beda wyjazdy do péinocnej czesci regionu. Zwraca
uwage fakt, ze w grupach z Czestochowy, Krakowa, Lodzi, Warszawy i Gdaniska, wsréd celéw przysztych
podrdzy nie pojawiaja sie miejsca zlokalizowane na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej. Mozna réwniez
zauwazy¢, ze motyw wojewddztwa Slaskiego jako przystanku w dalszej podrézy pojawit sie wytacznie
w grupach najbardziej oddalonych terytorialnie tj. w Warszawie i Gdansku - tutaj czasem wojewo6dztwo

$laskie nie bedzie celem samym w sobie, lecz miejscem odpoczynku w podrozy.

Tabela 2. Charakterystyka przyszlych odwiedzin - badanie fokusowe N=50

Grupa Destynacja Motywy wyjazdu
Szczyrk Odwiedziny, Narty
Ustron Narty
Rajcza Wydarzenie (bieg gorski), Natura

Zywiec i Beskid Zywiecki

Natura

Lasy nad Gérng Liswarta Natura
Katowice Koszecin Powrot
Rudy i rezerwat Lezczok Sacrum, Natura
Cieszyn Stuzbowo
Radzionkéw Historia
Bielsko-Biata Wydarzenie (koncert)
Wista Wydarzenie (zawody rowerowe)
Lubliniec i okolice Rower, Odwiedziny
Zabrze Historia
Sosnowiec Historia
Rudy Sacrum, Historia
Bielsko- Katowice Historia
Biala Zarki Historia
Tarnowskie Gory Historia
Cieszyn Niespecyzowane
Nieistotne SPA
Zabrze Historia
Czestochowa Racib6rz Historia
Tarnowskie Gory Historia
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Gliwice Historia
Bytom Niespecyzowane
Toszek ) Historia
. Beskid Zywiecki i Slaski Natura
Krakow Tarnowskie Gory Historia
Wista Natura
Zywiec Natura
WIREEERY Katowice City-break
Jura Krakowsko-Czestochowska Historia
Zywiec ) Historia, Natura
P Beskid Slaski Natura
Lodz Raciborz Kulinaria
Wista Natura
Beskid Zywiecki Natura
Warszawa Beskid Slaski Natura, Przystanek w podrézy
Ustron Powr6t, Przystanek w podrézy
Katowice Powrot
Wista Narty
Gdansk Nieis.totne Pl.'zystfamek w podrézy
Zywiec Historia
Jaworzno Odwiedziny
Nieistotne Narty

- Ja znowu z tymi gérami wyskocze, ale ja po prostu lubie gory. Kolega wspominat o Rajczy, okolice Rajczy
dobre na start, albo na zakoriczenie tez jeszcze lepsze. Ja lubie Rajcze, podoba mi sie tam, takze moge sie tam
na chwile zatrzymad, kilka schronisk, jak lezy snieg to sie gorzej chodzi takze nie bedzie to jakies gigantyczne
tazenie, kilka dni bez ludzi, bez niepotrzebnego pieprzenia o gtupotach, samemu, dla higieny ducha, to na
pewno. Moze Rysianka, Hala Lipowska, Krawcow Wierch, gdzies tam te okolice, moze tez Hala Boracza, bo
tam tez jest fajnie jak jest zima, jak tam sie wejdzie w zime to jest pustka, ewentualnie jacys gorale z Milowki
przyjdq sie napic¢ piwa. Na pewno Bielsko-Biata w przeciqggu kilku miesiecy, bo sq czesto organizowane kon-
certy, to chocby nawet z tego powodu, generalnie muzyka rockowa. Na pewno zawody rowerowe w Wisle, to
taki gwézdz programu, co sie bedzie odbywato w przysztym roku, to tak doktadnie nie wiadomo, Wista be-
dzie, a reszta to zobaczymy. I gdzies$ jak wspominatem Jura, na rower i w odwiedziny do ciotki na ciasto.

[Mezczyzna, 30-39 lat, Katowice, turysta podréznik]

3.6 Pozycja Katowic - analiza danych zastanych

W Katowicach, dominujg podréze krotkookresowe, biznesowe. Potwierdzajg to dane o wybieranych
obiektach zakwaterowania oraz $rednia dtugo$¢ pobytu.26 W Katowicach w ciggu ostatnich kilku lat pro-
wadzone s3 inwestycje zwiekszajace liczbe hoteli. Miasto to jest réwniez liderem, jezeli chodzi o liczbe
pokoi w duzych sieciach hotelowych. Na jego terenie znajduja sie obiekty hotelowe, takie jak: Diament,
Likus czy Quality System. Stolica wojewddztwa jest atrakcyjnym miejscem na organizacje imprez bizne-
sowych przede wszystkim ze wzgledu na swoje potozenie oraz bardzo dobrze rozwinieta infrastrukture.
Katowice posiadaja bardzo dobre potaczenia komunikacyjne z innymi miastami Polski, znajduja sie tez
blisko granicy czeskiej oraz stowackiej. Konkurencyjnos¢ Katowic jako dogodnego miejsca do organizo-

wania imprez biznesowych podnosi réwniez znajdujacy sie w Pyrzowicach port lotniczy. W Katowicach

26 Grzegorz Libor, Dorota Nowalska-Kapuscik, ,,Regiony poprzemystowe jako trend i atrakcja turystyczna
na przyktadzie wojewddztwa $lgskiego i Potudniowej Walii", Turystyka Kulturowa, 2014.
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przeprowadzane s3 liczne inwestycje, ktére maja zwiekszy¢ jego potencjat turystyczny i przyciagnac tury-

stéw biznesowych. Otworzone stosunkowo niedawno Miedzynarodowe Centrum Kongresowe pomaga

miastu w ugruntowaniu pozycji drugiego (po Warszawie) centrum turystyki biznesowej w Polsce.

Wedlug autoréw raportu ,Przemyst spotkan biznesowych w Polsce” w 2015 r. ogdlna liczba konfe-
rencji, kongresé6w, wydarzen korporacyjnych, wydarzen motywacyjnych oraz targéw i wystaw
w najwiekszych polskich miastach wyniosta 33 980.27 W Katowicach odbytlo sie 1997 spotkan, co
stanowi ok. 6% ogdétu wydarzen biznesowych organizowanych w kraju. Miasto to zajeto jednak
druga pozycje (po Warszawie) jako organizator wydarzen korporacyjnych. O tym, ze stolica woje-
wodztwa $laskiego jest atrakcyjna dla tego rodzaju klienta $wiadcza tez dane z poprzednich lat, pokazuja-
ce zwiekszajacg sie liczbe organizowanych kongreséw oraz konferencji, co zapewne ma zwiazek z otwar-
ciem MCK. Imprezy biznesowe przyciggaja do Katowic coraz wiekszg liczbe uczestnikéw. Podczas gdy
w 2014 r. szacunkowa liczba osdb biorgcych udziat w spotkaniach konferencyjnych wyniosta 528 150

0s0b, w 2015 r. liczba uczestnikéw wzrosta do 582 49528,

Katowice przyciagaja nie tylko turystéw biznesowych, ale rdéwniez osoby zainteresowane ofertg kultural-
na. Miasto stara sie przyciggnaé turystow poprzez utworzenie tzw. Strefy Kultury. Na terenie Strefy Kultu-
ry znajduje sie Sala Koncertowa Narodowej Orkiestry Symfonicznej Polskiego Radia oraz Muzeum Slaskie

i wcze$niej wspomniane Centrum Kongresowe.

Liczba os6b nocujacych w katowickich hotelach z roku na rok jest coraz wieksza. Pomimo stale
powstajacych nowych obiektow stopien oblozenia hoteli jest dos¢ wysoki. Zwiekszajgce sie zaintere-
sowanie Katowicami jako miejscem do organizacji réznego rodzaju spotkan biznesowych powoduje, iz

miasto to staje sie bardzo atrakcyjne dla inwestorow.

27 ,Przemyst spotkan biznesowych w Polsce 2016” Poland Convention Bureau i Polska Organizacja Tury-
styczna.

28, Rynek turystyki biznesowej w Katowicach w 2015 r.” dr Krzysztof Cieslikowski

28, Rynek turystyki biznesowej w Katowicach w 2014 r.” dr Krzysztof Cieslikowski

43



4. Wykorzystywane zrodtla informacji o ofercie turystycznej

4.1 Zrédla wiedzy - badanie ilosciowe.

Badanie ilosciowe pomogto w identyfikacji zrodet, z ktérych osoby aktywne turystycznie czerpia swojg
wiedze na temat oferty turystycznej i mozliwosci spedzania wolnego czasu. Wyniki badania wskazuja
na dwa podstawowe Zrodla wiedzy: Internet (69,1%) oraz opinie rodziny/znajomych (61,6%).
Wylacznie 17,8% badanych siega po drukowane przewodniki, a 11,6% po katalogi biur podrozy.
Osoby, ktdre positkujg sie Internetem, poszukujac informacji zwykle po prostu wpisujg hasto w wyszuki-
warke (np. google) i wyswietlaja wybrane, polecone strony. Robi tak 72,8% ankietowanych poszukujacych
informacji w Internecie. Okoto 1/3 czerpiacych swojg turystyczna wiedze z Internetu odwiedza ogdlno-
polskie portale informacyjne (np. Onet.pl, Wp.pl; 34,7%), blogi oséb opisujacych swoje podréze (32,9%)
oraz poréwnywarki i wyszukiwarki ciekawych miejsc (32,7%). 25,5% badanych z tej grupy odwiedza
réwniez portale specjalizujgce sie w wyszukiwaniu okazji i rabatéw turystycznych (np. Fly4free.pl, Waka-

cyjniPiraci.p], Lastminuter.pl).
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Rysunek 9. Wykorzystywane Zrédla wiedzy na temat oferty turystycznej i mozliwosci spedzania

wolnego czasu N=1400
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4.2 Impuls do poszukiwania informacji - badanie ilo§ciowe

W trakcie badania ustalono réwniez, ze pierwszym impulsem powodujacym rozpoczecie poszukiwan
o danej atrakcji lub ofercie turystycznej jest najczesciej informacja od rodziny/znajomych (35,9%)
oraz atrakcyjna promocja/znizka (24,4%). WyraZnie rzadziej pierwszym impulsem jest informacja, na
ktéra natrafiono w telewizji lub Internecie - zwykle reklama, rzadziej artykut dziennikarski lub wpis na

blogu.
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Rysunek 10. Pierwszy impuls sklaniajacy do poszukiwania informacji o ofercie lub atrakcji tury-
stycznej N=1400
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Na podstawie wynikéw badania nalezy uznaé¢, Ze najczestszy schemat zdobywania informacji nt. oferty
turystycznej i mozliwo$ci spedzania wolnego czasu wyglada nastepujaco:

1. Impuls w postaci: informacji od rodziny/znajomych

2. Dalsze poszukiwania w Internecie
LUB

1. Impuls w postaci ciekawej promocji

2. Dalsze poszukiwania w Internecie i/lub zacigganie opinii znajomych/rodziny

46



5. Preferencje w zakresie oferty turystycznej

5.1 Rozwéj hotelarstwa - analiza danych zastanych

Hotelarstwo w Polsce jest obecnie w trendzie wzrostowym. Od 2006 do 2015 r. liczba obiektéw hote-
lowych w Polsce zwiekszyta sie o 76%. W tym samym okresie liczba turystéow zwiekszyta sie o 86%, co

pokazuje skale rozwoju sektora hotelarskiego w Polsce.

W 2014 liczba sklasyfikowanych hoteli wynosita 2250, natomiast w najnowszym raporcie GUS-u z lipca
2016 r., znalez¢ mozna informacje, ze w lipcu 2015 r. w Polsce dziatato 2316 obiektéw. Oznacza to wzrost

0 2,9% w pordéwnaniu z rokiem 2013.

Ogoétem w ciagu 2015 roku liczba hoteli zwiekszyta sie o 66, co moze nie jest tak znaczacym wzrostem,
jaki odnotowany zostat w 2014 r. (liczba hoteli zwiekszyta sie wtedy o 143 obiekty). W Polsce liczba hoteli
sukcesywnie rosnie od 2000 r.2° Najwieksze wzrosty liczby hoteli w 2015 r. odnotowane zostaty w woje-
wodztwach: matopolskim (15 obiektéw hotelowych), zachodniopomorskim (11 obiektéw hotelowych)
oraz opolskim (10 obiektéw hotelowych). Dane z potowy 2016 r. pokazuja, iz istotnie liczba hoteli ulega
dalszemu zwiekszaniu. Wedtug GUS liczba hoteli w Polsce w lipcu 2016 r. wyniosta 2463, co oznacza

wzrost o kolejnych 147 podmiotow.

Na terenie wojewddztwa Slaskiego rowniez nastepuje intensywny rozwoj infrastruktury hotelo-
wej. Zdaniem ekspertéw firmy Profitroom, w tym roku czeka nas jeszcze wieksza dynamika wzro-
stu. Jest to zwigzane z faktem, iZ w Polsce powstaje obecnie wiele nowych obiektéw hotelarskich, wiele
mieszkan przeksztatcanych jest tez w apartamenty przeznaczone na krétkookresowy wynajem. W Kato-
wicach realizowane sg inwestycje majace na celu poszerzenie oferty hotelowej. Budowane sg obecnie dwa
hotele $wiatowych marek - B&B oraz Best Western, planowana jest takze budowa Hampton by Hilton.
W najblizszej przysztosci spétka Chopin Airport Development planuje budowe hotelu Moxy na terenie

portu lotniczego Katowice-Pyrzowice.

Na terenie wojewddztwa $laskiego w ciggu ostatnich kilku lat obserwowany jest rozwéj infrastruktury
hotelowej. Od 2012 r. liczba obiektéw zwiekszyta sie ze 169 do 209. Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na to,

iz na terenie wojewddztwa zwieksza sie liczba hoteli 3-gwiazdkowych (26 obiektéw w ciggu 5 lat).

W ostatnich latach na terenie $laskiego systematycznie ros$nie liczba obiektéw hotelowych, a co za tym
idzie réwniez liczba pokoi hotelowych. Podczas gdy w 2014 r. hotele dziatajace na Slasku oferowaty
20266 miejsc noclegowych, w 2015 r. liczba ta zwiekszyta sie do 20778. W wojewddztwie zwieksza sie nie
tylko liczba obiektéw hotelowych oraz pokoi hotelowych, ale tez liczba oséb, ktére w nich nocuja. Ogétem
w obiektach hotelowych nocowato w 2015 r. 1 423 966 0s6b. Dla poréwnania, w 2014 r. liczba os6b nocu-

jacych wyniosta 1 305 450. Oznacza to wzrost 0 188 516 oséb.

29 Rynek hotelarski w Polsce, 2016.
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Stopienn wykorzystania miejsc noclegowych w turystycznych obiektach noclegowych w 2015 r. wynio6st

32,0% (w kraju: 36,7%), co oznacza wzrost o 1,4 p. proc. w poréwnaniu do roku poprzedniego. Najwyz-
szy stopien wykorzystania miejsc noclegowych w wojewéddztwie $laskim odnotowany zostat
w miesigcach letnich, czyli w lipcu i sierpniu (odpowiednio: 39,0% i 41,4%), spowodowany przez

zwiekszony naptyw turystéw indywidualnych.

Biorac pod uwage powiaty, najwyzszy stopien wykorzystania miejsc noclegowych zanotowano w tury-
stycznych obiektach noclegowych zlokalizowanych w powiecie bierunisko-ledzinskim (52,3%), ktobuckim
(44,6%) oraz w Katowicach (44,5%). Nalezy jednak zauwazy¢, ze wysokie obtozenie w dwéch pierwszych
powiatach wynika zapewne z niewielkiej bazy noclegowej. W najwiekszym stopniu wykorzystane byty
miejsca noclegowe w zaktadach uzdrowiskowych (86,1%) i hostelach (55,7%), a w najnizszym - na po-
lach biwakowych (6,5%). Stopienr wykorzystania pokoi w obiektach hotelowych w 2015 r. wyniést 40,6%
(w kraju: 45,3%) i byt 0 1,9 p. proc. wyzszy niz przed rokiem. W najwiekszym stopniu wykorzystane byty
pokoje w hotelach (43,0%), a w najnizszym - w motelach (23,8%) i pensjonatach (26,3%). Dla poréwna-

nia, w skali ogélnokrajowej stopien wykorzystania pokoi hotelowych wyniést 45,3%.

5.2 Preferowane obiekty noclegowe - analiza danych zastanych i badanie ilosciowe

W zaleznosci od celu i lokalizacji wyjazdu turys$ci odwiedzajacy wojewddztwo $laskie wybieraja rézne
rodzaje obiektéw noclegowych. Do wyboru maja: hotele, motele, pensjonaty, osrodki wczasowe, osrodki

szkoleniowo-wypoczynkowe, pokoje goscinne czy kwatery agroturystyczne.

Wyniki przeprowadzonego badania iloSciowego wskazuja, ze blisko 94% turystéw spoza woje-
wédztwa Slaskiego i blisko 75% turystow wewnetrznych podczas swoich ostatnich wizyt w $laskim
nocowalo w regionie. Najpopularniejszymi miejscami noclegéw byly: nocowanie u rodziny/znajomych
(29,4% ogoétu badanych), kwatery prywatne/pokoje goscinne (23,3%), 2-3 gwiazdkowe hotele (21,1%)

oraz gospodarstwa agroturystyczne (17,7%).
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Rysunek 11. Miejsce zakwaterowania podczas ostatniej wizyty w wojewodztwie $laskim N=1400
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5.3 Korzystanie z oferty biur podroézy - badanie ilosciowe

Wylacznie 1/5 badanych podczas organizacji krajowych wyjazdéw turystycznych korzysta z goto-
wych ofert biur podrdézy. 77,4% korzystajacych z biur podrézy wyjezdza w ten sposéb dtugookresowo,

a 34,8% krotkookresowo.
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Rysunek 12. Korzystanie z oferty biur podrozy podczas wyjazdow krajowych N=1400
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5.4 Dostosowanie oferty branzy i dziatania marketingowe - badanie eksperckie.

Zdecydowana wiekszos$¢ rozmowcow przyznala, ze reprezentowany przez nich obiekt nastawia sie
na pozyskanie okreslonych grup turystéw, specjalizuje sie lub prébuje sie wyspecjalizowac¢ i spo-
zycjonowac jako przyjazny dla wybranych grup. Nalezy podkresli¢, ze odpowiedzi badanych nie
byly warunkowane subregionem, ktéry reprezentowali. Znacznie bardziej rdéznily sie, kiedy za
kryterium podziatu przyjmie sie rodzaj badanego podmiotu. Gospodarstwa agroturystyczne pozysku-
ja rodziny z dzie¢mi, organizujg zjazdy rodzinne, przyjmuja Polakéw zamieszkujacych na granicg i spedza-
jacych urlop w kraju oraz préobujag pozyska¢ turystow starszych wiekiem i rowerzystéw. Badani tourope-
ratorzy do wojewddztwa $laskiego $ciagaja przede wszystkim zorganizowane grupy turystéw zagranicz-
nych, czasami grupy pielgrzymkowe i polonijne. Mniejsze hotele polegajg przede wszystkim na grupach
zorganizowanych np. szkolnych oraz na turystach indywidualnych. Wtasciciele atrakcji zas swoich dodat-
kowych szans upatruja pod katem przygotowania specjalnej oferty dla turystéw zagranicznych, bizneso-
wych, szkét i turystéw starszych wiekiem. Ich nadrzednym celem bedzie w najblizszej przysztosci zatrzy-
manie turysty na dluzej, niz tylko na czas organizacji wycieczki. Hotele o wysokim standardzie faktycznie
celujg w kazdego turyste, ktéry gotowy jest zaptaci¢ za wyzszy standard, z naciskiem na biznes. Nadazajg

réwniez za aktualnymi trendami spotecznymi.

- Nastawiamy sie na podtrzymanie tego co mamy, czyli mamy strategie biznes, mamy strategie rodzina
i mamy strategie wydarzenia. Biznes, rodzina, wydarzenia to jest w logo i staramy sie trzyma¢ tej strategii.
Jesli chodzi o biznes, to biznes jak to sie méwi potocznie, wychodzi wtedy kiedy jest dobrze rozwinieta gospo-
darka. My oczywiscie sie dostosowujemy jesli chodzi o produkty dla biznesu, natomiast w jakis sposéb musi-
my sie dostosowac do tego, co sie dzieje nawet w skali globalnej. (...) Rzeczywiscie pojawiajq sie nowe grupy
docelowe i tutaj rzeczywiscie powstajq motywy bardzo szerokie. Mitosnikéw znaczkéw, gotebi, off roadow-
cow, ekstremalistow, zdrowa zywnos¢, zdrowy tryb zycia i tu rzeczywiscie jakby widzimy przysztosé. Kazda

z tych grup musi dostac¢ gotowy produkt i rzeczywiscie staramy sie to robic. Jesli widzimy, ze na rynku jest
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modne zdrowe odZywianie, to powstat browar w tamtym roku, rzemieslniczy, gdzie wazymy dobre, zdrowe

piwko. Jesli wiemy, zZe sq grupy ludzi, ktorzy sq mitosnikami jazdy terenowej, to juz mamy przygotowane
trasy off road. Jednym stowem, jak grupa sie do nas zgtosi, dostajq przewodnik, miejsca gdzie mogq poszale¢
off roadowo. Jesli mamy mitosnikéw aktywnego wypoczynku, czyli biegaczy i rowerzystow, tez dostajq trase,
gdzie mogq sobie pobiegad, ile trwa petelka, jakie sq przewyzszenia, to nasi przewodnicy robiq. Takze dosto-
sowujemy coraz bardziej tq oferte dla nowych grup, natomiast bazq sq jednak biznes i rodzina.

[Menedzer duzego hotelu, Jura Krakowsko-Czestochowska]

Wyniki badania wskazuja, Ze wszystkie badane podmioty prowadza dzialania marketingowe po-
dejmowane na wlasna reke. Najszerszy zakres dzialan charakteryzuje duze hotele i najpopular-
niejsze atrakcje turystyczne, gdzie doszlo do profesjonalizacji marketingu, a dziatania marketin-
gowe finansowane s3 przede wszystkim ze srodkéw wlasnych. W dobrych hotelach standardem
jest prowadzenie wlasnych dzialan marketingowych w oparciu o opracowana wcze$niej strategie.
W tym przypadku za dziatania marketingowe odpowiadaja specjalnie zatrudnieni w tym celu pracownicy

lub cate dziaty, ktérych praca skupiona jest na promocji oferty. Najbardziej renomowane obiekty:

S3 caty czas aktywne w kilku mediach spotecznosciowych, np. natychmiast odpowiadajg na opinie

gosci pojawiajace sie na réznych portalach;

e Wspodtpracuja z lokalnymi, unikatowymi brandami, np. oferujac ich produkty u siebie;

e Stosuja nieszablonowe metody promocji i otwieraja sie na komunikacje nieformalng z turysta, np.
odreczne notatki dla gosci hotelowych, stowniki gwary;

e Rozliczaja pracownikéw marketingu w oparciu o osiggane wskazniki sprzedazy;

o Inwestuja w kapitatl ludzki, np. prowadzac szkolenia kadry;

e Zamawiajg analizy mediéw i wspédtpracujg z agencjami kreatywnymi przy wyborze grup
docelowych i prowadzeniu dziatan marketingowych;

e Docieraja do klienta biznesowego proponujac bezposrednie spotkania zwigzane z prezentacjg

oferty.

- Duzo jest dziatan marketingowych. Na pewno my mamy dosy¢ spore macki w mediach spotecznosciowych.
Jakby zarzqdzamy tym sami, plus pomaga nam w zarzqdzaniu centrala naszej firmy, czyli wykorzystujemy
Facebook, Twitter, Pinterest i wszystkie mozliwe narzedzia spotecznosciowe. My sie komunikujemy z gosémi
w ten sposéb nawet jak goscie zostawiajq opinie, wiec jestesmy tu bardzo aktywni. Staramy sie promowac te
wspotprace z lokalnymi brandami, ktore sie kojarzq z Katowicami, czyli mamy Sadza Soap, z tego sklepu,
ktéry sprzedaje tez produkty regionalne. Staramy sie to promowacd. Gdzies czes¢ tych produktow jest dostep-
na tez dla naszych gosci, zeby mogli wywiez¢ cos z tych Katowic. Z naszego punktu widzenia to nie jest nowe,
dla wielu gosci jest. W tej chwili wprowadzamy, poniewaz my sie tez komunikujemy z naszymi gosémi, ktérzy
Spig w pokojach, my im zostawiamy bardzo czesto odreczne notatki i od niedawana staramy sie wprowadza¢
tzw. stownik gwary, ze gdzies tam wypisujemy sobie stéwka, ttumaczymy to na jezyk slgski, wiec tutaj jest to
podwdjne znaczenie tej kultury, ktérq wnosimy i ludzie sie z tego cieszq. Na pewno jestesmy czesciq Slgskich
Smakéw, wiec jestesmy na Szlaku Slgskich Smakéw i jest to tez dla nas jakas forma promocji, ze jest restau-

racja. Jest to hotel wprawdzie zagraniczny, ale jednak jest umiejscowiony na Slgsku, czes¢ dari mamy typowo
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slgskich. To by byto tyle. Takie typowe dziatania, ktérymi my sie zajmujemy. Mamy swoje jakies lokalne pro-

mocje, natomiast gtéwnie media spotecznosciowe. JesteSmy wszedobylscy na Internecie, na wszelkich mozli-
wych portalach, nasza strona internetowa tez jest do tego dostosowana. My gtéwnie wierzymy, i tak jak no-
we trendy mowig, ze jednak to sq media spotecznosciowe, wiec tu jakby staramy sie sledzic te trendy i na to
stawiamy gtéwnie.

[Menedzer duzego hotelu, Metropolia Silesia i okolice]

Mniejsze obiekty noclegowe, gospodarstwa agroturystyczne i atrakcje turystyczne prowadza dzia-
tania marketingowe ad hoc. W ich przypadku nie mozna méwi¢ o planowaniu strategicznym. Pro-
wadzenie dziatan marketingowych uzaleznione jest tam czesto od wsparcia zewnetrznego, np. Slaskiej
Organizacji Turystycznej. Zakres dziatan jest rézny, jednak zwykle do$¢ szeroki. W trakcie wywiadéw

pojawiaty sie informacje o:

e Pozycjonowaniu stron internetowych;

e Wspdlpracy w ramach stowarzyszen branzowych oraz w ramach nieformalnych porozumien
nastawionych na wzajemne polecanie sie (np. kwaterodawca - atrakcja turystyczna);

e Zamieszczaniu oferty w wydawnictwach drukowanych;

e  Wspodtpracy z blogerami turystycznymi i dziennikarzami;

e Rozwieszaniu reklam i baneré6w w poblizu miejsc zwiekszonego ruchu turystycznego (np.
lotnisk);

e Udziale w konferencjach i targach branzowych;

e Przygotowywaniu katalogéw i ulotek;

e Organizowaniu konkurséw z nagrodami.

Analiza wynikow wskazuje, Ze jezeli w mniejszych obiektach jakie$ dzialania marketingowe nie sa
podejmowane, dzieje sie tak z uwagi na brak umiejetnos$ci i wiedzy dotyczacej marketingu oraz

ograniczone mozliwo$ci finansowe.

- Prowadzimy dziatania marketingowe na wtasnq reke. Przede wszystkim jakies wydawnictwo branzowe, to
jest zwiqgzane z pasterstwem, z historiq pasterstwa, my wydajemy, staramy sie o Srodki jako stowarzyszenie,
dziatamy w réznych stowarzyszeniach. Mamy rézne organizacje, z ktérymi sie identyfikujemy i wspétpracu-
jemy oraz dziatamy, bo to jest tez wazne, i agroturystyka, i stowarzyszenia gdralskie, i te pasterskie, takze jak
najbardziej w tych kierunkach.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Beskidy]

- Mamy duze wsparcie ze Zwiqzku Gmin Jurajskich i ze SOT. (...) Jezeli SOT przygotowuje cykl programéw
Lato w Regionach, to my tam jestesmy. Dawniej, by¢ moze kilka lat temu, ja nie miatam produktu turystycz-
nego, ktéry oni by chetnie wzieli do tego programu, dzisiaj to mam. Wiec jest jedna rzecz, wsparcie ze strony
organizacji turystycznych, ktére profesjonalnie sie zajmujq turystykq i na Jurze i w wojewddztwie slgskim.
Natomiast caly szereg dziatan to tak naprawde my juz podejmujemy na wtasnqg reke. To jest wspdétpraca
i rozmowy z hotelami, z kwaterodawcami. Nie tylko w naszej gminie, tylko my objezdzamy gminy sqsiednie,

i Kroczyce, i Wtodowice, i Zawiercie. W pierwszej fazie uderzyliSmy z rozmowami do najwiekszych hoteli tu

52



w otoczeniu, czyli Villa Verde, Fajkier, Hotel Jura, w najblizszych dniach wybieram sie do Hotelu Zawiercie,

czyli tam gdzie tego klienta jest dos¢ sporo. Dziatania zwiqgzane z blogerami turystycznymi, dziatania zwig-
zane z wysytaniem oferty, dziatania zwiqzane z opracowywaniem wiasnych katalogow we wspotpracy
z lokalng branzq turystyczng. Dziatania typu wystawy, zapraszanie imprez z woj. slgskiego, jezeli w Urzedzie
Marszatkowskim przygotowujq jakqs impreze to wiedzq, Ze u nas jest fajna sala konferencyjna i mozna u nas
sie spotkac. Ja nie powiem o stronach internetowych, o Facebook’u gminnym, o stronie turystykazarki.pl,
o0 poswiecaniu bardzo duzo czasu dla wszelkich dziennikarzy i rzeczywiscie w ostatnim czasie byliSmy obecni
w Radiu Katowice dos¢ mocno i w radiu eM, ktdrego siedziba jest w Katowicach i ostatnio materiat dla aktu-
alnosci turystycznych, wiec dos¢ sporo czasu poswiecamy na méwienie o tym. I ja tak naprawde nie skupiam
sie od razu, ze musze miec telewizje regionalng, ja nie bagatelizuje nawet matych mediéw. Fundowanie
wszelkiego rodzaju nagréd do konkurséw, ktére tez bardzo duzo robig, do konkursu Bieg Po Serce Jurajskie-
go Zbdja w Zawierciu. Widzimy, Ze mamy miejsce, poniewaz Zawiercie jest dos¢ duzym miastem, ale nie ma-
my stamtqd az takiego odbicia od szkot, wiec staramy sie pokazywaé na imprezach. To sq imprezy dla senio-
réw, to sq targi turystyczne, tak naprawde cata sita idzie w te promocje, regularnie przygotowywane serwisy
prasowe, czyli np. przed kazdymi wakacjami, przed kazdym dtugim weekendem rozsytamy profesjonalng
informacje do wszystkich kwaterodawcéw w otoczeniu, na serwis internetowy SLASKIEtravel, turystykazar-
ki.pl, na strone Zwigzku Gmin Jurajskich, na strone Partnerstwa Péinocnej Jury. I to idzie taki jeden serwis
prasowy, Ze u nas sie cos dzieje. Pracy jest bardzo duzo wtoZone w promocje. Ja sie w tych dziataniach nie
oglgdam juz na Zwiqzek Gmin Jurajskich, czy na Partnerstwo Pétnocnej Jury, tylko my to wypracowujemy
sami. Bardzo wazna tez rzecz, ktéra chyba jest unikatowa jezeli chodzi o reszte, wzajemne polecanie sie, czyli
jezeli juz turysta przyjdzie do nas, to tam na recepcji jest réowniez punkt informacji turystycznej i dziewczyny
w recepcji po zakoriczonym zwiedzaniu, jezeli ktos jest zainteresowany i chce chwilke nam poswiecic, dajq
mape, moéwiq gdzie warto jechaé, co warto zobaczy¢ i co danego dnia sie dzieje, czyli w dtugi weekend listo-
padowy byto wzajemne polecanie sie miedzy Etno Jurg, Manufakturg Stodyczy i Przystaniq Lesniéw. Tutaj to
polecanie sie wzajemne dos¢ dobrze tez funkcjonuje, bo jezeli juz ktos trafit do nas, ma jak najwiecej czasu
spedzi¢ u nas, tak sie staramy robi¢.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Jura Krakowsko-Czestochowska]

Rozméwecy podzielili sie rowniez kilkoma informacjami na temat zmian, ktére w nadchodzacej perspek-
tywie chcieliby wcieli¢ w zycie w reprezentowanych przez siebie obiektach. NajczeS$ciej zmiany dotyczy¢
beda rozbudowy/unowoczes$niania infrastruktury uzytkowej. Cze$¢ obiektow widzi koniecznos¢
doskonalenia kadr. Nie brakuje tez takich, ktére rozwazaja poszerzenie oferty o noclegi (atrakcja
turystyczna w Aglomeracji), wypozyczalnie sprzetu (mniejsze obiekty noclegowe), czy nowe $ciez-

ki piesze i oferty niestandardowego zwiedzania centréw miast (touroperatorzy).

- My mamy tutaj przede wszystkim troche zmian infrastrukturalnych, wiec - jak my to méwimy - jakies mate
dekoracyjne remonty. (...) Na pewno staramy sie wychodzi¢ bardziej naprzeciw klientowi, zrzucamy takq
sztywnos¢ z siebie, zrzucamy wiele procedur, staramy sie komunikowa¢ z gosciem bardzo nieformalnie, przy-
jacielsko, wiec jakby ciggle w tym kierunku pracujemy. U nas te zmiany infrastrukturalne dotyczq typowej
oferty gastronomii. Czyli, Ze tutaj ciggle musimy nadqzaé, zmienia¢ wystrdéj, zmieniac¢ sposéb w jaki uktada-

my stoliki, dlatego Ze te trendy sie zmieniajq.
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[Menedzer duzego hotelu, Metropolia Silesia i okolice]

- Tutaj podstawq, tak jak méwitem wczesniej, jest roztadowanie tego ruchu w sezonie letnim, roztadowanie
zatoru na kasach, czyli wprowadzenie internetowego systemu rezerwacji. My pracujemy na obiekcie, ktéry
wymaga ciggtych remontéw, gdyby ten obiekt byt juz wyremontowany w 100%, to bardzo utatwitoby nam to
zycie, natomiast w chwili obecnej musimy niestety te remonty prowadzi¢ ze srodkéw wtasnych, czy starajqc
sie o jakies dofinansowanie i te remonty odbywajq sie co roku. Pewne prace tez zaktécajq ten rytm sezonu
turystycznego. Na pewno nalezatoby udostepni¢ wiecej miejsc parkingowych dla turystéw, na pewno ko-
nieczne sq toalety na obiekcie, mamy toalety pod obiektem, natomiast na samym obiekcie ogélnodostepnych
toalet nie ma, sq tam tylko i wytqcznie toalety Toi Toi. Na pewno jakas iluminacja wewnetrzna, jakas inte-
raktywna wystawa, ktéra mogtaby by¢ dobrze sprzedana i przyciggnqc te rzesze turystow spragnionych
wiasnie takich innych wrazen niz tylko ekspozycja, ktéra nie jest interaktywna. I oczywiscie szkolenie kadr,
ktore jest bardzo wazne i znajomos¢ tez tego co sie dzieje dookota, wspdtpraca z partnerami z najblizszej
okolicy czy regionu.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Jura Krakowsko-Czestochowska]

5.5 Ocena przygotowania oferty wojewodztwa - badanie eksperckie.

Zdecydowana wiekszo$¢ rozmowcow przyznala, ze oferta turystyczna wojewodztwa slaskiego jest
dobrze przygotowana w stosunku do oczekiwan polskiego turysty. Sila wojewoddztwa jest wspomi-
nana wielokrotnie ré6znorodnos$¢ oferty, ale takze dostepnos¢ komunikacyjna (podkreslana gléw-
nie przez rozméwcow z Jury Krakowsko-Czestochowskiej i Aglomeracji), przygraniczne potozenie
(podkreslane gléwnie przez rozméwcéw z Beskidow i Aglomeracji), niewymagajace i atrakcyjne
trasy turystyczne oraz dobra baza noclegowa i restauracyjna. Niestety opinie o dobrej bazie re-
stauracyjnej nie znajduja jednak potwierdzenia w wynikach badania iloSciowego. Niemniej, podkre-
$lano réwniez, ze wojewddztwo nadal zmaga sie z niekorzystnym wizerunkiem regionu zaniedbanego,
brudnego i przemystowego. Pojawity sie rowniez opinie sugerujace stabg znajomo$¢ wtasnego regionu
wsrod jego mieszkancéw (opinie odnotowywane gtéwnie w Beskidach i Aglomeracji). Mieszkancy woje-
wodztwa, ktérzy mogliby by¢ jego autentycznymi ambasadorami, obecnie nie pelnia takiej funkcji. Nie-
zbedne wydaje sie zatem kontynuowanie programéw edukacji regionalnej. W tym kontekscie po raz wté-
ry zwrdcono uwage na nieuzasadnione kompleksy i nieche¢ do eksponowania ,swojego”. Wnioski doty-
czace komplekséw nie pokrywaja sie z obserwacjami badania fokusowego realizowanego w gronie miesz-
kancow regionu, cho¢ tutaj nalezy zauwazy¢, ze w badaniu fokusowym na ogét uczestniczyli turysci zywo
zainteresowani tematem rozmowy i z reguty bardzo aktywni turystycznie, dumni ze swojego regionu

i posiadajacy duza wiedze.

- Te trzy subregiony, ktére sq na Slgsku, wtasciwie cztery, bo jeszcze Slgsk Cieszynski, to jest jakby osobna
sprawa, majq do zaoferowania bardzo wiele. Uwazam, Ze region jest swietnie przygotowany. Czy cos braku-
je? To tak jak méwie, brak nam troski o te marke, o te pamiqtki, o te okazywanie sie z tym, co posiadamy. My
sie wstydzimy czesto, to sq te stynne krowki, jedyne cukierki takie typowe polskie, a sq inne bombony $lgskie,
my sie wstydzimy takich rzeczy, a one sq tylko tutaj i my ciqgle nie potrafimy ich wyodrebnié, wyeksponowac.

Wchodzi sie do piekarni, jest wszystkiego tysiqce, a powinny by¢ tylko slgskie i wtedy ten turysta, czy to jest
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spoza Slgska, Polak czy zagraniczny on wie, ze tam sq typowe z tego regionu. My tego nie robimy i to na

pewno jest na minus. Ja uwazam, Ze ze wzgledu na to, Ze jesteSmy duzq aglomeracjq naprawde jesteSmy
Swietnie przygotowani i dobrze rozwinieci. Duzo jest fajnych dziatan robionych, Smiato mozemy konkurowac,
bo tak jak méwie, stereotyp jest taki, Ze to jest szary region, zamglony, zanieczyszczony, ktory nic nie ma,
a tymczasem okazuje sie, ze i krajobrazowo i pod wzgledem atrakcji mamy wiele do zaoferowania.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]

Pojedyncze osoby zwracaly uwage na lokalne problemy, jak utrudnienia w komunikacji pomiedzy gmina-
mi Jury Krakowsko-Czestochowskiej i Beskidow dotykajgce niezmotoryzowanych turystéw, czy niewyko-
rzystany potencjat koronek w Koniakowie, w ktérym brakuje galerii koronki z prawdziwego zdarzenia.
Branza turystyczna od wladz oczekuje jednak przede wszystkim dwoch rzeczy: nieszkodzenia
przedsiebiorcom (gléwnie przez organizowanie bezptatnych wycieczek, kiedy lokalnie dziata touropera-
tor oferujacy je odptatnie) oraz tworzenia warunkéw sprzyjajacych duzym inwestycjom branzowym,
glownie na Jurze Krakowsko-Czestochowskiej i w Beskidach (np. skutkujacych budowg renomowa-

nych hoteli zdolnych do turystycznego ,pociagniecia” kilku okolicznych gmin, budowa lunaparkéow).

- Kto promuje regiony? Kto promuje miejscowosci Brennq, Wiste, Ustron, Szczyrk? Kto promuje? Wiste pocig-
gngt marketingowo, tak jak Karpacz, Gotebiewski. Gdyby nie Gotebiewski o Wisle bysmy nie wiedzieli. Nikt
nie promuje, samorzqd nie promuje. To promujq duze obiekty hotelarskie, tak jak w Europie Zachodniej. Ja
mdowitem o Krynicy, udato im sie Forum Ekonomiczne, nie zrobili z tego Davos, ale jak dzisiaj powiem Davos
z czym sie Panu kojarzy? Gory, przywddcy paristw swiatowych, turystyka i luksusowe hotele. Tak samo jak
w biznesie jakqs biatq plame potrafi wypromowac inwestycja mercedesa, np. w Wielkopolsce, tylko prywatny
kapitat. Gdyby Pan byt Marszatkiem wojewddztwa, wojewodq, bo coraz wiekszq wtadze bedzie miat wojewo-
da w réznych segmentach, jak by Pan promowat takq miejscowos¢ jak Wojkowice? Nie majqc kapitatu Pan
bedzie promowat Wojkowice, a ja wybuduje bedqc prezesem w korporacji hotelarskiej hotel na 1000 miejsc
i péZniej pociggne marketingowo zupetnie innq miejscowos¢. Chodzi o to, Zeby utatwic te droge przez meke
inwestorom.

[Menedzer duzego hotelu, Beskidy]

Touroperatorzy byli zgodni. Nie zrobiono nic, aby z wojewddztwa $laskiego uczynic¢ atrakcje dla
biur $ciaggajacych turystéw zza granicy. Obecnie wojewddztwo $lgskie jest nadal dla nich tylko dodat-
kiem do Krakowa, ale wyraznie przegrywajacym np. z Zakopanem. Czesto przegapia sie szanse zwigzang
z transgranicznym potozeniem wojewddztwa $laskiego, na pograniczu z Czechami i Stowacja. Dodatkowo,
touroperatorzy majg konkretne zastrzezenia dotyczace swojej wspotpracy z sektorem publicznym i zwra-

caja uwage na niewielka liczbg pakietéw dotyczacych wojewddztwa $laskiego.

- Na pewno region jest bardzo ciekawy, ma ogromny potencjal, natomiast nie jest wykorzystany, to na pew-
no. Stabo wykorzystany, mamy tu jakis problem: widze, ze po prostu nie udato sie zrobi¢ ze Slgska atrakcji
dla touroperatora, ktéry musi, zmuszony jest dziata¢ w Krakowie, poniewaz turystom Krakéw sie bardzo
podoba, jest takim hitem, markq rozpoznawalng. Oczywiscie nie mozemy tez przesadza¢. Krakéw nie jest az

taki cudownie pozqdany, duZo trzeba wysitku zrobié, Zeby przekona¢ ludzi do przyjazdu do Krakowa w tej
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Francji. To nie jest takie proste, oni moZe wolq do Budapesztu, moze do Pragi. Krakéw na pewno jest mniej

popularny czy pozqdany niz np. Praga, Budapeszt czy Wieden (...). Natomiast taki wypad do Nikiszowca i cos
tam z tq Pszczyng, czy gdzies jeszcze to powinno troche dziata¢ jak np. Zakopane. ZapomnieliSmy jeszcze
o atrakcji typu Tychy, bo to tez jest wazna atrakcja, to tez dziata. Tychy i Zywiec jako browary, to sq atrakcje,
ktére mogq nawet pojawia¢ sie w zapytaniu klienta, Zze on by chciat zobaczy¢ browar. Bardzo chetnie poka-
zujemy Tychy, jak i Zywiec, ktére sq Swietnie przygotowane. Tychy lepiej, bo majq przewodnikéw itd.

[Touroperator, Jura Krakowsko-Czestochowska]

- Sq problemy, co prawda nie powinno sie od tego zaczynac, ale chyba trzeba. Turysci, ktorzy szukajq na
pewno znajdq duZo ciekawych rzeczy. Fajnie, ze powstaly Szlaki Zabytkéw Techniki i Szlak Orlich Gniazd, bo
to sq jakby projekty, ktore dajq ludziom informacje, a poza tym, zZe sq Katowice, nagle w tych Katowicach jest
Nikiszowiec, to jest zabytek troche postindustrialny. Jest to naciggniete, ale jest, cos tutaj z tym industriali-
zmem, bo tutaj wszystko kopalnia i dochodzi do tego, zZe poza Nikiszowcem jeszcze industrialnych obiektow,
ktdére warto zobaczyé, jest sporo i sq fajnie rozsiane, bo przy okazji mozna zahaczyé¢ o kolejny fajny szlak.
Jezeli ktos dostaje cos gotowego, to on ma wiegkszq cheé z tego skorzystania. Gdyby dostat informacje, Ze ma-
my 17 zamkow to tak OK, a gdzie one sq, gdzies tam na péinocy, a dostanie informacje, ze jest Szlak Orlich
Gniazd, ktére sq wszystkie zgromadzone w jednym miejscu, zobacz sobie, wybierz, pojedz do tego, ktory ci sie
najbardziej podoba, wiec jest to fajnie opracowane. Nie ma na przyktad czegos konkretnego dla turysty za-
granicznego, poniewaz on przyjezdzajgc na chwile nie moze zwiedza¢ catego Szlaku Zabytkéw Techniki, ani
Szlaku Slgskie Smaki, bo chociazby w Aglomeracji Gérnoslgskiej, czyli zatézmy nawet w Katowicach, na Szla-
ku Slgskie Smaki jest jedna restauracja, wiec jak na stolice regionu, ktéra ma promowac¢ slgskie jedzenie,
i jeszcze jest to restauracja hotelowa, wiec tak troche stabo. Nie wiem czy to az tak powinno wyglgdaé. Ofer-
ta moze by¢ atrakcyjna w stosunku do innych regionéw, na pewno pod kqtem turysty polskiego, pod kqtem
turysty zagranicznego nie, poniewaz nie sq wystuchane informacje od ludzi, ktérzy pracujq z turystami za-
granicznymi. Przyktadowo, my jako touroperator, troche to bedzie tez moje subiektywne odczucie, posiada-
my nasze biuro w centrum Katowic, ktore réwniez catkiem niedawno udato sie porozumie¢ z UM i réwniez
jest punktem informacji turystycznej, wiec jest fajnie skomasowane, jest wszystko w jednym miejscu. Nato-
miast np. pozyskanie lokalu, w ktérym moglibysmy prowadzi¢ naszq dziatalnosé od UM, tak na dobrq sprawe
promujemy to co jest miejskie, to co jest tworzone tez przez UM, wiec gramy w jednej druzynie, graniczy
z cudem i ciggle napotykamy na jakies trudnosci i problemy, nie majgc w ogdle zZadnej pomocy ani nawet
checi pomocy. Kolejnym problemem jest to, zZe przy duZych jakichs rzeczach, ktére miasto wspétorganizuje
mysle, Ze az by trzeba wspédtdziataé na zasadzie organizacji wycieczek, ale na zasadzie kompleksowej orga-
nizacji, ze urzqd to zleca, profesjonalisci sie tym zajmujq, takzZe ma to rece i nogi, a nie np. Urzqd Marszat-
kowski organizuje na wtasnq reke wycieczki, tym samym blokuje nas, bo robi je za darmo, blokuje nas jako
potencjalnego oferenta takich wycieczek, na ktdrych docelowo tez chcemy zarobié, bo jak ktos ma zaptacic,
a ma za darmo, to woli za darmo, wiec jest to po prostu dziatanie na szkode operatoréw turystycznych.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]

56



5.6 Pakietowanie oferty i narracja kampanii - badanie eksperckie.

Rozmoéwcy byli zgodni. Oferta turystyczna musi dzi$ by¢ spakietowana i skomercjalizowana. Wtedy
po prostu lepiej sie sprzedaje. Pakiety, jesli s dzi$§ tworzone, sg efektem porozumien branzowych pomie-
dzy hotelarzami, restauracjami i wlascicielami atrakcji turystycznych. Zwykle powstajg bez udziatu samo-
rzadu. Nierzadko ich inicjatorem sg mniejsze atrakcje turystyczne, pragnace przyciggnac do siebie gosci
hotelowych (indywidualnych i biznesowych) oraz zainteresowa¢ swoja oferta touroperatoréw. Takie
dzialania ze strony mniejszych atrakcji turystycznych zidentyfikowano na Jurze Krakowsko-
Czestochowskiej. Jednocze$nie jednak, wiekszo$¢ rozméwcédw widziataby w samorzadzie lidera tych po-
rozumien, koordynatora, pod ktérego auspicjami powinny by¢ one zawigzywane. Samorzad majgc narze-
dzia oceny, powinien - zdaniem niekt6érych rozméwcéw - korzystaé¢ z ewaluacji i ocenia¢ poszczegdlne
przedsiewziecia oraz monitorowac sprzedaz poszczegdlnych elementéw oferty, aby doradzaé, propono-
wac rezygnacje z mniej popularnych elementéw i nie powiela¢ stabszych pomystéw w przysztosci. Oferta
turystyczna powinna by¢ raczej waska i ogniskowac sie wokoét kilku najwiekszych ,gwiazd” regio-
nu. Przy czym gwiazda moze by¢ zaré6wno popularna atrakcja turystyczna, jak rOwniez hotel, wy-
darzenie, czy nawet produkt regionalny. Gwiazdy, dzieki ktdrym $ciaga sie turyste - zdaniem rozmow-
cow - powinny by¢ osig pakietéw, na ktoérych skorzystatyby rowniez mniejsze obiekty i przedsiewziecia.
Niemniej, w trakcie jednego z wywiadéw pojawita sie takze koncepcja szersza, sugerujaca stworzenie
wyszukiwarki pakietéw, na wzér popularnych wyszukiwarek samochodéw. Wiekszo$¢ rozmowcow

sugerowatla konieczno$¢ przejscia z kampanii wizerunkowych, na kampanie produktowe.

- Nam sie pakiety bardzo dobrze sprzedajq. My w pakiecie jesteSmy z tymi podmiotami prywatnymi, ktérzy
u nas sq, czyli Manufaktura Stodyczy, Etno Jura, Przystan Lesnidw i my tutaj generalnie w tym pierwszym
pétroczu, zebym nie przestrzelita, ale w kazdym bqdz razie, na 170 sprzedanych wycieczek okoto 150 byto
w pakiecie. Ten turysta nie zawsze wie, czy ten organizator wycieczki nie zawsze wie, Ze mamy ten pakiet, ale
jak on juz do nas zadzwoni, to my mu polecamy od razu pakiet, Zeby on nie przyjezdzat tylko po jednq rzecz,
tylko zeby wiedziat, Ze jeszcze ma to, to i to. Jezeli, jest pytanie o zamek to my jesteSmy w pakiecie w Ogro-
dziericu i to jest pierwszy zamek, ktdry polecamy ze wzgledu na to, Ze ma profesjonalnq trase turystyczng, ze
wzgledu na to, ze jest najwiekszy i jest w niedalekiej odlegtosci od nas i te rzeczy zadecydowaty, Ze my jeste-
smy z nimi w pakiecie i wspélnym katalogu, ktéry wydajemy przed sezonem. Jezeli turysta jest juz na miejscu
mniej pyta o te pakiety, natomiast ten turysta, ktory kupuje spanie w hotelu, to on przede wszystkim kupuje
pakiety i tutaj rozmawiajgc z menadzerami hoteli tych wiekszych, to tak naprawde oni i ferie pakietujg,
i dtugie weekendy, i wakacje pakietujq. I jednak klient, ktéry gdzies tam siedzi w Polsce oczekuje od razu
gotowego programu, jemu sie nie chce szukaé. To sq bardzo czesto osoby zaangazZowane biznesowo, zawo-
dowo, do tego jak dojdq dzieci i trzeba jeszcze sobie samodzielnie utozy¢ program, to po prostu jest lepiej
przy tym zabieganiu wykona¢ jednego maila, czy jeden telefon, kupi¢ pakiet i ja wiem, Ze w tym mam basen,
wejscie do Starego Miyna, wejscie na zamek taki czy taki i wtasciwie recepcja mnie pdéZniej prowadzi, przy-
jezdzam na miejsce, nie musze przeszukiwac catego Internetu, kupowac przewodnikéw tylko juz mam za-
pewniony. Przy tych rozmowach ostatnio w hotelach to ewidentnie wychodzi, Ze pada pytanie co my juz dzi-

siaj mamy na ferie, bo oni robiq pakiet na ferie (listopad), sSwieta BoZzego Narodzenia juz sq dawno sprzeda-
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ne, w tej chwili juz sprzedajq sie ferie, czy za chwile bedzie sie sprzedawa¢ Wielkanoc i dtugi weekend, wiec

mysle, ze ci ktorzy pakietujq sq jednak o krok do przodu i szybciej to sprzedajq.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Jura Krakowsko-Czestochowska]

- Jezeli méwimy o poziomie catego regionu, to mysmy powinni przejs$¢ juz teraz od fazy, od narracji wizerun-
kowych, do produktowych, wiec moja odpowiedz jest taka, Zze powinniSmy tworzy¢ sieciowe takie subregio-
nalne produkty i mie¢ jedng lade promowang, na ktdorej bysmy to sprzedawali. Powinnismy prowadzi¢ dzia-
tania produktowe. Powinien to koordynowa¢ Urzqd Marszatkowski Wojewéddztwa Slgskiego. Ja sobie mysle
tak, ze zeby zaczq¢ to jest potrzebna publiczna interwencja, publiczny grosz, bo wszystkie zdane projekty,
Industriada, Szlak Zabytkow, one sie udaty, poniewaz byta na poczqtku publiczna interwencja w sensie orga-
nizacji, pokrycia kosztow marketingu. Musi by¢ gdzies na koricu tego gospodarz domu, no wiec jezeli méwi-
my o wojewddztwie to jest Urzqd Marszatkowski, jest to marszatek. Oferta jest na tyle zréZnicowana, Ze nie
da sie tego zrobi¢ na poziomie subregionalnym, nawet w tak poteznym subregionie jak centralny nie radzimy
sobie z niczym, nawet z biletem KZK GOP, ani z niczym takim, wiec jest potrzeba, mysle przy pomocy publicz-
nej interwencji, zaczecia budowania takich produktow sieciowych o charakterystyce subregionalnej, bo te
subregiony sie rézniq (...) i potem jest potrzeba powiedzenia gdzies dalej, halo to tu jest wojewddztwo slgskie,
tu jest oferta taka, produktowa, gdzie klikam i kupuje. Byta kiedys inicjatywa Sezon na Slgskie i mysle, ze to
jest warte kontynuowania, ale dalej w kierunku produktowym, a nie narracji o wizerunku. W przekazie mar-
ketingowym méwimy OK., na poczqtku mozemy sie skupi¢ na tym sezonie. Po sezonie, Zeby wesprze¢ te dotki,
ale potem docelowo, zeby méwic¢ mieszkaricom Polski, Ze caly czas jest sezon na slgskie, bo to jest tak rézno-
rodne itd.. Ktos wchodzi na te strone i kupuje, nie dowiaduje sie jaki jest piekny, tylko po prostu kupuje. Ofer-
ta powinna by¢ spakietowana i skomercjalizowana, absolutnie tak. Mysle, Zze ona musi by¢ w pakiecie, czyli
zawierac te wszystkie rzeczy, na ktérych poszczegélnym odbiorcom zalezy, ale na pewno zawsze oprdcz tej
atrakcji jest gastronomia, jest pare innych rzeczy. Mysle, ze to powinno wynika¢ tez z zasobéw, ktére mamy.
Jezeli méwimy o subregionie centralnym, to jeZeli nasi hotelarze sq zajeci od poniedziatku do pigtku, bo majq
biznesowe grupy, a weekendy majq puste, to zrébmy ten produkt na weekend dla nas, potqczmy z tymi co
tam kwiczq, ze nie majq ruchu, jakies muzea, koncerty, wydarzenia. Mamy strasznq ilos¢ wydarzen tylko nikt
tego nie koordynuje i nikt nawet w Czestochowie nie zdaje sobie sprawy z tego co dzieje sie tu, czy w Bielsku
itd. Stojg w Aglomeracji puste hotele w weekendy, jest mnéstwo réznorodnych wydarzen, zsieciujmy to i po-
t6zmy to na lade, do tego jakis bilet za 3,50 z1, w ten sposéb. Jest mndstwo rzeczy, ale one sq rozproszone i te
poszczegdlne branze zyjq w swoich silosach. Hotel od poniedziatku do pigtku tyle skosi, ze ten weekend prze-
zyje. Artysci sq zakreceni, bo sq artystami i jest super. Tam gastro jest obok i wszyscy sq obok siebie, nie ma
wspdtpracy, ale to jest wszystko do zbadania, do zmierzenia i do spakietowania, wiec jezeli méwimy, Zeby sie
tam postuzy¢ przyktadem subregionu, o ktérym rozmawiamy to OK. Mamy wolne hotele na weekendy, mamy
mnéstwo atrakcji kulturalnych, muzealnych w weekendy, dotqczmy do tego gastronomie i zrébmy pakiet.
I super jak ktos bedzie mdégt przyjechad, napic sie, przespaé. Na razie to jest obok siebie. Ja mysle, zZe jezeli
dalibysmy klientowi dwa benefity, racjonalny i emocjonalny, to mysle, zZe bytby gotowy kupic. Emocjonalny, ze
doswiadczy, przezyje cos itd. I racjonalny, Ze jak kupi ten pakiet, to wyjdzie taniej niz jakby kupowat osobno
i mniej czasu, to mysle, Ze to jest do sprzedania, pod tymi dwoma warunkami, jakiejs narracji i drugiej OK,,

masz to wszystko i to jest wszystko taniej, niz gdybys kombinowat sam. Jeden klik i masz wszystko.
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[Menedzer atrakcji turystycznej, Metropolia Silesia i okolice]

5.7 Ocena dotychczasowej promocji - badanie eksperckie

Sposob i zakres dotychczasowej promocji wojewddztwa $laskiego zdecydowana wiekszo$¢ roz-
mowcow ocenia pozytywnie. Zauwazano wrecz, ze wojewddztwo $laskie promowane jest aktywniej niz
inne regiony. Doceniono profesjonalny serwis internetowy, informatyzacje promocji (np. infokioski) oraz
obecnos¢ regionu na wszystkich znaczacych wydarzeniach targowych. Wiekszo$¢ rozméwcéw zaleca
kontynuowanie kampanii wizerunkowych, ale - na podstawie rozméw - mozna wnioskowac, ze
glowny akcent powinien by¢ stopniowo przenoszony na kampanie produktowe. Kampanie wize-
runkowe nalezy ograniczy¢ do watkéw zwiazanych ze zmiana jaka dokonuje sie wojewédztwie,
eksponowa¢ zdrowy wymiar podrdzy po regionie, likwidowa¢ negatywne stereotypy, bazowac¢ na
zagadkach i wykorzystywa¢ elementy rozrywki/zabawy. Zalecono rowniez konsekwentne realizowa-
nie pomystu subregion6éw turystycznych oraz intensywniejszg promocje produktéw wsrdd biur turystyki

przyjazdowej spoza wojewodztwa.

- Niech wypromujq slgskie jako taki region zdrowy, zZeby zlikwidowac¢ te stereotypy negatywne. Niech promu-
jag region w Krakowie, przeciez Krakéw ma dos¢ jezdzenia do Zakopanego. To jest udreka, taka golgota dla
krakuséw, ktérzy jadq, bo nie majq wyboru. Przeciez dojazd z Krakowa do Ustronia czy Wisty, to jest 1,5
godziny, blisko i szybko. Ponad rok temu promowano fajnie slgskie w telewizji, taka intensywna kampania,
rok albo dwa lata temu.

[Menedzer duzego hotelu, Beskidy]

- Tak mysle, ze region ogdlnie biorqc jest aktywny w promocji, bardziej aktywny niz inne regiony. Widzimy
w telewizji reklamy i na wszystkich wazniejszych imprezach targowych Slgsk jest obecny, nawet w tej Fran-
cji, bo i w Lille i w Colmar, widze regularnie ich stoiska, i w Paryzu i w Brukseli tez widze Slgsk. To jest region,
ktéry jest — mozna powiedzie¢ - w awangardzie, jesli chodzi o takq aktywnosé, jesli chodzi o targi, jesli chodzi
o takq medialng, telewizyjnq reklame. Wida¢ te reklamy. Oceniam pozytywnie. Jest duzo wysitku, jest duzo tej
energii, zeby pokaza¢ ten Slgsk troche inaczej. Préba odejscia od tego negatywnego image’u, a bardziej pozy-
tywnego, zielonego Slgska, ciekawego historycznie, kulturalnie, muzycznie.

[Touroperator, Jura Krakowsko-Czestochowska]

- Jesli chodzi o promocje catej oferty, to sie rozpoczeto od jakichs tam dziatan regionalnych i potem wizerun-
kowych i nastepnie doszlismy do ,Sezon na slgskie”, pierwszych dziatan produktowych i od tamtego czasu
jest jakby regres, nie ma nic, albo sq jakies narracje wizerunkowe. (...) Mysle, Ze to jest czas na promocje pro-
duktowq. Mysle, ze kolejne wydatki na promocje wizerunkowq sq zbedne, teraz jest moment na kampanie
produktowq. Zeby mie¢ kampanie produktowgq, to musimy mieé pozbierane te produkty, subregionalnie, po-
tozone w jednym miejscu i promowane, ale jak najbardziej powinnismy skoncentrowac sie na dziataniach
produktowych w takim klasycznym stowa tego rozumieniu, czyli miejscem, (...) gdzie jest cena, dostepnosc,

gdzie to mozZna po prostu kupic. Jesli chodzi o kampanie wizerunkowe, to sq zbedne, ja juz nie odrézniam czy
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to jest lubelskie czy lubuskie, tam te tany zbdz albo kazdy weZmie swojego celebryte, to juz nie ma sensu, to

juz byto. Jesli chodzi o promocje turystycznq powinnismy sie skupi¢ na kampaniach produktowych.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Metropolia Silesia i okolice]

Elementy, wokét ktérych skoncentrowana jest aktualna promocja wojewé6dztwa $laskiego powin-
ny nadal pozosta¢ w centrum - Beskidy, Jura Krakowsko-Czestochowa i Szlak Zabytkéw Techniki.
Czes¢ rozmowcow jest przekonana, Ze z tego zestawu najbardziej powinno sie wzmocni¢ w przeka-
zie Beskidy, np. wiekszy nacisk ktadac na promocje dorobku kulturalnego Beskidéw, a mniejsza na za-
bytki techniki Aglomeracji. Ponadto zaleca sie wigczenie w kampanie watkéw zwigzanych z mieszkancami
wojewodztwa. Kilku rozméwcoéw podkreslato, ze powinno sie pokazywac rozrywkowo$¢, otwartos¢ i ser-

decznos$¢ mieszkancédw, pokazujgc autentycznych ludzi i ich pasje, nie za$ optaconych aktoréw i modeli.

- Ja mysle, ze w wojewddztwie $lgskim i tutaj ostatnio na spotkaniach w wojewddztwie Slgskim troche sie
spieraliSmy na ten temat, ale jednak wiekszos¢ uznata, ja jestem tez tego zdania, Ze gtéwne kamienie sq po-
tozone, Szlak Zabytkéw Techniki, Beskidy i Jura, i promujemy te trzy rzeczy bardzo mocno i tym ciggniemy na
tle innych i tym sie wyrézniamy, a jezeli juz ktos przyjedzie na ten Szlak Zabytkéw Techniki, to on wtedy mo-
ze szuka¢ od tego duzego obiektu po mniejszych obiektach, czyli jezeli ktos przyjedzie na Jure, oglgda Ogro-
dzieniec, ale wczesniej czy pézniej trafi na Stary Mtyn w Zarkach. Nie moze by¢ tak, ze my nagle zaczynamy,
te trzy rzeczy odstawiamy na boczny tor i wymyslamy znowu jakies inne produkty. Mysle, ze te rzeczy sq na
tyle fajne na tle Polski, Ze trzeba duzo wiecej zrobié, Zeby o nich nie zapomina¢ tylko je pokazywad, udosko-
nalac i za kilka lat bedziemy mieli bardzo widoczng marke.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Jura Krakowsko-Czestochowska]

Na koniec rozméwcy zarekomendowali kilka zmian w podej$ciu do regionalnej turystyki, aby stata sie ona
bardziej konkurencyjna w stosunku do innych regionéw w przysztosci. Rozmoéwcy zalecili w szczegélno-

$ci:

e Rozbudowe infrastruktury dla turystéw aktywnych, szlakéw rowerowych i oznakowania
turystycznego, sztucznego nasniezania stokéw narciarskich, obowigzkowego projektowania
ciagédw pieszo-rowerowych przy nowopowstajacych i przebudowywanych drogach;

o Zwiekszenie wysitku samorzadowcéw w celu $ciagniecia na teren wojewddztwa wiodacych
inwestoréw z branzy hotelarskiej - $ciagniecie takich inwestoréw na teren Jury Krakowsko-
Czestochowskiej lub Beskidéw bedzie trudniejsze, jednak w razie powodzenia ma szanse
turystycznie pociggnac tereny w promieniu co najmniej kilkunastu kilometréw od hotelu;

e Ksztalcenie i szkolenie kadry turystycznej, zaré6wno pracownikéw hoteli, jak i przewodnikéw;

e Przygotowanie gotowych produktéw turystycznych i platformy ich zakupu, gdzie za jednym
razem mozna naby¢ kompletng oferte;

e Poprawienie komunikacji dla os6b rezygnujacych z podrézowania samochodem, aby mozliwe
byto tatwe przemieszczanie sie pomiedzy atrakcjami turystycznymi;

e Powrdét do marketingu bezposredniego w okolicach lotnisk, dworcéw i stacji benzynowych.
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- My musimy zmienic sie mentalnie, trzeba zmienic¢ sposéb myslenia. To jest najbardziej trudne zadanie. Men-

talnosé, sposéb myslenia, u nas ciggle to pokutuje, im gorzej u sqgsiada, tym lepiej u mnie. Dlaczego tam wszy-
scy potrafig dziatac¢ razem, czego doskonatym przyktadem jest Biatka, Bukowina, czyli wspétpraca. W Kra-
kowie na rynku jest 50 ogrodkoéw kawiarnianych i one nawzajem sobie nakrecajq koniunkture. Ja potrafie
wsig$¢ w samochdéd w lecie, pojechac i usigs¢ na rynku w Krakowie i gapi¢ sie na ludzi. Gdyby byt tylko jeden
ogrédek nie bytoby to atrakcyjne, ludzie lubiq spedza¢ tak wolny czas. Nie wszyscy, ci co bedq szukali jakie-
gos odosobnienia, ciszy, wyciszenia, gdzies znajdq miejsce w segmencie agroturystyki.

[Menedzer duzego hotelu, Beskidy]

- Mysle, ze warto bytoby pozyskac dobrych inwestoréw, tak aby w okolicy powstato przynajmniej kilka do-
brych hoteli o wysokim standardzie, bo nawet w takich regionach bardzo odlegtych, jak Bieszczady dla wielu
nas odlegtych, czy Mazury, czy nawet gdzies tam dolnoslgskie, jednak czarujq, czarujq tymi bardzo dobrymi
hotelami. U nas jest takich dostownie kilka na Jurze, a zapotrzebowanie jest duze, bo jesteSmy jednak blisko
miast, blisko Krakowa, t.odzi, Warszawy. Jest teraz bardzo dobry dojazd, wiec na pewno to, ale tez szkoli¢ sie
powinni§my. Nasze kadry na pewno pozostawiajq jeszcze duzo do Zyczenia w tej obstudze turysty.

[Gospodarstwo agroturystyczne, Jura Krakowsko-Czestochowska]

- To jest takie dos¢ skomplikowane dlatego, ze nie wszyscy wiedzq, Ze ta turystyka w wojewddztwie slgskim
przynosi juz dochdd dla wielu 0séb, wiec mysle, ze czy to sq witadze wojewddzkie czy wtadze samorzgdowe,
Urzqd Marszatkowski czy Urzqd Wojewddzki, to oni muszq sobie zdawa¢é sprawe, Ze ta turystyka jest tutaj
wazna, ze to nie sq jakies opowiesci dziwnej tresci, fanaberia, tylko ze rzeczywiscie jest spora branza, ktéra
juz w tym zakresie pracuje. (...) Chocby nawet nowe rozdanie srodkow unijnych jednak sprawito, ze w woje-
wodztwie slgskim dziatania turystyka nie ma i nad tym ubolewa cata branza turystyczna i samorzqdy, ktére
w zakresie tej turystyki chciatyby pracowaé. Nadal musi by¢ zmieniana ta infrastruktura, tutaj szczegélnie
jezeli chodzi o te Sciezki rowerowe, ja jeszcze raz bede powtarzac i bardzo Zatuje, ze przy drogach woje-
wdédzkich nie planuje sie z automatu ciqgéw pieszo-rowerowych do przemieszczania sie i tak naprawde, czy
to sq drogi powiatowe, to planuje sie tadny asfalt, ale juz nie planuje sie obok sciezki rowerowej. Wiele drég
jest teraz modernizowanych, nie bedzie juz powrotu tego tematu, czyli myslenie takie, Ze przy budowanej
infrastrukturze myslmy o turyscie tez. Ja to widze szczegdlnie w zakresie drég. Jest czasami béj, Zeby wybu-
dowac przy jakiejs drodze $ciezke rowerowq, nawet jeZeli jest tam od lat wytyczony szlak rowerowy. Projek-
tujqc te droge nikt nie mysli, Zeby zabezpieczy¢ ten ruch, to mnie martwi. Tu powinien by¢ przykaz w catym
wojewddztwie, planujemy tak i tak, powinien by¢ opracowany standard i dziatamy wszyscy wspdlnie w tym
kierunku.

[Menedzer atrakcji turystycznej, Jura Krakowsko-Czestochowska]

- Mysle, ze dobre oznakowanie, ktdre sie zaczyna pojawiac¢ jest fajne, bo moze sciggnq¢ ludzi z drogi. I miej-
sca (...) gdzie potencjalni turysci sie mogq pojawic, czyli lotniska, dworzec. Tam gdzie oni sq, czekajq chwile,
im sie nudzi, czekajq na bagaz. To sq miejsca, gdzie powinna by¢ konkretna, rzetelna informacja, zZe OK. przy-
jechates do Katowic, to dobra, zréb biznes na grube miliony ztotych, ale przy okazji chociazby poznaj co to sq
te Katowice, zeby byto przynajmniej wiadomo gdzie jestes.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]
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6. Wizerunek wojewodztwa na poziomie racjonalnym i emocjonalnym oraz po-

strzeganie w kontekscie turystycznym

Wojewo6dztwa matopolskie, pomorskie i zachodniopomorskie w ciggu ostatnich lat byty najczestszymi
destynacjami wybieranymi jako miejsca wypoczynku Polakéw. Ogétem, w zwigzku z pobytem wakacyj-
nym, tych wojewddztw dotyczyto 36% ogdtu wszystkich podrézy. W 2015 r. do wojewédztwa Slaskiego
wykonanych zostalo okoto 5,8% podrozy (tyle samo co w roku 2014). W rankingu najczesciej od-
wiedzanych wojewo6dztw $laskie zajmuje miejsce 7, plasujac sie za wojewoddztwem podkarpac-
kim.30 Dane te pokazuja, ze wojewddztwo $laskie nie jest traktowane jako popularne miejsce wypoczyn-
kowe dla Polakéw. Nalezy jednak doda¢, iz w innych wojewddztwach bedacych atrakcyjnymi wypoczyn-
kowo (jak np. wojewddztwo warminsko-mazurskie) odnotowane zostaty podobne liczby podrézy, co do-
wodzi, Ze dane dla poszczegdlnych wojewddztw sg warto$ciami usrednionymi i nie oddaja w petni sytuacji

turystycznej w regionie.

Wojewodztwo $laskie jest raczej rzadko wybierane jako destynacja na wyjazd zwigzany z wypo-
czynkiem. MozZe mie¢ to zwiazek z wizerunkiem, ktéry towarzyszy temu regionowi. Uzytkownicy
systemu hotelowego oferowanego przez firme Profitroom w wiekszosci przyjezdzaja na Gorny
Slask na krétsze wyjazdy, z ktérych duza cze$¢ stanowia wyjazdy biznesowe. Analiza podrézy wy-
konanych na teren wojewddztwa $laskiego rowniez potwierdza ten trend. W 2015 r. 64% wyjaz-

déw Polakdéw na teren $laskiego kwalifikowalo sie jako wyjazdy krétkookresowe.

Na terenie wojewddztwa Slgskiego wystepuja liczne atrakcje, zaréwno kulturowe, jak i przyrodnicze, jed-
nak region ten nie jest postrzegany jako miejsce atrakcyjne do spedzania dtuzszego wypoczynku. Badanie
przeprowadzone na potrzeby pracy ,Wizerunku turystyczny wojewddztwa $laskiego” pokazato, ze w opi-
nii Polakéw region ten kojarzy sie gtéwnie z kopalniami i przemystem. Respondenci przekonani byli row-

niez, iz wojewddztwo $laskie charakteryzuje sie niezbyt zanieczyszczonym $rodowiskiem.31

Jednak, podczas gdy w centrum wojew6dztwa znajdujg sie tereny mocno zurbanizowane, region ten po-
siada réwniez miejsca, ktore sg atrakcyjne dla oséb poszukujacych waloréw przyrodniczych. Do najcze-
$ciej odwiedzanych czesci $laskiego w 2015 r. nalezaty: miejscowosci znajdujace sie na terenie Beskidu
Slaskiego (w szczegdlnoséci Wista, Ustron) oraz Katowice. Ogétem miejscowosci powiatu cieszyniskiego

odwiedzito 423 tys. 0s6b, a do Katowic przyjechato 357,7 tys. os6b32.

Zaréwno miejscowosci znajdujace sie na terenie Beskidu Slaskiego, jak i Katowice charakteryzuja sie zna-
czacy liczba o$rodkéw noclegowych. W miejscowos$ciach takich jak Wista czy Ustron znajduje sie gtéwnie
infrastruktura turystyczna obejmujaca turystyke poznawcza i rekreacyjna oraz zdrowotna, natomiast

Katowice wyspecjalizowaty sie w turystyce biznesowej.

30 Turystyka w 2015 r.”, Raport GUS, Warszawa 2016.
31 Wizerunek turystyczny wojewddztwa $laskiego”, Praca dyplomowa magisterska Elzbieta Baniel, 2015.
32 Turystyka w wojewodztwie §laskim w 2015 roku”, GUS Katowice 2016
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6.1 Obraz znieksztalcony - badanie fokusowe

Zdaniem uczestnikéw badan fokusowych wojewddztwo $laskie negatywnie kojarzy sie Polakom, ktérzy
tego regionu jeszcze nie odwiedzili (lub odwiedzili go bardzo dawno), a swoja opinie opieraja o relacje
medialne, ktére - zdaniem badanych - nie pokazuja jaki ten region jest naprawde. Badanie wskazuje, ze
negatywne skojarzenia (dym, smog, zanieczyszczenie, brud, szaro$¢, zaniedbanie, kominy, strajki gérni-
koéw, brak zieleni, przygnebienie) wynikaja z dwoch rzeczy: przemystowej historii, ktérg wojewddztwo
Slaskie przejeto ,w spadku” po dawnym wojewddztwie katowickim oraz niewiedzy (nieSwiadomosci
zmian, ktére sie dokonaty). Wielokrotnie zwracano uwage, ze Polacy zapominaja, Ze wojewdédztwo
slaskie to nie tylko Aglomeracja Gornoslaska, lecz rowniez Jura Krakowsko-Czestochowska i su-
bregion Beskidéw ze Slaskiem Cieszynskim. Obraz ten jest na tyle utrwalony w $wiadomosci, ze nawet
mieszkancy wojewddztwa $laskiego, nazywajac swoj region, mawiaja ,Slask”, nie zaé ,wojewédztwo $la-

skie”.

- Jak byt podziat na stare wojewddztwa, to wtedy wojewddztwa potudniowe, gdzie lezy Wista i Szczyrk, do-
brze sie kojarzyty, natomiast wszystko co byto powyzej, moze poza Pszczynq, kojarzyto sie Zle. Polacy zapo-
minajq, Ze do wojewddztwa slgskiego dotqczone jest dawne wojewddztwo bielskie i czestochowskie, ktdre
posiadajq swoje atrakcje. Ludzie jak styszq o miejscowosci Czestochowa, to nie kojarzq nas ze Slgskiem, lecz z
miejscem kultu. Tak samo w przypadku Wisty, kojarzq nas z rejonem w poblizu Bielska-Biatej. Nikt nie méwi,
ze jedzie do Slgska na narty, tylko do Wisty lub Szczyrku.

[kobieta, 40 lat, Czestochowa, turysta posredni]

Wojewodztwo $lgskie, ktorego respondenci doswiadczyli na wtasnej skorze nie miato nic wspélnego
z wyobrazeniem o tym regionie, ktore przypisuja oni Polakom. Skojarzenia negatywne zostaly skutecznie
wyparte. Region ma ogromna szanse kojarzy¢ sie Polakom z nowoczesnoscia, preznym rozwojem,
miejscem lokowania uznanych firm, czy dobrymi zarobkami. Sami respondenci widza wojewddz-
two jako region réznorodny, zielony, z ciekawymi krajobrazami i urokliwymi zakatkami le$nymi
oraz niezatloczonymi szlakami gérskimi. Dostrzegaja zmiany, doceniaja walke z zanieczyszcze-
niem, podziwiaja odmalowane kamienice, urzeka ich koloryt mniejszych miejscowos$ci, a nawet
tak prozaiczne wydawaloby sie rzeczy jak firanki w oknach i kwiaty na parapetach, ciekawi ich
gwara, a w regionie szukaja miejsc autentycznych, nawet nieco ,zapyzialych”, zatrzymanych
w czasie. Mieszkancéow wojewddztwa postrzegaja jako ludzi goscinnych, ktérzy lubia sie bawic.
Pogtebiona analiza wykazata kilka réznic w postrzeganiu $laskiego, jesli za kryterium podziatu uzna¢ mia-
sto realizacji wywiadu. Skojarzenia z aktywnym spedzaniem wolnego czasu pojawiaty sie zdecydowanie
czesciej w grupach spoza regionu (szczegdlnie Wroctaw), niz podczas wywiadéw realizowanych na tere-
nie wojewddztwa $laskiego. W grupach zewnetrznych silniejsze byly réwniez skojarzenia z aktualnym
rozwojem regionu (szczegélnie Krakéw) oraz - z drugiej strony - z jego dziedzictwem kulturowym i hi-
storig (szczegolnie Warszawa). Mieszkancy wojewddztwa $lagskiego swoje skojarzenia ogniskowali cze-

$ciej na konkretnych miejscach, wydarzeniach i produktach turystycznych.
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- Nie pamietam jaka to byta miejscowos¢, ale gdzies w okolicach Tychéw byt maty taki ryneczek zrobiony,

typowo jak kiedys jeszcze dawniej byly te slgskie i tam pamietam byt taki sklep. Mystowice chyba to byly, albo
cos takiego i to miato swojq takq fajng nazwe, gdzie cztowiek sie tam zatrzymywat jakby w czasie, bo sklep
byt taki. To na mnie zrobito wrazenie, bo ten sklep to miat wszystko tam, mydto i powidto dostownie. I nawet
rozmawiatem z wtascicielkq, taka dziewczyna byta witascicielkq i ona méwi, Ze ma nakaz trzymania tego
sklepu, co mnie w ogéle zdziwito, fajne to byto. Nakaz miata, zZe jak chce ten sklep prowadzi¢, to musi mie¢
wiasnie wszystko i to od wiadra, poprzez gumki do stoikow, po zZywnos¢. Wszystko miata w tym sklepiku.
Zrobit na mnie fantastyczne wrazenie, Ze jeszcze cos takiego gdzies tam jest.

[MezZczyzna, 49 lat, Wroctaw, turysta posredni]

- Zanim tam pojechatam to myslatam stereotypowo. Myslatam, co tam bedziemy robi¢?

[kobieta, 39 lat, £.6dZ, turysta podréznik]
6.2 Gdy mysle o turystyce w $laskim... - badanie fokusowe

Polacy, ktorzy odwiedzili juz wojewoddztwo $lgskie kojarza je przede wszystkim z Katowicami, Spodkiem,
Jasng Goéra, Stadionem Slaskim, Parkiem Slaskim, Zamkami Jury Krakowsko-Czestochowskiej, Szlakiem
Orlich Gniazd, Wista z Adamem Matlyszem, ale takze chociazby z Bolkiem i Lolkiem, rybnickim Ryjkiem, Off
Festivalem, czy Zespotem Piesni i Tanca ,Slask”. Skojarzenia z wojewddztwem $laskim w kontekscie tury-
stycznym zebrano ponizej - sa to wytacznie skojarzenia oséb zamieszkujacych poza wojewddztwem. Na
podstawie wynikéw badania nalezy uznac, ze wojewddztwo $laskie jest dobrze znane takze w gronie 0s6b
zamieszkujacych w innych czeSciach kraju. Przy czym pamietac¢ nalezy, ze sa to osoby, ktére w ostatnich
12 miesigcach podrézowatly turystycznie po wojewoddztwie $laskim, wiec ich wskazania sa naturalnie
,0bcigzone” wlasnymi do§wiadczeniami. Nie zmienia to faktu, Ze po raz kolejny ujawnia sie wyraznie lep-

sza (w tym wypadku emocjonalna) znajomos$¢ potudniowego i centralnego subregionu turystycznego.

Mieszkancy wojewo6dztw: pomorskiego, matopolskiego, t6dzkiego, mazowieckiego, dolnoslaskiego
SKOJARZENIA i ZNANE ATRAKCJE
Wydarzenia: konkursy skokéw narciarskich, Off Festival, rybnicki RYJEK.

Miejsca: Zywiec (browar, Jezioro Zywieckie), Pszczyna (Zamek, Zagroda Zubréw), Tychy (Jezioro Papro-
canskie), Bytom, Ogrodzieniec, Czestochowa (Jasna Goéra), Szlak Zabytkéw Techniki, Bielsko-Biata (Zamek
Ksigzat Sutkowskich, Dom Tkacza, Szyndzielnia), Koniakéw (koronki), Miléwka, Chorzéw (Park Slaski,
Park Rz, Stadion Slaski), Katowice (Spodek, Muzeum Slaskie, Superjednostka, nowa architektura: Dwo-
rzec Kolejowy, Biblioteka Slaska), Szczyrk, Cieszyn, Skoczéw, Dagbrowa Gérnicza (Pogoria), Zabrze (Zabyt-
kowa Kopalnia Guido, Sztolnia Krélowa Luiza), Bieruni (Sanktuarium $w. Walentego).

Aktywno$¢: turystyka kongresowa (Wista, Zywiec, Bielsko-Biata), turystyka kulturowa (Nikiszowiec, po-
granicze trzech panstw), narty, kajaki, uzdrowiska (Ustron, Jastrzebie Zdr6j), kuchnia regionalna, turysty-
ka sakralna (Jasna Goéra, zabytkowe koscioty), turystyka rowerowa, trasy podziemne w sztolniach i kopal-
niach, wspinaczka, nurkowanie (Jaworzno), zeglowanie (Jezioro Zywieckie, Jezioro Goczatkowickie, Pogo-
ria), jaskinie (Jura Krakowsko-Czestochowska).
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6.3 Swego sie nie wstydza - badanie fokusowe

Mieszkancy wojewédztwa $laskiego jego atrakcyjnosé turystyczna oceniaja bardzo wysoko. Slaskie
dzieki swojej réznorodnosci ma do zaoferowania znacznie wiecej niz wiekszos¢ wojewddztw, a na
pewno wiecej niz wszystkie sasiednie regiony, sposréd ktérych najwiekszym konkurentem $la-
skiego jest - zdaniem badanych - matopolskie z Krakowem i Zakopanem. Skadinad cze$¢ respon-
dentow uwaza, ze Beskidy moga $miato konkurowac¢ z Zakopanem i jego okolicami. W Beskidach
jest spokojniej, na szlakach nie ma wielu turystéow, latem w poblizu mozna pozeglowac i odpocza¢
nad woda (Jezioro Zywieckie). Przewagi konkurencyjne $laskiego zdaniem jego mieszkancéw to przede

wszystkim:

o Wewnetrzna réznorodno$¢ - 3 bardzo zréznicowane subregiony;

e Dobra baza hotelowa i noclegowa;

e Zabytki techniki, ktérych nie ma nigdzie indziej (np. Kopalnia Guido, Radiostacja Gliwice);
e Atrakcyjnos¢ $laskiego o kazdej porze roku;

e Relatywnie niskie ceny podrézowania;

e Brak ttoku;

e Zroéznicowane krajobrazy (np. pustynie, skatki, gory, duze miasta);

e Zageszczenie atrakcji;

e Duzailos¢ dobrze przygotowanych szlakéw turystycznych.

Slaskie - zdaniem jego mieszkancéw - zaskakuje zielenia. Co wiecej, respondenci doceniaja nowe
pomysty architektéw, ktoérzy zielen wkomponowuja w przestrzen miast (np. zielony dach Centrum
Kongresowego w Katowicach). Uwazaja, ze nalezy nadal podaza¢ w tym kierunku, jesli chce sie definityw-
nie przerwac tancuch negatywnych skojarzen ciagnacy sie od lat za przemystowa czescia wojewddztwa.

Katowice jako stolica nie powinny bac¢ sie eksponowa¢ swoich waloréw przyrodniczych:

- Ja bym mdégt oprowadzi¢ po Katowicach. Poza mieszkaricami catej aglomeracji, to jeszcze mi sie zdarzajq
ludzie z Finlandii, z Macedonii, Rosji, te moje wycieczki one nie sq industrialne, gdzies tam czasami ten indu-
strial sie pojawi, bo ciezko tego unikngé, ale z drugiej strony mi chodzi o to, Zeby pokazac ten kolor zielony.
Pokaza¢ te przyrode, ktdra jest zaraz za winklem, wiec np. ludzie z Krakowa nieraz mi méwili: nie wiedzia-
tem, nie wiedziatam, ze u was jest tyle zieleni, Ze tu jest tak zywo. (...) W Katowicach zauwazytem, jesli chodzi
o te aspekty przyrodnicze, to sie odsuwa jakos na bok. Magistrat jakby bat sie kwestii przyrodniczej, bo to sie
moze kojarzy¢ z ekologami, ze moze znowu ktos im sie dobierze do dupy, za przeproszeniem, za wycinanie
kolejnego rezerwatu, za wyciecie kolejnych pomnikéw przyrody itd.

[mezczyzna, 39 lat, Katowice, turysta podréznik]

W wojewddztwie $laskim zmiany na lepsze dostrzegane sa wlasnie w aspekcie rewitalizacji prze-
strzeni miejskich. Doceniono kierunek zmian Katowic, respondentom podoba sie odnowiona staréwka
w Bielsku-Biatej. Dodatkowo, uwazajg oni, Ze poprawita sie dostepnos$¢ do informacji na temat atrakgc;ji
turystycznych wojewo6dztwa, dzieki dedykowanym portalom miejskim oraz serwisom prowadzonym

przez pasjonatéw, dzi$ o informacje jest znacznie tatwiej niz kilka lat temu.
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Mieszkancy wojewddztwa $laskiego wskazali rowniez kilka elementéw zniechecajacych w podrézach po

wojewddztwie. Wskazywano tutaj przede wszystkim, Ze w poszczegolnych czesciach wojewoddztwa
brakuje skomunikowania atrakcji jednym, dedykowanym Srodkiem transportu, jedna stalj trasa,
tak jak badani obserwuja to w Zachodniej Europie. Ich zdaniem nalezatoby ruszy¢ z regionalnymi
Hop-on Hop-off Busami. Ponadto, w niektérych miejscach oczy razi tandeta. Na ogét respondenci zgadzaja
sie, ze typowo komercyjne atrakcje (stragany, parki miniatur, labirynty dla dzieci, karuzele i hustawki)

nalezatoby wyprowadzi¢ z pobliza najwazniejszych atrakcji turystycznych.

- Moze to jest miejsce na wprowadzenie, tak jak jest w wielu miejscach na swiecie, tego hop-on hop-off busa,
Ze po prostu jezdzi po tych wszystkich atrakcjach. Kupuje sie bilet i mozna w dowolnej chwili do tego autobu-
su wskoczy¢ i wyskoczy¢ z niego. Ma na state trasy po tych najciekawszych miejscach. Jak on tylko przejezdza
gdzies koto nas, to mozna do niego wejs¢, mozna kupi¢ bilet jednodniowy, albo na jakis dtuzszy okres.
W srodku przewaznie z odtworzenia opowiada jakis przewodnik. Zasieg tras jest rozny, to zalezy od miejsca,
czasem duze, czasem mate zasiegi. Przypuszczalnie przy duzym obszarze musiatoby by¢ tych autobuséw
znacznie wiecej niz przy mniejszym, ale w takiej Lizbonie jest 10 tras bodajze w réznej konfiguracji, majq
rézne kolory takze to jest bardzo popularne na swiecie. Dla takich turystéw, ktorzy nie chcq chodzié, wsiada-
jq i wysiadajg, jest np. fajna katedra, za 2 godziny wsiadajq znowu do innego autobusu, jest oznakowany
specjalnie jak te tuk tuki w Krakowie, tylko na wyZzszym poziomie komfortu.

[mezczyzna, 30+, Katowice, turysta podr6znik]

Jesli badani mieszkancy wojewddztwa $laskiego mieliby przygotowaé¢ nowg kampanie promujgca turysty-

ke w wojewodztwie $laskim, wigczyliby w nia:

e Kontrasty - pokazaliby jak zmienito sie wojewddztwo w ostatnich latach, budowaliby skojarzenia
Z nowoczesnos$cia poprzemystowego centrum regionu, a jednocze$nie pokazywaliby
przyrodniczg atrakcyjnos¢ pétnocnej i potudniowej czesci wojewddztwa. Rozwazyliby, czy w
kwestii budowania skojarzen z nowoczesnos$cia nie nawigza¢ do coraz bardziej popularnych
imprez
e-sportu, ktére debiutowaty juz w Katowicach, czy Rybniku.

e Obiekty, ktére udato sie skomercjalizowa¢ ,z glowa” - przyktadem dobrej komercjalizacji jest
Wodna Wieza w Pszczynie, przyktadem ztej - pstrokate stragany i karuzele wokét Zamku
w Ogrodziencu.

o Festiwale i imprezy pokazujace, ze w wojewddztwie Slaskim mozna dobrze sie bawi¢ - np.
Jurajskie Lato Filmowe w Ztotym Potoku, OFF Festival.

e Miejsca bardzo atrakcyjne turystycznie pod wzgledem przyrodniczym, lecz jeszcze nieodkryte —
np. Pustynia Siedlecka, Rezerwat Szachownica, Zalew Tasarki w Mstowie.

e Miejsca, ktére mozna bytoby przedstawié jako $lgskie w miniaturze - za doskonaty przykiad
takiej lokalizacji uznano Murcki.

e Element wyzwania - zdaniem niektérych badanych nalezaloby przed turystami stawiac

wyzwania i - po sprostaniu im - wynagradzaé wytrwatych.
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- Kto zna Pszczyne tak troche chociaz? Tam kiedys byta wieza cisnien w Srodku miasta, w centrum.

W Pszczynie teraz w miejscu bytej wiezy cisnient powstata knajpa stylizowana na statek kapitana Nemo, cos
pieknego. Ktos w bardzo fajny sposob wykorzystat rozpadajqgcq sie wieze cisnien i przeobrazit jg w restaura-
ge.

[kobieta, 40+, Czestochowa, turysta posredni]

- Jest tez duza grupa ludzi, ktérzy nie wiedzq, ze cokolwiek tu jest i trzeba im po prostu wskazaé, Ze jest wie-
cej niz im sie wydaje i jakos tak sie starac zréznicowad, pokazac jeziora i kopalnie i jeszcze jakies inne rzeczy.
Mnie sie podoba tez pomyst, bo rozmawialismy o tym jak to pokazad, jak tym ludziom gdzies to zareklamo-
wad, jest taki klub Korona Gér Polskich i oni zrobili takq fajnq ksiqzeczke i mozna dzieki temu kolekcjonowa¢é
wszystkie najwyzsze szczyty z kazdego gorskiego pasma w Polsce, ich jest bodajze 28 i chodzi o zdobycie
odznaki i te klasyfikacje catq zaliczy¢ w gronie tych zdobywcow. To ludzie sami dqzq do poszukiwania tych
informacji na wtasng reke. Sq tam oczywiscie jakies wydawnictwa do tego, a ludzie dzieki temu sami chcg,
nie trzeba im tego gdzies tam na site wciskad, tylko oni sobie czytajq gdzie te gory sq, jak sie do nich dostac,
jak zdobyé, jezdzq po te pieczqtki i posSwiecajq na to czas. To jest tez dla takich laikéw, ze np. wskazaé im tak
57 to moze za duzo dla laikéw, ale gdzies tam wyszczegdlni¢ powiedzmy 21 miejsc, ktére naprawde warto
zobaczy¢ i zeby ludzie sami chcieli tam jeZdzi¢ tez mozna jakgs nagrode im zrobié¢ z tego powodu, np. w Sta-
nach to w kazdym w zasadzie stanie jest cos takiego, Ze przejdzie jakgs tam trasq, dotqczy do grona zdobyw-
cow, przejdzie Arizone z buta, albo jakis inny szlak. Jako wyzwanie. I nawet nie trzeba tego promowad, bo
ludzie sami to znajdg, sami chcq, tak jak biegajq po wszystkich kontynentach, ptacq po 15 tysiecy euro, Zeby
wystartowaé w biegu na Antarktydzie, bo to im brakuje do jakiejs klasyfikacji. Postawi¢ im jako cel, Zeby takq
pasje w nich zaszczepié, zwiedzaj slgskie, bo raz, ze to jest fajne, a dwa, Ze mozesz z tego miec¢ cos jeszcze na
pamigtke.

[mezczyzna, 30+, Katowice, turysta podr6znik]

- Ja bym pokazat tez taki pewien kontrast, np. te Murcki sq fajnym przyktadem takiej osadzonej dzielnicy
w lesie w zasadzie. Dookota jest las i to jest taka wyspa. Pokazaé taki kontrast, bo to jest w zasadzie takie
jedno wielkie blokowisko plus tam troszeczke domkdéw, taka ulica starsza z tymi familokami i albo zrobié¢ to
w sposob taki, ze z lasu wejsé na blokowisko, albo z blokowiska bezposrednio w las. Taki rodzaj wycieczki.
Pokazaé, Ze to jest takie zréZnicowanie, Ze tutaj mamy powiedzmy z jednej strony widok na bloki, a z drugiej
mamy niekoriczqcy sie w zasadzie las.

[mezczyzna, 30 lat, Chorzéw, turysta podréznik]

6.4 Slaskie atrakcyjne dla innych - badanie fokusowe

Identyczne pytania o przewagi konkurencyjne skierowano do 0séb spoza wojewo6dztwa $laskiego. Zdecy-
dowana wiekszo$¢ uczestnikow badania, niezaleznie od wojewoddztwa zamieszKkania, atrakcyjnos¢
turystyczna $laskiego ocenia wysoko, przyznajac jednoczesnie, Ze wojewdédztwo w ostatnich latach
zdecydowanie zmienia sie na lepsze. Ta grupa respondentéw do przewag konkurencyjnych $laskiego

zaliczyta przede wszystkim:

e  Mniejszy nattok turystéw;

67



e Wzglednie tatwy dojazd i mozliwo$¢ spontanicznego wyjazdu - podkreslane szczegdlnie w grupie

z Krakowa i okolic;

e Wewnetrzng ré6znorodnos¢ regionu - trzy rézne subregiony;

e Nizsze ceny;

e Przywigzanie mieszkancéw regionu do tradycji i atrakcyjnos¢ kulturowa regionu;

e Atrakcyjnosc¢ Slaskiego o kazdej porze roku;

e Duzg ilo$¢ ciekawych imprez tematycznych (OFF Festival, Rawa Blues Festival, Tydzien Kultury
Beskidzkiej, Rybnicki RYJEK, Zagtebiowski Zlot Motocyklowy, konkursy skokéw narciarskich);

e Atrakcyjnosc slaskiego na kraétki wyjazd;

e Przygraniczny charakter wojewo6dztwa, ktore jest dobra bazg wypadowa na Stowacje i do Czech.

- W odniesieniu do Zakopanego musze starannie zaplanowac¢ wyjazd nawet 2-3 tygodnie wczesniej. W slgskie
mozna jecha¢ spontanicznie, z dnia na dzien, wystarczy tylko znalez¢ miejsce spetniajqce nasze kryteria od-
nosnie wypoczynku. Zawsze co$ w danym przedziale sie znajdzie. (...) Gastronomia jest stabym punktem. Mato
kto wchodzi teraz w ciemno do pierwszej lepszej restauracji. Sq lokale, ktore majq kiepskie opinie, a funkcjo-
nujq na zasadzie monopolu i do wyboru zostajq przyktadowo jakies 3 pizzerie. Zbyt mato zréznicowana ofer-
ta i mata konkurencja.

[kobieta, 34 lata, Krakéw, turysta wypoczynkowy]

- Slgsk kojarzy mi sie od zawsze z Niemcami i Slgzakami. Dla mnie jako rodowitej todzianki jest to pewna
egzotyka. To mi sie podoba. (...) Dodam jeszcze, Ze interesuje mnie ten gorniczy stan, o ktérym przed wyjaz-
dami nie za wiele wiedziatam. To samo w sobie byto dla mnie ciekawe, bo u siebie w rodzinie nie mam takich
tradycji. (...) Mnie sie tam jeszcze podoba mata liczba turystow. Wiem, ze nie jest to dobre dla tego miejsca,
ale podoba mi sie, Ze nie jest tam ttoczno.

[kobieta, 39 lat, £.6dZ, turysta podréznik]

Na podstawie przeprowadzonych rozmoéw nie udato sie zidentyfikowaé wielu elementéw/czynnikow
zniechecajacych do wizyt w wojewddztwie $laskim. Po raz kolejny zauwazono przede wszystkim, ze po-
drézom do $laskiego na pewno nie sprzyja stereotypowy wizerunek regionu, jako poprzemystowego
i zanieczyszczonego. Podkreslano jednak, Ze to wtasnie stereotyp, a prawdziwe $laskie takie nie jest.
Brudne powietrze, o ktérym tyle sie méwi, nie jest problemem tylko $lgskiego, a nawet mozna przyznac,
ze np. w Beskidach oddycha¢ jest zdrowiej niz w Zakopanem i jego okolicach. Ponadto, doceniono re-
gionalizm $laskiej kuchni, jednak zauwazono, ze liczba restauracji wysokiej klasy jest tutaj raczej
mniejsza niz w regionach, z ktérych wywodzili sie respondenci. Pojedyncze osoby wskazywaty na
widoczne nadal duze rozwarstwienie spoteczne, bowiem turysci odwiedzajacy $laskie obok preznie roz-
wijajacych sie osrodkéw dostrzegaja obszary biedy, miejsca zapuszczone, niesprawiajace wrazenia bez-
piecznych. Wreszcie, niektérym brakuje dostepnosci do informacji nt. oferty dla bardzo aktywnych tury-
stéw, oséb szukajacych trudniejszych tras, mocniejszych wrazen, dzikos$ci natury i wyzwan dla organizmu.
Osoby takie wydaja sie nie wybiera¢ $laskiego, bo nie wiedzg czy i jakim wyzwaniom mozna tutaj spro-

stac.
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6.5 Wyobrazenie o turystyce w wojewoddztwie slaskim - badanie ilo$ciowe

Badanie pomogto w ustaleniu wizerunku turystyki w wojewddztwie $laskim w oczach oséb aktywnych
turystycznie, ktére odwiedzity Slaskie w okresie ostatnich 18 miesiecy. Analize zebranych informacji opar-
to o technike réznic netto. Zgodnie z nig odpowiedzi respondentéw rejestrowane sg na pieciostopniowych
skalach zgodnosci z danym stwierdzeniem. Nastepnie od procentowego wskaznika odpowiedzi przypada-
jacego na dwie pierwsze cyfry skali (zgoda) odejmowany jest procentowy wskaznik odpowiedzi przypa-
dajacy na dwie ostatnie cyfry skali (niezgoda), w ten sposéb otrzymujac syntetyczny wskaznik mieszczacy
sie w przedziale od -100 do 100, gdzie im wyzsza warto$¢ wskaznika tym zgoda respondentéw z wyobra-
zeniem wieksza. Mieszkancy wojewdédztwa Slaskiego z reguly czesciej zgadzali sie z poszczegdlnymi okre-
$leniami niz mieszkanicy Polski. Bioragc pod uwage fakt, ze duza cze$¢ twierdzen posiadata pozytywna
konotacje, stawia to ich w roli dobrych ambasadoréw turystycznej marki $§laskiego. W opiniach odwiedza-
jacych $laskie turystow region ten posiada ugruntowang opinie jako:

e  Atrakcyjny na krétki wyjazd;

e Pielegnujacy swoje tradycje/regionalizmy;

e Region goscinnych ludzi;

e Region, ktdéry turystycznie zmienia sie na lepsze;

e Region réznorodnego krajobrazu;

e Region, gdzie mozna aktywnie spedzi¢ czas;

e Region, gdzie kazdy turysta znajdzie co$ dla siebie;

e Region z duzym potencjatem turystycznym;

e Region poprzemystowych atrakcji.
Zwraca uwage fakt, zZe w przypadku turystow spoza regionu skojarzenia z poprzemystowymi
atrakcjami ustepuja chociazby powiazaniom z regionalizmem, zmiang na lepsze, czy réznorodnym
krajobrazem. Ponadto $laskie jawi sie raczej jako dobre na krotki, a nie na dlugi wyjazd. Jako re-
gion dla aktywnych, bardziej niz do wypoczywania, czy jako region dla lubigcych turystyke powia-
zang z wytworami kultury czlowieka, bardziej niz dla tych preferujacych kontakt z przyroda. Wy-
niki badania pokazujg, Ze $laskie posiada opinie dobrego na krétki wyjazd, a przyciagniecie do regionu
turystow na dtuzej bedzie z cala pewnoscig trudne. W zadnym z wojewdédztw réznica netto dotyczaca
atrakcyjnosci turystycznej $lgskiego na dtuzszy wyjazdu nie byta wyzsza niz 42 - taki wynik zanotowano
w przypadku mieszkancéw wojewddztwa lubelskiego, biorac jednak pod uwage niewielka liczbe miesz-
kancow tego regionu odwiedzajacych $laskie, skierowana tam kampania promujgca dtuzszy wypoczynek
wydaje sie bezcelowa, nie spowoduje bowiem znaczacego naptywu turystéw przyjezdzajacych na co naj-
mniej 5 dni. Z regiondw istotnych dla $lgskiego w konteks$cie przyjazdowym najwyzsze wartosci wskazni-

ka odnotowano w t6dzkim i pomorskim (po 34).
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Rysunek 13. Wyobrazenie o turystyce w wojewodztwie slaskim N=1400

Region atrakcyjny na krotki wyjazd

Region pielegnujacy swoje tradycje/regionalizmy
Region gos$cinnych ludzi

Region, ktéry turystycznie zmienia siena lepsze
Region réznorodnego krajobrazu

Swietnie miejsce, jeli chce sie aktywnie spedzi¢ czas
Region, gdzie kazdy turysta znajdzie co$ dla siebie
Region z duzym potencjatem turystycznym

Region poprzemystowych atrakcji

Region, gdzie duzo sie dzieje

Region dla lubiacych kontakt z przyroda

Oferta turystyczna $laskiego jest réznorodna
Swietne miejsce, jesli chce sie wypoczaé i zregenerowaé
Oferta turystyczna $laskiego jest stabo znana

Region atrakcyjny na dtuzszy wypoczynek

H RézZnica netto mieszkancy Polski
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7. Rozpoznawalnos$¢ turystycznych marek regionalnych

7.1 Wiele miejsc do odkrycia - badanie fokusowe

Kazde badanie fokusowe rozpoczynato sie od prezentacji turystycznej mapy wojewdédztwa $laskiego wy-
danej przez Slaska Organizacje Turystyczna. Badani odwiedzili juz szereg miejsc w wojewddztwie $laskim.
Najbardziej aktywni w podrézach po wojewddztwie s oczywiscie jego mieszkancy, ale takze rozméwcy
z Krakowa i okolic. Niemniej do znanych niemal wszystkim rozméwcom lokalizacji zaliczy¢ mozna
szczegoblnie potudniowa czesé wojewodztwa (Wista, Zywiec, Brenna, Szczyrk, Ustron, Cieszyn, Biel-
sko-Biala, Korbieléw) - odwiedzang szczegdlnie w okresie zimowym oraz Pszczyne. Tury$ci spoza
wojewoddztwa - niezaleznie od miejsca realizacji wywiadu - mniej wiedza na temat péinocnej cze-
$ci regionu, gdzie najczesciej jako znane wskazywano Czestochowe, rzadziej Ogrodzieniec. Atrakcje Bo-
bolic i Mirowa kojarzone byty niemal wytgcznie przez mieszkancéw wojewddztwa Slgskiego. Wsréd oséb
spoza wojewddztwa silniej niz Jura Krakowsko-Czestochowska kojarzona jest centralna cze$¢ wojewddz-
twa. Jako miejsca juz odwiedzone wymieniano tutaj przede wszystkim: Katowice, Chorzéw, Tarnowskie
Gory, Dgbrowe Gorniczg, Czeladz, Siewierz, Bedzin, Tychy, Mystowice, Gliwice i Jaworzno. Zachodnia cze$¢
wojewddztwa znana jest zdecydowanie gorzej, zaro6wno wsrod mieszkancéw wojewddztwa Slaskiego, jak
réwniez os6b mieszkajacych w innych czeéciach kraju. Swiadczy o tym fakt, ze do interesujacych, ale do-
tychczas zupelnie nieznanych miejsc zaliczano najcze$ciej: Racibérz, Rybnik, Rudy, Kuznie Raciborska,

Toszek oraz Ptawniowice.

- Bytam 3 razy w Katowicach w matych odstepach czasu. Pierwszy raz bytam tam w maju podczas weekendu.
Udatysmy sie tam z rowerami. ZatrzymatySmy sie w starym hotelu, ktéry miat ceny hotelu. Mialysmy do dys-
pozycji dwa pokoje, byliSmy tam jedynymi gosémi, wiec czutySmy sie dos¢ ekskluzywnie. JezdzitySmy rowera-
mi po centrum, bytySmy nim zachwycone. tatwo mozna byto sie porusza¢ na rowerach po centrum. Ludzie
byli bardzo mili. Nie czutySmy zanieczyszczenia powietrza. BylySmy réwniez poza Katowicami. UdatysSmy sie
do Chorzowa. Do parku rozrywki, gdzie spedzilismy mito czas. Podczas drugiej wizyty nastawitySmy sie na
zwiedzanie: kopalnia Guido i skansen Swietej Luizy. Ta kopalnia byta takq imprezq na caly dzier. Wiele
z atrakcji jakie oferuje tamten region przezytam i zobaczytam po raz pierwszy. Mnie osobiscie spodobat sie
Nikiszowiec. Do tego stopnia, iz uznatam, Zze mogtabym tam zamieszkaé. Gdy jestem w jakim§ nowym miej-
scu, to staram sie zawsze skorzysta¢ z informacji turystycznej. Bardzo mi tego brakowato, gdy byliSmy na
poczqgtku maja, ale wtedy byt dtugi weekend, a wiec dni wolne od pracy. Podczas tej drugiej wyprawy na
Nikiszowcu byta bardzo mita pani w tej informacji. Pozwolita nam zostawi¢ rowery, gdyZ nie mieliSmy za-
bezpieczen do nich. Ponadto pokazata nam bardzo fajnq gre quizowq, ktéra mnie zainteresowata, np. prze-
jezdzajqc przez wszystkie stacje mozna byto wygrac torbe, co mi sie udato. SpedzitySmy tam prawie caly
dzien, wiecej niz planowalismy. ZjedliSmy rowniez pyszny obiad z modrq kapustq i kluskami, rewelacja. Jed-
nak gdy bylismy tam nastepnym razem, to juz tej restauracji nie byto, zostata przeniesiona. PrzejechaliSmy
sie réowniez szlakiem techniki. W péZniejszym czasie przyjechaliSmy na festiwal nauki i techniki, trwat on

chyba 5 dni. ByliSmy tam na ostatnich dwéch dniach. Bardzo mi sie to podobato, takze moge powiedzied, ze
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jestem zachwycona Katowicami. (...) PoruszaliSmy sie tam rowerami i czuliSmy takq przestrzen wokét siebie.

L6dz jest bardziej sttoczona. ZastanawialiSmy sie czy w Katowicach tak jest na co dzien, czy po prostu jest to
wynik tego, Ze byliSmy podczas dni wolnych. Miatam poczucie mniejszego zaludnienia, wszystko wydawato
sie szerokie. Nie udato nam sie jedynie przejechac¢ tramwajem. Zauwazytam tam réwniez duzo zieleni, sporo
terendw lesnych. Nikiszowiec i Giszowiec bardzo mi sie spodobaty. Odjechalismy pod stynny pomnik obok
Spodka. Sam Spodek rowniez zwiedziliSmy, bardzo nam sie podobat. Sq tam miejsca, gdzie mozna usigsc.
W ramach festiwalu zwiedzilismy Muzeum Slgskie. Caty festiwal bardzo mi sie podobat. Byt dobrze zorgani-
zowany, rozrysowane mapki, mozna byto sie porusza¢ darmowq komunikacjq. Byto tam nawet za duzo
atrakcji a wszystko dziato sie w tym samym czasie. Udalismy sie do dawnego zaktadu odlewni, gdzie pomimo
tego, Ze nie mam wyksztatcenia technicznego, bytam bardzo zaciekawiona wszelkimi pokazami. Niestety nie
bytam w stanie zwiedzi¢ wszystkiego. Jednak organizacyjnie festiwal byt dobrze zaplanowany. Wystarczyto
wsigs$¢ do darmowego autobusu jadgcego w interesujgce nas miejsce. Niektdre obiekty byty krdcej otwarte,
wiec nie wszedzie udato sie dotrze¢ na czas. Mimo tego byto tam mnéstwo atrakcji. Troche zatowalismy, ze
nie przyjechalismy wczesniej. Wtedy udatoby sie zobaczy¢ znacznie wiecej. JeZdzilisSmy takze szlakiem secesji,
gdzie dostaliSmy bardzo piekne pocztowki. Na gtownym placu, gdzie jest Urzqd Marszatkowski, trafitam na
jarmark. Takze byto wiele atrakcji. Zapewne jeszcze jakies w trakcie spotkania mi sie poprzypominajq. Ogél-
nie jestem bardzo pozytywnie zaskoczona. Tam jest jeszcze wiele rzeczy do odkrycia.

[kobieta, 39 lat, L.6dZ, turysta podroznik]

7.2 Rozpoznawalnos¢ nazw subregionalnych - badanie fokusowe i eksperckie

W swiadomosci wszystkich badanych grup spoza wojewddztwa $laskiego funkcjonuje subregio-
nalna nazwa Beskidow. Co wiecej, na podstawie badan fokusowych i niezaleznie od grupy mozna
uznad, ze jest to subregion najlepiej znany i najbardziej atrakcyjny, majacy najwiecej do zaofero-
wania. Najwazniejszymi jego destynacjami w opinii rozméwcéw sa: Zywiec, Wisla, Szczyrk, Ustron i Biel-
sko-Biata. My$lac o p6tnocy wojewddztwa, terminem Jura spontanicznie postugiwali sie rozméwcy z Kra-

kowa, L.odzi, Wroctawia i Gdanska. Tylko w grupie warszawskiej termin ten nie byt zakorzeniony.

W trakcie rozméw z przedstawicielami branzy zapytano rozméwcoéw jaki jest odbiér i znajomo$¢ marek
regionalnych wsréd turystéw. Na podstawie rozmoéw mozna wysuna¢ wniosek, ze najbardziej spdéjna
i silng marka jest Jura Krakowsko-Czestochowska. Niestety rOwnoczesnie jest to marka bardzo
stabo kojarzona z wojewddztwem $laskim. Z obserwacji rozméwcéw wynika, ze wiekszo$¢ turystow
polskich (spoza wojewoddztwa $laskiego) i zagranicznych odwiedzajgcych Jure nie ma Swiadomosci, ze
odwiedza réwnoczes$nie wojewddztwo $laskie. Silniej kojarzony z wojewddztwem jest subregion Beski-
déw i Slaska Cieszynskiego. Zwrécono jednak uwage na dwa problemy. Turysci nie wiedza, ze Beskid Sla-
ski jest poczatkiem Karpat, nie kojarza w ogoéle, Ze jest cze$cia tego tancucha. Ponadto, na obszar subre-
gionu szerokim strumieniem ,wlewa sie” styl zakopianski, wypierajac rodzime tradycje, na ktérych mozna
bytoby budowaé¢ odrebno$¢ marki. Nie ulega natomiast zadnej watpliwosci, ze pod marka Slaska nie be-
dzie mozna wypromowac potudniowej i pdinocnej czesci wojewo6dztwa. Koniecznie nalezy eksponowacé
marki poszczegdélnych subregionéw oraz konsekwentnie operowa¢ nazwa wojewddztwo $laskie.

Slask w skali kraju i zagranica kojarzy i kojarzy¢ bedzie sie z Aglomeracja Gérnoslaska/Silesia -

72



ktora stanowi oddzielna marke, silnie rozpoznawalng w kraju i niezle zagranica. Turys$ci zagra-

niczni i polscy nie dostrzegaja nawet poszczegoélnych skladowych marki Silesia, ktorg identyfikuja
jako wielka aglomeracje, w skladzie ktdrej czesto umieszczaja takze Zaglebie Dabrowskie. Na pod-
stawie rozmow mozna postawic jeszcze jeden wniosek. Wojewddztwo $laskie nie dba o wizualng iden-
tyfikacje regionu jako catosci, co z pewnoscia przeszkadza w budowaniu spéjnej marki. Opisywat to

jeden z rozmoéwcow.

- Ja sie zajmuje zorganizowanq turystykq, wiec my na to ktadziemy ogromny nacisk. Nie wyobrazam sobie
zeby przewodnik nie powiedziat gdzie jesteSsmy, czyli od samego poczqtku, ze tak powiem jest ten pierwio-
shek nauczania tego turysty. Takze bytoby wstydem gdyby on wyjezdzajqc, czy koriczqc pobyt nie wiedziat
gdzie byt Oczywiscie do tego to zmierza, Zzeby utoZsamiat sie z miejscem w ktérym byt Zeby jak najbardziej
znat herb, flage, wiedziat jak sie miejsce nazywa, to jest oczywiste dla mnie. (...) Owszem sq tablice informujg-
ce, Ze teraz jesteSmy w innym regionie, ze wrécilismy z Matopolski do Slgska, ale tak naprawde ten taki szary
turysta, ktdry jedzie pierwszy raz, on nie widzi réznicy, tu jest las, tu jest las. Rzeczywiscie nie dbamy my o to,
zeby pewne jakies nasze charakterystyczne cechy od razu, ze tak powiem, no np. w Grecji, oni tam majq sta-
rogreckie, antyczne postaci, mitologie, one sq na kazdym kroku, u nas tego nie ma. Jezeli jesteSmy np. na
Slgsku, tym czarnym Slgsku, to jeszcze ciggle jest bardzo mato pamiqgtek z weglem zwiqzanych, zeby utozsa-
miad, Ze to jest ten region stali i wegla. Oczywiscie sq sklepy pamiqgtkowe, ale to nie jest na kazdym kroku, to
nie jest tak jak w innym kraju, ze wszedzie jest flaga, wszedzie jest emblemat i sie wie, Ze jest sie w takim
miejscu, ktore z tego stynie. My o to ciggle bardzo mato dbamy, to trzeba powiedziec. To jest tak samo jak
w gérach, oczywiscie czesciowo architektura moze, budownictwo wskazuje, ale nie dbamy o to. Ten géralski,
ale to jest tatrzarski styl, on nawet dominuje w Beskidach, co nie powinno mie¢ miejsca, bo Beskidy majq
swojq wiasng kulture i powinny zmierza¢ do tego, Zeby swoje potrawy, swoje stroje, swojq kulture, swojq
muzyke. (...) My o to bardzo mato dbamy, jako Polska nawet, nie jako Slgsk.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]

- Co moze by¢ na Slgsku np. wazne czy istotne to witasnie Czestochowa, najczesciej pytajq o Czestochowe.
Mogq zapyta¢ o Jure, chociaz to bardziej my musimy podpowiedzieé, bo to nie jest tak, ze klienci (zagranicz-
ni) cos znajq. Klienci pytajq co warto zobaczyé, w tym jest nasza rola, Zeby im powiedzie¢ co jeszcze mogq
zobaczy¢ np. tutaj w tym rejonie. Waznym miejscem, o tym nie wspominatem, jest Pszczyna, to jest bardzo
dobry punkt. Nazywamy to $lgski Wersal, bo to dla Francuzéw dobrze brzmi, daje im pojecie, ze to jest taki
wielki patac z parkiem itd. Pszczyna jest tez takim niezaleznym tematem, o ktérym nie méwilismy, ale ktory
wystepuje tez bardzo czesto. Jest to tez alternatywa dla Oswiecimia, bo Oswiecim jest czyms takim absolutnie
istotnym w programach turystycznych, takq markq uniwersalng, ale oczywiscie ona jest specyficzna, bo cza-
sami ktos nie chce pojechac¢ do Oswiecimia, bo boi sie, bo juz byt albo uwaza, Ze to nie jest ten temat, ktory
jest w stanie tutaj w Polsce realizowaé, wiec wtedy cos§ mozna w zamian. Czasami sie grupy dzielg, czes¢
jedzie do Pszczyny, a czes¢ jest w Oswiecimiu. Pszczyna w ogdle bardzo fajnie dziata w ten sposob, Ze jeszcze
mogq tez wystqpic Beskidy, zatézmy Wista, Ustron, Cieszyn, Koniakéw itd,, to tez moze wystepowadé. Znacznie
rzadziej niz Zakopane i Krakéw i Tatry, bo to jest taki absolutnie najwazniejszy region gorski, o ktory klienci
pytajq, ale niektérzy chcq poznawaé Karpaty, a wiadomo, ze zaczynajq sie juz w Beskidzie Slgskim i ciggng

sie az do granicy ukrainskiej, wiec wtedy jest tutaj szansa, zeby wprowadzaé takie regiony jak np. Beskid
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Slgski czy Zywiecki. Jesli chodzi o znajomos¢ nazewnictwa, to nie bardzo, jedynie Karpaty. Francja jest na tyle

daleko, ze dla nich Karpaty i to juz czasami jest problem, bo oni Karpaty widzq bardziej w Rumunii niz
w Polsce, ale odkrywajq, patrzq na mape i rzeczywiscie tutaj tez sq, ale to tak ogdlnie patrzq. (...) Jesli chodzi
o0 nazwe Slgsk czy Gérny Slgsk to nie jest takie proste, dlatego ze Francja to jest dosy¢ duzy kraj, ma swojq
historie, zasztosci rézne i np. méwienie o Slgsku w Alzacji jest czyms innym niz méwienie o Slgsku w Tuluzie,
czy na Lazurowym Wybrzezu. Jezeli méwimy o Slgsku na potudniu Francji, to z trudem kojarzq, chociaz np.
w Lourdes wiedzq co to jest Czestochowa, bo to jest normalne. Natomiast w Alzacji, ktory jest regionem po-
granicznym, oni generalnie czujq Niemcy, im jest ta kultura niemiecka bardzo bliska i oczywiscie jak prze-
analizujq to sie zorientujq tez bardziej swiadomie, ze w zasadzie Alzacja i Slgsk byty w jednym parstwie
przez jakis czas w réznych okresach historii. Oni sq w ogdle wrazliwi na Europe Srodkowg, na Slgsk, im to
jest bliskie i zaréwno Dolny, jak i Gorny, to nie jest dla nich wielki problem. Natomiast na potudniu to jest
kompletnie ziemia nieznana.

[Touroperator, Jura Krakowsko-Czestochowska]

- W ogdle nie znajq i w ogdle sie nie postugujq nazwami marek, dla nich Katowice to jest cata aglomeracja,
nie rozpoznajq w ogéle miast, jadqc np. z lotniska jak sie pojawiajg pierwsze zabudowania, to oni juz sq
Swiecie przekonani, Ze wtasnie wjechali do Katowic i juz sq szczesliwi, Ze zaraz przyjadg, a tu jeszcze troche
jest do przejechania. Tak samo jak np. organizujemy wycieczke do kopalni, to juz nie wchodzimy w szczegéty,
ze jedziemy do Zabrza, bo turysta, ktéry przyjezdza z Anglii i styszy, ze musi przejecha¢ do kolejnego miasta,
to juz mu sie odechciewa tej wycieczki, bo tak na dobrq sprawe jak to utrzymujemy, Ze to jest w granicach
jednego duzego tworu, a to zZe przejezdzamy przez cztery kolejne miasta, Zzeby dojecha¢ do Zabrza, to juz jest
nasza sprawa. Oczywiscie ttumaczymy mu to i wtedy jest bardzo zdziwiony, Ze u nas sq takie fajne potqczenia
komunikacyjne, wiec generalnie jest to w ogdle nierozpoznawalne. Nazwa Silesia jest w ogéle nierozpozna-
walna, najbardziej rozpoznawalng mysle nazwq w regionie sq Katowice.

[Touroperator, Metropolia Silesia i okolice]

7.3 Rozpoznawalnos¢ atrakcji turystycznych wojewodztwa - badanie iloSciowe

Istotnym elementem badania byta weryfikacja rozpoznawalno$ci poszczegélnych atrakcji turystycznych
wojewddztwa $laskiego. Pierwsze pytanie w tym obszarze dotyczyto znajomosci spontanicznej - respon-
denci wymieniali znane atrakcje z pamieci, bez wsparcia w postaci kafeterii odpowiedzi. Kazdy z ankieto-
wanych mégt wymienié od 1 do 10 atrakgji, ktére jako pierwsze przychodza mu na mysl. Srednio respon-
denci wymieniali 2-3 atrakcje. Mieszkancy Polski na pierwszych pieciu miejscach wymienili lokalizacje:
Czestochowa, Katowice, Chorzéw, Wista i Ogrodzieniec (pod wzgledem konkretnych atrakcji: Jasna Gora,
Spodek, Zamek w Ogrodziericu, Slaskie Wesote Miasteczko, Zamek w Pszczynie). Mieszkancy wojew6dz-
twa $laskiego najczesciej wskazywali: Chorzédw, Pszczyne, Katowice, Czestochowe i Zabrze (pod wzgledem
konkretnych atrakcji: Zamek w Pszczynie, Jasna Géra, Kopalnia Guido, chorzowskie Z00, Zamek w Ogro-

dziencu).
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Rysunek 14. Rozpoznawalnos$¢ spontaniczna atrakcji turystycznych wojewodztwa N=1400
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Rozpoznawalnos¢ poszczegélnych marek potwierdzono pomiarem ich wspomaganej znajomosci. Kazdy
z badanych odniést sie do 34 marek regionalnych wojewddztwa $laskiego, ktére wybrano przed realizacja

badania. Rozpoznawalnos$¢ wielu marek jest szeroka.
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Rysunek 15. Znajomo$¢ wspomagana wybranych marek regionalnych wojewédztwa N=1400
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Analiza danych pokazuje, Ze najwiekszy potencjat jako magnesy turystéw maja: (wskaznik zainteresowa-

nia bytem + chce odwiedzi¢ na poziomie minimum 80 dla turystéw spoza wojewo6dztwa i minimum 85 dla
turystow z wojewodztwa):

e (zestochowa,

e Beskidy,

e Jura Krakowsko-Czestochowska,

e Jasna Gora,

e Wista,
o Szczyrk,
e Zywiec

(dla turystéw spoza wojewodztwa)
o Szczyrk,
e Wistla,
e Pszczyna,
e Beskidy,
e Jura Krakowsko-Czestochowska,
e Ustron,
e (zestochowa,
e Zywiec,
e Zamek Ogrodzieniec

(dla turystéw z wojewodztwa).
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Rysunek 16. Zestawienie marek regionalnych pod wzgledem sily przyciagania odwiedzajacych
N=1400
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8. Podsumowanie wynikow badania

Preferencje w zakresie spedzania wolnego czasu

Polacy, mimo coraz czesciej podejmowanych zagranicznych wyjazdéw turystycznych, nadal preferuja
wypoczynek w kraju. Liczba ich wyjazdéw turystycznych z roku na rok rosnie, dzieki czemu branza tury-
styczna jest aktualnie jedng z najszybciej rozwijajacych sie. Przecietny aktywny turystycznie Polak, ktéry
odwiedza wojewddztwo $laskie podrézuje krotkookresowo kilkanascie razy w roku. Do tego raz lub dwa
razy w roku wyjezdza na dtuzszy, co najmniej tygodniowy wypoczynek. Nie ulega watpliwosci, Ze najbar-

dziej aktywny jest latem.

Analiza ogélnopolskich statystyk pokazuje, ze $laskie jest wojewddztwem plasujacym sie w srodku stawki
najczesciej odwiedzanych turystycznie. Zrédta nie pozostawiaja watpliwoéci. Polacy przejezdzaja tu raczej
na krétko. Wyjazdy dtugookresowe s3 odnotowywane wyraznie rzadziej. Niemniej, $§lgskie ma swoich
wiernych turystow indywidualnych. Zdecydowana wiekszos$¢ tych, ktorzy odwiedzili region w ostatnich
miesigcach, odwiedza go regularnie, co najmniej raz w roku. Gt6wnymi motywami podrézy do wojewddz-
twa Slaskiego i/lub po wojewddztwie Slaskim sa kontakt z przyroda i poznanie dziedzictwa regionu. Istot-
nymi motywami s3 réwniez poznanie lokalnej kuchni oraz przemierzanie szlakéw turystycznych,
a w przypadku mieszkancéw wojewddztwa $laskiego (turystow wewnetrznych) dodatkowym i czestym
motywem podrézy byt udziat w wydarzeniach i rozrywce. Podejmujgc decyzje o wyborze destynacji brana

pod uwage jest na og6t duza liczba czynnikow, z ktérych nie sposdb wskaza¢ dwoch-trzech dominujacych.

Wyniki badania wskazuja, ze aktywni turystycznie Polacy planuja swoje wyjazdy z wyprzedzeniem. Prze-
cietnie czteromiesiecznym jesli chodzi o wyjazdy dtugookresowe oraz jedno- dwutygodniowym jesli cho-
dzi o wyjazdy krétkookresowe. Czas ten wykorzystywany jest na przygotowania, poszukiwanie informacji
o destynacji wyjazdu, poréwnywanie ofert w metawyszukiwarkach i utozenie ramowego planu wyjazdu
ogniskujacego sie wokoét jednego gtéwnego celu w przypadku wyjazdu krotkookresowego lub ogranicza-
jacego sie do wyboru kilku punktéw (np. atrakcji, czynno$ci, ogélnie gwiazd wyjazdu) na pierwszych kilka
dni wyjazdu dtuzszego. Plan ten nie jest jednak niezmienny. Przedstawiciele branzy zgodnie przyznajg, ze
nietrudno jest im wpltywac na plany odwiedzajacych, szczegdlnie jesli zaproponuje sie im co$ ,regionalne-
go, niedostepnego gdzie indziej”. Zreszta sami zainteresowani - jak wskazujg wyniki badania iloSciowego
- takich gotowych propozycji wyczekuja, a jesli ich nie otrzymajg, wptywa to na stopien ich zadowolenia

Z pobytu.

Badanie pozwolito na zebranie informacji pomocnych w naszkicowaniu profilu krajowego turysty (podro-
Zujacego po Polsce). Jest to osoba, ktéra poszukuje atrakcji jeszcze przed wyjazdem, podroézuje
w malej grupie, nie korzysta z pakietéw, chce kontaktu z przyroda, czesto wraca w te same miej-
sca, traktuje hotel gtéwnie jako miejsce na nocleg, aktywnie spedza czas i najpierw wybiera region

podrdzy, a dopiero potem miejsce noclegu.

79



Oczekiwania wobec destynacji turystycznej

Uwazna analiza wspéiczesnej branzy turystycznej pozwala na identyfikacje kilku najwazniejszych tren-
déw zwigzanych ze zmieniajagcymi sie oczekiwaniami turystow. Do tych trendéw zaliczane sg zmniej-
szenie sie roli posrednikow turystycznych, silne powigzanie branzy z mediami spoteczno$ciowymi
i technologiami mobilnymi, upowszechnianie sie ekonomii wspétdzielenia, wzrost samodzielnosci
turystow, wybieranie lokalnych produktéw turystycznych, taczenie odpoczynku z praca, wzrost
znaczenia turystycznych produktow zdrowotnych. Eksperci i praktycy branzy uczestniczacy w niniej-
szym badaniu do wymienionych wyzej trendéw dodali takze: poszukiwanie dzikos$ci, natury, oczekiwanie
coraz wyzszego standardu ustug, oczekiwanie wysokiej responsywnosci dostawcow produktéw i ustug,
poszukiwanie przygod i wyzwan, wzrost roli pakietéw turystycznych i gotowych rozwigzan w ogolnej

sprzedazy, czy wzrost zainteresowania aktywnymi formami wypoczynku.

Wyniki badania wskazujg, ze wojewddztwo $Slaskie jako cato$¢ postawi¢ powinno przede wszystkim na
turyste biznesowego (konferencyjnego), rodziny z dzie¢mi, turystéw aktywnych oraz - z drugiej strony -

przygotowac infrastrukture i oferte pod wzgledem potrzeb senioréw.

Badanie ilosciowe przekonuje o wysokim poziomie zadowolenia turystéw odwiedzajacych wojewddztwo
$laskie. Wéréd ogétu badanych zidentyfikowano wytacznie niespetna 7% rozczarowanych swoim ostat-
nim pobytem. Na ich ocene najwiekszy wplyw mialy odczuwane zanieczyszczenie powietrza, infrastruk-
tura i zattoczenie drog, wysokie ceny, ogélne zaniedbanie i degradacja przyrody oraz staba baza gastro-
nomiczna. Z drugiej strony, zachwyceni wskazywali na réznorodno$¢ krajobrazu, kontakt z przyroda,
usposobienie mieszkancéw oraz regionalne tradycje, a takze na konkretne miejsca: Czestochowe z Jasna

Goéra, Ogrodzieniec, Beskidy, Wiste, Pszczyne, Katowice, Chorzéw i Kopalnie Guido.

Catosciowe wyniki badania wskazujg, ze niezaspokojone oczekiwania odwiedzajacych wojewo6dztwo
oprocz czystego powietrza, zwigzane byly z: trudnodostepna alternatywa spedzania wolnego czasu
w przypadku niepogody (szczegdlnie w subregionie Jury Krakowsko-Czestochowskiej, rzadziej Beski-
doéw), brakiem gotowej propozycji spedzania wolnego czasu oraz stabo rozwinietym transportem pu-

blicznym.

Wyniki badania wskazuja, Ze niewielu aktywnych turystéw przyznaje sie do korzystania z pakietéw, nie-
mniej obserwacje praktykéw branzy wskazuja, ze zainteresowanie pakietami jest wysokie i realna jest

prognoza dalszego wzrostu ich sprzedazy. Kwestia ta na pewno wymaga pogtebionych badan.
Wykorzystywane zrodla wiedzy o ofercie turystycznej

Badanie iloSciowe pomogto w identyfikacji Zrédet, z ktérych osoby aktywne turystycznie czerpia swoja
wiedze na temat oferty turystycznej i mozliwosci spedzania wolnego czasu. Wyniki badania wskazujg na
dwa podstawowe zrddta wiedzy: Internet (69,1%) oraz opinie rodziny/znajomych (61,6%). Wytacznie

17,8% badanych siega po drukowane przewodniki, a 11,6% po katalogi biur podrézy.
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Na podstawie wynikéw badania nalezy uznaé, Ze najczestszy schemat zdobywania informacji nt. oferty

turystycznej i mozliwo$ci spedzania wolnego czasu zaczyna sie impulsem w postaci informacji od rodzi-
ny/znajomych lub w postaci interesujgcej promocji/znizki. Dalsze poszukiwania najczesSciej ogniskuja sie

wokot Zrodet internetowych i podpytywania najblizszych.
Preferencje w zaKkresie oferty turystycznej

Wyniki przeprowadzonego badania ilosciowego wskazuja, ze blisko 94% turystéw spoza wojewddztwa
$laskiego i blisko 75% turystow wewnetrznych podczas swoich ostatnich wizyt w $lagskim nocowato
w regionie. Najpopularniejszymi miejscami noclegéw byty: nocowanie u rodziny/znajomych (29,4% ogétu
badanych), kwatery prywatne/pokoje goscinne (23,3%), 2-3 gwiazdkowe hotele (21,1%) oraz gospodar-
stwa agroturystyczne (17,7%). Wyniki badania potwierdzajg statystyki zbierane z innych Zrédel, wéréd
aktywnych turystéw wytacznie okoto 20% korzysta z ofert biur podrézy podczas swoich krajowych wy-

jazdow.

Praktycy branzy byli zgodni. Reprezentowane przez nich podmioty nastawiajg sie na pozyskanie okreslo-
nych grup turystéw, specjalizujg sie lub prébuja sie wyspecjalizowac i spozycjonowac jako przyjazne dla
wybranych grup. W tym celu prowadzone sa miedzy innymi dzialania marketingowe. Profesjonalizacja
marketingu dotyczy jednak wytgcznie najwiekszych hoteli i najwazniejszych atrakcji turystycznych. Pozo-
stali swoje dziatania marketingowe prowadza ad hoc, czesto korzystajac ze wsparcia organizacji tury-
stycznych lub porozumien branzowych. Dodatkowo, analiza wynikéw wskazuje, Ze jezeli w mniejszych
obiektach jakie$ dziatania marketingowe nie sa podejmowane, dzieje sie tak z uwagi na brak umiejetnosci

i wiedzy dotyczacej marketingu oraz ograniczone mozliwosci finansowe.

Zdecydowana wiekszo$¢ praktykéw branzowych przyznata, ze oferta turystyczna wojewddztwa $laskiego
jest dobrze przygotowana w stosunku do oczekiwan polskiego turysty. Sita wojewo6dztwa jest wspomina-
na wielokrotnie réznorodno$¢ oferty, ale takze dostepno$¢é komunikacyjna, przygraniczne potozenie, nie-
wymagajgce i atrakcyjne trasy turystyczne oraz dobra baza noclegowa i restauracyjna. Niestety opinie
o dobrej bazie restauracyjnej nie znajduja jednak potwierdzenia w wynikach badania ilo§ciowego. Branza,
w oparciu o wlasne obserwacje, zaleca dalsze pakietowanie oferty i jej komercjalizacje. Przedstawiciele
branzy zauwazali, Ze oferta turystyczna regionu powinna by¢ raczej waska i ogniskowac sie wokét kilku
najwiekszych ,gwiazd”. Przy czym gwiazdg moze by¢ zaréwno popularna atrakcja turystyczna, jak réw-
niez hotel, wydarzenie, czy nawet produkt regionalny. W najblizszych latach zaleca sie, aby region z kam-
panii wizerunkowych przeszedl na kampanie produktowe. Elementy, wokét ktérych skoncentrowana jest
aktualna promocja wojewddztwa Slaskiego powinny nadal pozosta¢ w centrum - Beskidy, Jura Krakow-

sko-Czestochowa i Szlak Zabytkéw Techniki/Aglomeracja.

Wizerunek wojewédztwa na poziomie racjonalnym i emocjonalnym oraz postrzeganie w kontek-

$cie turystycznym

Wojewodztwo $lgskie jest raczej rzadko wybierane jako destynacja na wyjazd zwigzany z wypoczynkiem.

Moze mie¢ to zwiazek z wizerunkiem, ktory towarzyszy temu regionowi. Analiza podrézy wykonanych na
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teren wojewddztwa $laskiego réwniez potwierdza ten trend. W 2015 r. 64% wyjazdéw Polakéw na teren

$laskiego kwalifikowato sie jako wyjazdy krétkookresowe.

Podczas badania wielokrotnie zwracano uwage, zZe na poziomie emocjonalnym Polacy zapominajg, Ze
wojewddztwo $laskie to nie tylko Aglomeracja Gornoslaska, lecz rowniez Jura Krakowsko-Czestochowska

i subregion Beskidéw ze Slaskiem Cieszyniskim.

Na podstawie rozméw z badanymi udato sie zidentyfikowac¢ co najmniej kilka przewag konkurencyjnych
wojewoddztwa $laskiego jako destynacji turystycznej. Najcze$ciej zwracano uwage, ze $laskie jest m.in.
wewnetrznie bardzo zréznicowane, posiada dobra baze noclegows, stynie z zabytkéw techniki niespoty-
kanych nigdzie indziej, moze by¢ atrakcyjne o kazdej porze roku, nie jest drogie, nie jest zatloczone, cha-
rakteryzuje sie duza ,gestoscia” atrakcji oraz posiada niezle przygotowane szlaki turystyczne. Badani,
ktérzy odwiedzili region po raz pierwszy byli zaskoczeni jego zielenig, za§ odwiedzajacy po latach zauwa-

zali przede wszystkim rewitalizacje przestrzeni miejskich.

Na podstawie wynikow badania nalezatoby rozwazy¢ ksztatt przysztych kampanii informacyjno-
promocyjnych regionu. Gdy zapytano mieszkancéw co chcieliby umiesci¢ w takiej kampanii, wskazali oni
przede wszystkim: kontrasty, udane przyktady komercjalizacji obiektow poprzemystowych, festiwale
i rozrywkowo$¢ mieszkancéw, miejsca nieodkryte dla masowego ruchu turystycznego, poszukaliby przy-
ktadow $laskiego w ,miniaturze” oraz wprowadziliby do kampanii elementy wyzwania. Ponadto, promo-
cja zostanie uznana za autentyczng, jesli pokazywac¢ bedzie slgskie m.in. jako region atrakcyjny na krotki
wyjazd, pielegnujacy swoje tradycje, goscinny, region zmieniajacy sie na lepsze, czy miejsce dobre dla

aktywnych.
Rozpoznawalno$¢ turystycznych marek regionalnych

Wyniki badania wskazuja, ze subregiony turystyczne wojewddztwa najlepiej znane to Beskidy, Metropolia
Silesia oraz Jura Krakowsko-Czestochowska. Ostatni z wymienionych jest subregionem najstabiej koja-
rzony z wojewodztwem $laskim. Subregion najlepiej znany i najbardziej atrakcyjny, majacy najwiecej do
zaoferowania, to z kolei Beskidy. Praktycy branzowi zauwazyli istotna rzecz. Zdaniem czesci z nich woje-
wodztwo $laskie nie dba o wizualng identyfikacje regionu jako catosci, co z pewnoscig przeszkadza
w budowaniu spéjnej marki i wptywa na to, Ze péinocna i potudniowa cze$¢ regionu jest z nim kojarzona

zdecydowanie stabiej niz powinna.

Spontanicznie wymieniajac znane sobie atrakcje turystyczne regionu, mieszkancy Polski na pierwszych
pieciu miejscach wymienili lokalizacje: Czestochowa, Katowice, Chorzéw, Wista i Ogrodzieniec (pod
wzgledem konkretnych atrakcji: Jasna Goéra, Spodek, Zamek w Ogrodziericu, Slaskie Wesote Miasteczko,
Zamek w Pszczynie). Mieszkancy wojewo6dztwa $laskiego najczeSciej wskazywali natomiast: Chorzéw,
Pszczyne, Katowice, Czestochowe i Zabrze (pod wzgledem konkretnych atrakcji: Zamek w Pszczynie, Jasna

Gora, Kopalnia Guido, chorzowskie Z00, Zamek w Ogrodziencu).
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10. Aneks - wyniki badania iloSciowego

Rysunek. Czestotliwos¢ wyjazdow krotkookresowych N=1400

Ogoétem 3,1% 13,4% 24,9% 37,6% 21,0%
Mieszkancy Polski 3I/o 12,6% 25,2% 37,1% 22,1%
Mieszkaricy §laskiego 3', 15,5% 24,0% 38,8% 18,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B Raz w tygodniu 2-3 razy w miesigcu Raz w miesigcu
Raz na kwartat Raz na p6t roku lub rzadziej
Rysunek. Czestotliwos¢ wyjazdow dlugookresowych N=1400
Ogbtem Zl/o 19,5% 34,5% 31,4% 11,0%
Mieszkancy Polski I) 21,1% 36,5% 30,2% 8,2%
Mieszkancy $laskiego ZI% 15,5% 29,5% 34,5% 18,0%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Co najmniej raz w miesigcu ™ Raz na kwartat

Raz w roku Rzadziej niz raz w roku
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Rysunek. Wykorzystywane zZrodla wiedzy na temat oferty turystycznej i mozliwosci spedzania
wolnego czasu N=1400

Internet

Opinierodziny/znajomych

Przewodniki drukowane

Katalogi biur podrdzy

Ksigzki podréznicze (nie przewodniki)

Audycje radiowe iprogramy telewizyjne o tematyce
podrdzniczej

Foldery i ulotki

Targi i gietdy turystyczne

Czasopisma podréznicze

Inne zrédta wiedzy

M Ogodtem

0%

Mieszkancy Polski

— 69,1%

[ 17,8%
16,3%
21,5%

I 11,6%
10,8%
13,5%

e 10,6%
10,3%
11,3%

s 10,1%
10,9%
8,3%

N 7,4%
7,7%
6,8%

M 25%
2,0%
3,8%

109%
0,8%
1,0%

109%
0,9%
1,0%

68,0%
72,0%

61,6%
61,7%
61,5%

10% 20% 30% 40% 50% 60%

Mieszkancy $laskiego
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Rysunek. Pierwszy impuls sklaniajacy do poszukiwania informacji o ofercie lub atrakcji turystycz-
nej N=1400

Informacja od rodziny/znajomych

Atrakcyjna promocja, z ktdrej
chciatbym skorzystac¢

Informacja w telewizji

Informacja w Internecie

Drukowany materiat promocyjny (np.
folder, przewodnik, mapa itp.)

Inne

Niewiem, trudno powiedzie¢

— 35,9%

35,3%
37,5%

P 24,4%

25,5%
21,5%
P 13,7%
13,9%
13,3%

P 5,59
5,0%
6,8%

P 53%
4,7%
6,8%

B 41%
4,3%
3,5%

P 11,1%
11,3%
10,8%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

B Ogoétem Mieszkancy Polski Mieszkancy $laskiego
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R

Rysunek. Korzystanie z oferty biur podrozy podczas wyjazdéw krajowych N=1400

Mieszkancy Polski

Mieszkancy $laskiego

0% 20% 40% 60% 80% 100%
ENie Tak
Rysunek. Preferencje w zakresie turystyki krajowej N=1400
Atrakcjiw okolicy miejsca zakwaterowania szukam po 50 Atrakcji w okolicy miejsca zakwaterowania
dotarciu na miejsce 56 szukam jeszcze przed wyjazdem
49

Podroézuje z duza grupa

Preferuje pakiety turystyczne oferowane przez np. hotele

Wole spedzac czas w miescie 1

Nigdy nie wracam w to samo miejsce 35

42
Hotel traktuje jak miejsce, ktory zaspakaja moje wszelkie 32
potrzeby (nocleg, wyzywienie, atrakcje) 35

Wole miejsca popularne turystycznie 2026
. L " 21

Wole wyjezdza¢ rzadziej i na dtuzej 27
Wole wyjazdy spontaniczne, nie planuje wyjazdu z 19

wyprzedzeniem 28

Preferuje podréze zagraniczne 19 38

Na wyjezdzie pilnuje zaplanowanego budzetu
-6

Na wyjezdzie turystycznym lubie jak wiele sie dzieje -3 14
Jestem niewymagajacym turystg

Wole spedzac czas aktywnie

Najpierw wybieram region, w ktéry -50
pojade -50

B RézZnica netto mieszkancy Polski
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43
5

68 Podroézuje sam lub w matej grupie

4 Nocleg, transporti atrakcje kupuje osobno

57 Wole kontakt z przyroda

Czesto wracam do miejsc, ktore juz
odwiedzitem(am)

Hotel traktuje tylko jak miejsce na nocleg

Wole odwiedzaé miejsca mato znane i odkrywac
Wole wyjezdzaé czesciej i na krocej

Wole wyjazdy zaplanowane

Preferuje podréze po Polsce

Na wyjezdzie nie oszczedzam

Na wyjezdzie turystycznym cenie sobie spokdj

Jestem wymagajacym turysta

Wole leniuchowac i wypoczywac

Najpierw wybieram miejsce noclegu

Rdéznica netto mieszkancy $laskiego



Rysunek. Czestotliwos¢ turystycznych podrézy po wojewodztwie slaskim - mieszKkancy regionu
N=400

Kilkarazy w zyciu lub
Raz na kilkalat; 3,5% rzadziej; 2,0%

Raz w miesigcu lub
czesciej; 25,8%

Co najmniej raz do
roku; 28,5%

Co najmniej raz na
kwartat; 40,3%

Rysunek. Czestotliwo$¢ turystycznych podrézy do wojewodztwa Slaskiego - mieszkancy Polski
N=1000

Bytem(am) w $laskim
raz; 4,5%

Bytem(am) w $laskim

kilkarazy w zyciu; Oc'lwiedzam $laskie
14,2% kilkarazy w roku;
’ 28,8%

——

Bywam w $lagskim raz
na kilka lat; 16,7%

Odwiedzam $laskieraz
do roku; 35,8%
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Rysunek. Rozpoznawalnos¢ spontaniczna atrakcji turystycznych wojewédztwa N=1400

Czestochowa (w tymgltéwnie: Jasna Géra)

]_ 30%

24%
Katowice (w tym gléwnie: Spodek, Muzeum Slaskie, Nikiszowiec, [ 25%
Dolina Trzech Stawéw, Giszowiec, Galeria Szyb Wilson) 26%
Chorzéw (w tym gtéwnie: Slaskie Wesote Miasteczko, Z0O, Park ([N 18%
Slaski, Planetarium, Stadion Slaski, Gornoslaski Park.. 46%
wi o e — 129
ista (w tym gtéwnie: Skocznia narciarska im. Adama Matysza) 17%
Ogrodzieniec I 9% 18%
; Slnic) TN 9%
Beskidy (ogolnie) 13%
Zywiec (w tym gtéwnie: Jezioro Zywieckie, Muzeum Browaru, | 89%
Zamek) 13%
Pszczyna (w tym gtéwnie: Zamek, zagroda zubréw) 7% 29%
79
Szczyrk ;02
Jura Krakowsko-Czestochowa (ogdlnie) e 6;/{%
Cieszyn (w tym gtéwnie: Zamek, rynek, rotunda, Browar [ 6%,
Zamkowy) 6%
Zabrze (w tym gtéwnie: Kopalnia Guido) I 5% 219%
Ustron (w tym gtéwnie: Le$ny Park Niespodzianek) W 5% 15%
Bielsko-Biata (w tym gtéwnie: Zamek Ksiazat Sutkowskich, [ 50
Staréwka) 10%
Tarnowskie Gory (w tym gléwnie: Kopalnia Srebra, Sztolnia |l 494
Czarnego Pstraga, Park Wodny) 11%
Gliwice (w tym gléwnie: Palmiarnia Miejska, Radiostacja) 3% 10%
Tychy (w tym gtéwnie: Muzeum Tyskich Browaréw Ksigzecych, [l 39,
Jezioro Paprocanskie) 7%
ice ™_2%
Bobolice 50
W 2o
Olsztyn 2 /?1_%
T T T T T T T T T T 1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%
B Mieszkancy Polski Mieszkancy $laskiego
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Rysunek. Wyobrazenie o turystyce w wojewddztwie $laskim N=1400

Region atrakcyjny na krotki wyjazd

Region pielegnujacy swoje tradycje/regionalizmy
Region gos$cinnych ludzi

Region, ktéry turystycznie zmienia siena lepsze
Region réznorodnego krajobrazu

Swietnie miejsce, jeli chce sie aktywnie spedzi¢ czas
Region, gdzie kazdy turysta znajdzie co$ dla siebie
Region z duzym potencjatem turystycznym

Region poprzemystowych atrakcji

Region, gdzie duzo sie dzieje

Region dla lubiacych kontakt z przyroda

Oferta turystyczna $laskiego jest réznorodna
Swietne miejsce, jesli chce sie wypoczaé i zregenerowaé
Oferta turystyczna $laskiego jest stabo znana

Region atrakcyjny na dtuzszy wypoczynek

H RézZnica netto mieszkancy Polski

90

77 88
77 82
71 83
71 80
71 78
68 81
68 74
6467
65 78
53 75
52 65
50 67
48 58
43 51

“h

RézZnica netto mieszkancy $laskiego



Rysunek. Znajomo$¢ wspomagana wybranych marek regionalnych wojewdédztwa N=1400

Czestochowa - znam

Beskidy - znam

Jasna Géra - znam

Zywiec - znam

Jura Krakowsko-Czestochowska - znam
Wista - znam

Szczyrk - znam

Bielsko-Biata - znam

Gliwice - znam

Cieszyn - znam

Ustron - znam

Szlak Orlich Gniazd - znam

Racibdrz - znam

Pszczyna - znam

Slask Cieszyniski - znam

Zesp6t Piesni i Tanica Slask - znam
Zamek Ogrodzieniec - znam

Ztoty Potok - znam

Park Slaski - znam

Istebna - znam

Muzeum Slgskie - znam

Kopalnia Srebra w Tarnowskich Gdrach -znam
Koniakéw - znam

Metropolia Silesia - znam

Szlak Zabytkéw Techniki - znam
Kopalnia Guidow Zabrzu - znam

Szlak Architektury Drewnianej - znam
Koszecin - znam

Szlak Kulinarny Slaskie Smaki - znam
Beskidzka Pigtka - znam

Strefa Kultury - znam

Trojwies Beskidzka - znam

Subregion Zachodni wojewédztwa $lgskiego - znam

Industriada - znam

m Mieszkancy Polski

30%

559,
16565
38%
38%
3%
958y,
954y
964y,
958y,
%%y,
90% go0,
820870

0,
86% 440,

0,
85% 0 9994

[)
85% 95%

850609%

0,
L% e 96%

0,
74A’Bl%

[)
70% 949%

1)
68% 93%

0,
Sk 88%

66%

60%

57%

53%

50%

%

44%

43%

57%

51%

Sy

40%

50%

399

0,
39%50,

55%

83%

87%

83%

74%

80%

0%

10%
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20%

30%

40% 50%

Mieszkancy $laskiego
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Rysunek. Zestawienie marek regionalnych pod wzgledem sily przyciagania odwiedzajacych
N=1400

Czestochowa - bytem + chce odwiedzi¢
Beskidy - bytem + chce odwiedzi¢

Jasna Gora - bytem + chce odwiedzi¢

Jura Krakowsko-Czestochowska - bytem + chce..

Wista - bytem + chce odwiedzié

Szczyrk - bytem + chce odwiedzié¢

Zywiec - bytem + chce odwiedzié

Cieszyn - bytem + chce odwiedzi¢

Ustron - bytem + chce odwiedzi¢
Bielsko-Biata - bytem + chce odwiedzi¢

Szlak Orlich Gniazd - bytem + chce odwiedzi¢
Pszczyna - bytem + chce odwiedzi¢

Slask Cieszynski - bytem + chce odwiedzié
Zamek Ogrodzieniec - bytem + chce odwiedzié¢
Gliwice - bytem + chce odwiedzi¢

Ztoty Potok - bytem + chce odwiedzié¢
Racibérz - bytem + chce odwiedzi¢

Park Slaski - bytem + chce odwiedzi¢

Zespot Piesni i Tanca Slask - bytem + chce odwiedzié

Istebna - bytem + chce odwiedzi¢

Kopalnia Srebra w Tarnowskich Gdrach - bytem +..

Muzeum Slaskie - bytem + chce odwiedzié
Koniakdw - bytem + chce odwiedzié¢

Metropolia Silesia - bytem + chce odwiedzi¢

Szlak Zabytkéw Techniki - bytem + chce odwiedzi¢

Kopalnia Guido w Zabrzu - bytem + chce odwiedzi¢

Szlak Architektury Drewnianej - bytem + chce..

Szlak Kulinarny Slaskie Smaki - bytem + chce ..

Beskidzka Pigtka - bytem + chce odwiedzi¢
Tréjwies Beskidzka - bytem + chce odwiedzié¢
Koszecin - bytem + chce odwiedzi¢

Strefa Kultury - bytem + chce odwiedzi¢

Subregion Zachodni wojewddztwa $laskiego -..

Industriada - bytem + chce odwiedzi¢

B Mieszkancy Polski

go0n.
858(@%
g5
8%y
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82% 90%
81% 90%
800/?36%
77%84%
76% 86%
73% 84%
718
70% 88%
70% 81%
69% 86%
69% 82%
630/%9%
61% 70%
59% 82%
3%
el 79%
53% 69%
52% 71%
45% 69%
45% 69%
40% 64%
38% 62%
398
34% 43%
3o
30% 44%
30% 38%
29% 39%
22% 47%
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0% 20% 40% 60% 80% 100%
Mieszkancy $laskiego



Rysunek. Motywy ostatnich podrézy do wojewddztwa Slaskiego N=1400

Przyroda (np. parki krajobrazowe, szczyty — 61

gorskie, jaskinie, pustynie)

Dziedzictwo regionu (np. zamki, muzea,
obiekty sakralne, obiekty poprzemystowe)

Kuchnia (np. prébowatem regionalnych
potraw)

Przemierzanie szlakéw turystycznych (np.
szlaki piesze, rowerowe)

Wydarzenia irozrywka (np. koncerty,
festiwale, wydarzenia sportowe, teatry,
kina, parki rozrywki)

-10

-10

20

-28

B Ro6zZnica netto mieszkancy Polski

66

I 44

47

P 34

38

P 29

34

e 12

42

Regeneracja ipodleczenie zdrowia w
SPA lub Uzdrowisku

Turystyka z adrenaling (np.
wspinaczka, nurkowanie)

RézZnica netto mieszkancy $laskiego
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Rysunek. Miejsce zakwaterowania podczas ostatniej wizyty w wojewddztwie $§laskim N=1400

— 29,4%

U rodziny /znajomych 30,2%
27,3%
Wwynajetej kwaterze prywatnej/pokojach 1 2233%(;//0
4 ,2 /0
goscinnych 22,8%
I 21,1%
W hotelu (2-3 gwiazdki) 23,2%
16,0%
P 17,7%
W gospodarstwie agroturystycznym 18,4%
16,0%
P 15,4%
W hotelu jednogwiazdkowym/pensjonacie/hostelu 16,3%
13,3%
P 9,59
W hotelu (4-5 gwiazdek) 10,5%
7,0%
W 3,09%
Na kempingu/polu namiotowym 2,3%
4,8%
1 0,4%
Winnym miejscu 0,4%
0,5%
Nienocowatem wtedy w wojewo6dztwie (np. 6,4% 11,6%
. . . , 170
wyjazd jednodniowy) 24,8%
T T T T T T 1
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
B Ogbtem Mieszkancy Polski Mieszkancy $laskiego
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Rysunek. Hierarchia brakéw napotkanych podczas podrézy po/do wojewddztwa slaskiego N=1400

Czystego powietrza

Alternatywy spedzenia czasu w przypadku
niepogody

Gotowej propozycji spedzenia czasu

Dobrze rozwinietego transportu publicznego na
miejscu (miedzy atrakcjami, miejscowos$ciami)

Dostosowania godzin otwarcia do potrzeb
turystow

Dobrej aplikacji dajacej mozliwos¢ indywidualnie
zaplanowac czas lub dajacej gotowe propozycje

Oferty dla rodzin z dzie¢mi

Dobrej informacji w Internecie

Informacji np. w hotelu na temat atrakecji
znajdujacych sie w okolicy

Dobrze przygotowanych tras/$ciezek rowerowych

Materiatéw promocyjnych atrakcji turystycznych
w hotelu

Profesjonalizmu kadr obstugujacych turyste

Informacji o godzinach otwarcia danej atrakcji

Dostepnosci atrakcji dla turysty indywidualnego
(np. konieczno$¢ zwiedzania w grupie)

Znajomos$ci atrakcji turystycznych przez np.
obstuge hotelowa

Inne

B Ogbtem

0%

Mieszkancy Polski

— 13,9%

1419
13,é%A)
I 10,7%
10,3
4’1,8%
P 7, 7Y%
'8/39

6,3% %

P 7 19,

0
Gl 9,3%

e 4,30
4,0%&’
,0%
] 6%
2.9
- 5,3%

3,5%
2,49
% 6,3%

. 219,

1,79
63,3%

-_ 1,9?
[
s 1.6%
0
e,

2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Mieszkancy $laskiego

95



