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Streszczenie/ Summary

Niniejszy raport podsumowuje ,Badanie efektywnosci dziatan promocyjnych w ramach
projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze” realizowanego w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa Mazowieckiego 2007-2013".
Badanie prowadzone bylo w okresie wrzesien - listopad 2011 roku. Zadanie jest
elementem projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze” realizowanego
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego
2007-2013, Priorytet VI ,Wykorzystanie waloréow naturalnych i kulturowych dla rozwoju
turystyki i rekreacji”, Dziatanie 6.2 ,Turystyka”. Projekt wspoffinansowany jest przez Unie
Europejskg ze s$rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewoddztwa Mazowieckiego 2007-2013 oraz ze
srodkéw budzetu Wojewodztwa Mazowieckiego.

Celem giéwnym badania byta ocena skutecznosci i efektywnosci dziatarn promocyjnych,
prowadzonych w wojewodztwie mazowieckim w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku
turystycznej marki Mazowsze”.

Realizacji celu gléwnego badania stuzy¢ miaty nastepujgce cele szczegotowe:

1. Ocena skutecznosci dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”;

. Ocena trafnosci dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”;

. Ocena efektywnosci dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”;

. Uzyskanie rekomendacji dla przysztych dziatan promocyjnych prowadzonych
w Wojewddztwie Mazowieckim.

Wykonawca w oparciu o doswiadczenie w realizacji projektow badawczych zblizonych
zakresem i logikg do niniejszego oraz opierajgc sie na poczynionych zatozeniach
teoretycznych zaproponowat, aby wyznaczy¢ dodatkowo nastepujgce cele szczegotowe:

1. Ocena konkurencyjnosci ofert sasiednich regionow;

2. Ocena spojnosci dziatan podmiotow tworzacych produkty turystyczne regionu oraz
spojnosci polityk promocyjnych na szczeblu lokalnym z politykq promocyjng
regionu;

. Identyfikacja czynnikéw zachecajacych i zniechecajacych do uczestniczenia
w turystyce weekendowej na Mazowszu.
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W ramach badania wykorzystano nastepujace metody: analize danych zastanych,
wywiady kwestionariuszowe CATI na reprezentatywne probie 910 mieszkancow
wojewddztwa, indywidualne wywiady pogtebione, ankiete internetowg CAWI, skierowang
do pracownikéow gmin i powiatow, odpowiedzialnych za promocje turystyczng, a takze
zogniskowane wywiady grupowe (badania fokusowe) z mieszkarnicami wojewodztwa oraz
z przedstawicielami instytucji kultury i obiektédw turystycznych. Innowacyjng metodg
w badaniu byt Empowerment Evaluation Blog?, ktéry polegat na komentowaniu gtéwnych
wynikow badania i pierwszych rekomendacji w celu ewaluacji otrzymanych informacji.

W wyniku badania stwierdzono, ze dziatania promocyjne prowadzone w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze” mozna oceni¢ jako potencjalnie
skuteczne z uwagi na dos$¢ dobrg ocene ich elementéow w badaniach focusowych. Ze
wzgledu na ryzyko zniechecenia potencjalnych klientéw brakiem zadowalajacej oferty
produktowej, kampanii wizerunkowej powinna towarzyszy¢ kampania produktowa.
Réwnoczesnie przekaz kampanii wizerunkowej nie powinien wykracza¢ poza mozliwosci
oferty produktowej wojewodztwa.

Okreslenie grupy docelowej odbiorcow kampanii promocyjnej ,Mazowsze. Weekend dwa
kroki stad” zostato przeprowadzone po czesci trafnie. Trafnie wskazano na mieszkancow
duzych miast jako odbiorcéw kampanii, natomiast nie zostata zwrdécona uwaga na
zréznicowanie wiekowe i fakt, ze potencjalnymi odbiorcami kampanii powinni by¢ réwniez
(a moze nawet przede wszystkim) ludzie w wieku powyzej 65 lat oraz ludzie bardzo
mtodzi - w wieku 18-24 lata.

Z badania wynika, ze kanaty komunikacji najbardziej trafne w kontekscie promocji
turystycznej Mazowsza wsrdéd mieszkancéw to reklama w telewizji, foldery i ulotki oraz
reklama w Internecie, z zastrzezeniem, ze w przypadku telewizji jest to oddziatywanie
stacji ogdlnopolskich. Zwraca uwage niska pozycja reklam w radiu jako kanatu promocii.
Moze to wynikac z faktu, ze kampania promocyjna dotyczaca turystyki jest z natury Scisle
powigzana gtownie z wizualnymi wrazeniami. Preferowanie okreslonych kanatéw
komunikacji jest zréznicowane ze wzgledu na wiek odbiorcy.

Zaréwno badania ilosciowe, jak i badania focusowe mieszkancow wykazato, ze hasto
promocyjne ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad” zostato dobrane trafnie.

Konkurencyjnos$¢ wojewddztwa mazowieckiego w zakresie krétkoterminowych wyjazdéw
jest niska. Wojewddztwo jest konkurencyjne wobec innych regiondw jedynie w zakresie
wyjazddw jednodniowych. W tej chwili czynnikiem decydujacym o tym, czy dany obiekt,
obszar lub miejsce w wojewddztwie moze sta¢ sie celem wyjazdéw krétkoterminowych
(w wiekszym stopniu wycieczek jednodniowych, w mniejszym wyjazddéw kilkudniowych)
decyduje przede wszystkim pozostawanie w zasiegu maksimum dwugodzinnej izochrony?
danej miejscowosci. W zwigzku z tym mieszkancy Warszawy powinni by¢ traktowani jako
gtdbwna grupa docelowa promocji, a produkty turystyczne wojewddztwa majg w ich
przypadku nieco wieksza przewage konkurencyjng, niz w przypadku mieszkancow
miejscowosci potozonych blizej granic wojewddztwa. Skuteczng promocje turystyki na

! http://turystykanamazowszu.pl/
2 szacunek na podstawie wywiadéw zogniskowanych.
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Mazowszu wsrdd mieszkancow Warszawy i aglomeracji warszawskiej uzna¢ mozna za
jedno z najwazniejszych wyzwan strategicznych w ramach kreowania wizerunku marki
turystycznej Mazowsze. Jednoczesnie zwrécono uwage, ze niektdre produkty wojewddztw
sgsiednich znajdujg naturalne ,przedtuzenie” w wojewddztwie mazowieckim (np. szlak
literacki wojewddztwa Swietokrzyskiego, szlak zamkdéw krzyzackich, znajdujacy
przedtuzenie w szlaku zamkoéw mazowieckich, szlak frontéw pierwszej wojny Swiatowej,
szlak Grunwaldu, szlak Zétwia i Dinozaura itp.). Réwnoczednie niektdre z miejsc
i obszaréw, bedacych destynacjg wyjazdow krétkoterminowych mieszkancéow Mazowsza,
a nie lezacych na Mazowszu, sg z Mazowszem utozsamiane (towicz z Nieborowem,
pojezierze Brodnickie, £6dz...).

Aktywnos$¢ turystyczna badanych wskazuje, ze podstawe dla budowania przewagi
konkurencyjnej wojewddztwa mazowieckiego w turystyce stanowi¢ mogg przede
wszystkim walory kulturowe. Walory przyrodnicze sg cenione przez mieszkancow
wojewoddztwa, ale w mniejszym stopniu wigzg sie z zarejestrowang w badaniu
aktywnoscig turystyczng. Mieszkancy wojewddztwa mazowieckiego doceniajg jego walory
przyrodnicze, ale uwage skupiajg przede wszystkim na walorach kulturowych, o czym
decyduje dominujacy typ wyjazdow: wycieczki jednodniowe. Rowniez, z uwagi na
tatwiejsze budowanie infrastruktury turystycznej w miastach, najskuteczniejsze dla
rozwoju turystyki na Mazowszu wydaje sie wspieranie przede wszystkim produktow
turystyki kulturowej.

Samo pojecie ,Mazowsze” nie jest w tej chwili ugruntowane w $wiadomosci mieszkancéw
wojewodztwa i nie moze by¢ w zwigzku z tym wehikutem tresci promocyjnych. Samo jest
w tej chwili pojeciem wymagajacym wypromowania i ugruntowania w S$wiadomosci
mieszkancow. Mazowsze w chwili obecnej trudno uzna¢ za jeden region turystyczny.
Rzeczywistos¢, z ktérg mamy do czynienia, to kilkanascie produktow turystycznych,
czesciowo objetych sieciowaniem, czesciowo nie, a takze mozaika miejsc i obszarow
o zrdéznicowanych walorach turystycznych, spajana jednym czynnikiem: bliskoscig
Warszawy i tym, ze lezg w regionie, ktorego stolicg jest Warszawa. W $wiadomosci
rynkéw recepcyjnych (mieszkancy Warszawy, mieszkancy Polski, turysci zagraniczni) nie
istnieje zaden skonkretyzowany wizerunek Mazowsza. Brak regionalnej tozsamosci
mozna uznac za stabo$¢ wojewddztwa, ale jego sitg i szansq moze byc¢ to, ze Warszawa
stanowi najwiekszy w kraju emisyjny rynek turystyki.
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This reports sums up the ,Study of effectiveness of promotional activities under the
project entitled the “Building an image of the Mazowsze tourism brand” implemented
under the Regional Operational Programme for Mazowieckie Voivodeship 2007-2013".
The study was carried out between September and November 2011. The task is a
component of the project entitled “Building an image of the Mazowsze tourism brand”
implemented under the Regional Operational Programme for Mazowieckie Voivodeship
2007-2013, Priority VI “Making use of nature and culture values for development of
tourism and recreation”, Measure 6.2 Tourism. The project is co-financed by the
European Union from the European Fund for Regional Development under the Regional
Operational Programme for Mazowieckie Voivodeship 2007-2013 and from the budget of
the Mazowieckie Voivodeship.

The main objective of the study was to evaluate efficiency and effectiveness of
promotional activities conducted in the Mazowieckie Voivodeship under the project
entitled “Building an image of the Mazowsze tourism brand”.

The main objective of the study comprised the following specific objectives:

1. Evaluation of efficiency of promotional activities conducted under the project
entitled “Building an image of the Mazowsze tourism brand”;
Evaluation of accuracy of promotional activities conducted under the project
entitled “Building an image of the Mazowsze tourism brand”;
. Evaluation of effectiveness of promotional activities conducted under the project
entitled “Building an image of the Mazowsze tourism brand”;
. Developing recommendations for future promotional activities conducted in the
Mazowieckie Voivodeship.

Based on experience in implementing research projects of similar scope and logic and on
theoretical assumptions, the contractor suggested setting forth additional specific
objectives:

1. Evaluation of competitiveness of offers from neighbouring regions;

2. Evaluation of cohesion of activities performed by entities creating tourism
products of the region and cohesion of promotional policies at the local level with
the promotional policy of the region;

. Identification of factors encouraging to and discouraging from weekend tourism in
Mazowsze.

The following methods were used in the study: desk research, CATI questionnaires on a
representative sample of 910 the voivodeship inhabitants, individual in-depth interviews,
CAWI interviews of employees of gmina and poviat administrations responsible for
tourism promotion, as well as focus group interviews with the voivodeship inhabitants
and the representatives of cultural institutions and tourist facilities. An innovative method

applied in the study was the Empowerment Evaluation Blog?, consisting in commenting

3 http://turystykanamazowszu.pl/
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the main results of the study and first recommendations in order to evaluate the
obtained information.

The study found that promotional activities conducted under the project entitled “Building
an image of the Mazowsze tourism brand” might be considered as potentially efficient
due to the relatively good assessment of their components in focus group interviews. Due
to the risk of discouraging potential customers with the lack of a satisfactory product
offer, the image campaign should be accompanied by a product campaign. The image
campaign should not promote products not included in the product offer of the
voivodeship.

The target group of the promotional campaign entitled “"Mazowsze”. A weekend just a few
steps away” was selected accurately in part. The target group of the campaign rightly
included people living in big cities, but failed to take into account age diversification and
the fact that the campaign should also (or maybe even first of all) targeted at people
above 65 years of age and young people aged 18-24.

The study reveals that the most appropriate communication channels for promoting
tourism in Mazowsze include TV commercials (in TV stations broadcasting in the entire
country), brochures and leaflets, as well as advertisements on the Internet. Radio
advertisements ranked low as a promotion channel, perhaps due to the fact that a
tourism promotion campaign is by nature closely linked to visual aspects. The preference
for specific communication channel varied with age of recipients.

Both quantitative research and focus group interviews of inhabitants showed that the
promotional slogan: ,Mazowsze. A weekend just a few steps away” was a good choice.

The competitiveness of the Mazowieckie Voivodeship in terms of short-term trips is low.
The voivodeship is competitive compared to other regions only in terms of one-day trips.
The main determinant of whether a given facility, area or place in the voivodeship may
become a destination of short-term trips (mainly one-day trips, but also several day
trips) is its location within a maximum two-hour isochrone* around the given town/city.
Therefore, Warsaw inhabitants should be treated as the main target group of the
promotion and, in their case, tourist products of the voivodeship have a slightly higher
competitive advantage than in the case of inhabitants of towns/cities located closer to
the borders of the voivodeship. Efficient promotion of tourism in Mazowsze among the
inhabitants of Warsaw and the Warsaw agglomeration may be regarded as a major
strategic challenge during the building of an image of the Mazowsze tourism brand. The
attention was drawn to the fact that the Mazowieckie Voivodeship is the natural

"continuation" for some products from neighbouring voivodeship (e.g. Swietokrzyski

Literary Trail, Polish Gothic Castles trail whose continuation is the trail of Mazowieckie
castles, trail of World War I fronts, Grundwald trail, Turtle and Dinosaur Trail, etc.).Some
destinations of short-term travels of the Mazowsze inhabitants, which are not located in

4 Estimation based on focus interviews.
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Mazowsze, are nevertheless identified with Mazowsze (towicz and Nieboréw, Brodnickie
Lake District, £6dz).

Tourist activity of respondents shows that cultural assets may be the basis for building
competitive advantage of the Mazowieckie Voivodeship in tourism. Natural assets are

appreciated by the voivodeship inhabitants but their share in the tourist activity

registered in the study is low. The inhabitants of the Mazowieckie Voivodeship appreciate
its natural assets, but focus mainly on cultural assets, as determined by the prevailing
type of travels, namely, one-day trips. Also due to the fact that building the tourism
infrastructure in cities is easier, the support for mainly cultural tourism products seems
to be the most efficient for developing tourism in Mazowsze.

The term “Mazowsze” itself is not well-established among the voivodeship inhabitants
and therefore cannot be a means of conveying promotional content. The term itself
needs to be promoted and established among the population. Mazowsze cannot be
currently regarded as one tourist region. It in fact consists of 10-20 tourist products,
partly covered by networking and partly not, and a mosaic of places and areas with
diversified tourist assets, held together by one factor, namely, the vicinity of Warsaw and
the location in the region whose capital is Warsaw. There is no specific image of
Mazowsze on the inbound markets (Warsaw inhabitants, population of Poland, foreign
tourists). The lack of regional identity may be considered a weakness of the voivodeship,
but its strength and opportunity may be the fact that Warsaw is the largest outbound
tourism market in Poland.
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1 Wprowadzenie

Niniejszy raport jest zwienczeniem ,Badania efektywnosci dziatan promocyjnych
w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze” realizowanego
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-
2013”. Badanie prowadzone byto w okresie wrzesien - listopad 2011 roku. Zadanie jest
elementem projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze” realizowanego
w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego
2007-2013, Priorytet VI ,Wykorzystanie waloréow naturalnych i kulturowych dla rozwoju
turystyki i rekreacji”, Dziatanie 6.2 ,Turystyka”. Projekt wspoffinansowany jest przez Unie
Europejskg ze srodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego oraz ze Srodkéw
budzetu Wojewddztwa Mazowieckiego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013. Oprécz badania, o ktérym mowa, w ramach
projektu realizowany byt szereg dziatan (m.in. przygotowanie Strategii Promociji
Wojewodztwa  Mazowieckiego, opracowanie Systemu Identyfikacji = Wizualnej
Wojewodztwa Mazowieckiego, przygotowanie i przeprowadzenie kampanii promocyjnych
turystycznej marki Mazowsze, organizacja otwarcia sezonu turystycznego, przygotowanie
i druk publikacji informacyjno-promocyjnych), ktérych celem byto wykreowanie jednolitej
marki turystycznej Wojewddztwa Mazowieckiego. Partnerem projektu jest Mazowiecka
Regionalna Organizacja Turystyczna - organizacja aktywnie i dynamicznie dziatajgca na
rzecz wspierania rozwoju turystyki w regionie.

1.1 Celei zakres badania

Celem gléwnym badania byta ocena skutecznosci i efektywnosci dziatarn promocyjnych,
prowadzonych w wojewodztwie mazowieckim w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku
turystycznej marki Mazowsze”.

Realizacji celu gtdwnego badania stuzyty nastepujace cele szczegotowe:

1. Ocena skutecznosci dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”;

. Ocena trafnosci dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”;

. Ocena efektywnosci dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”;

. Uzyskanie rekomendacji dla przysztych dziatan promocyjnych prowadzonych
w Wojewddztwie Mazowieckim.

Ponadto Wykonawca w oparciu o doswiadczenie w realizacji projektéw badawczych
zblizonych zakresem i logikg do niniejszego oraz opierajac sie na poczynionych
zatozeniach teoretycznych zaproponowat, aby wyznaczy¢ nastepujace dodatkowe cele
szczegotowe:
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5. Ocena konkurencyjnosci ofert sagsiednich regionéw;

6. Ocena spéjnosci dziatan podmiotdw tworzacych produkty turystyczne regionu oraz
spojnosci polityk promocyjnych na szczeblu lokalnym z polityka promocyjng
regionu;

7. Identyfikacja czynnikédw zachecajacych i zniechecajagcych do uczestniczenia
w turystyce weekendowej na Mazowszu.

1.2 Podejscie metodyczne - partycypacyjny model badania

Wykonawca, jako podstawowq zasade realizacji niniejszego badania przyjat
partycypacyjny model badania®. Tak rozumiany proces badawczy powinien spetniac
dwa kryteria jakosci badania:

e rzetelnosci i poprawnosci metod gromadzenia danych;

e odpowiedniego wkomponowania procesu badania w praktyke dziatania instytucji
zaangazowanych w ten proces.

Partycypacyjny model oznacza wigczenie w proces badawczy wszystkich istotnych
interesariuszy, ktérych badanie w ten lub w inny sposéb dotyczy. Kooperacja — w trakcie
projektowania i realizacji badania - z jak najszerszym spectrum zainteresowanych
sprzyja budowaniu szerokiego wsparcia dla dziatan, jakie w wyniku badania zostang
podjete. W tak rozumianym podejsciu w postepowaniu badacza obowigzuje generalna

dyrektywa dialogu: jednym z naczelnych jej zadan jest doprowadzenie do tego,
aby kazda grupa, wyrdzniona ze wzgledu na swe roszczenia, troski i dgzenia, mogta je
wyrazi¢ oraz skonfrontowac z tym, jak swoje problemy postrzegajg inne grupy. Realizacji
takiego podejscia stuzylo zastosowanie odpowiedniego zestawu narzedzi,
zawierajacego techniki pozwalajace na konfrontacje rdznych opinii/stanowisk oraz na
wypracowywanie konsensusu wokdt konkluzji badania jeszcze przed ostatecznym
sformutowaniem raportu koncowego.

Zaletg takiego postepowania jest tez to, ze ostateczne konkluzje, ktore pojawiajq sie
w wyniku badania, postrzegane sa jako efekt wspolnej pracy badaczy i o0sob
zaangazowanych w oceniany element rzeczywistosci, np. interwencje czy kampanie. Tak
rozumiane podejScie badawcze stanowi rowniez jedno z kluczowych narzedzi
komunikacji miedzy wszystkimi zaangazowanymi w realizacje dziatan, interwencji czy
kampanii - dzieki temu przyczynia sie do poprawy jakosci wszystkich proceséw
zarzadzania w obszarach, ktérych badanie dotyczy.

® Cousins J.B., Whitmore E. 1998. Framing participatory evaluation. New Direction for Evaluation. Nr 80, 5-23;
King J.A. 2005. Participatory evaluation, w: S. Mathison (red) Encyclopedia of Evaluation, Thousand Oaks, Ca-
London: Sage, 291-294; Stake R. 2000. A Modest commitment to the promotion of democracy. New Direction
fir Evaluation. Nr 85,97-107; Alkin M. C. 2004: Evaluation roots: tracing theorist’ views and influences.
Thousand Oaks, Ca- London: Sage.
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Partycypacyjny model ewaluacji zostal osiagniety w niniejszym badaniu poprzez:

¢ Zastosowanie technik badawczych pozwalajacych ré6znym interesariuszom
na sformutowanie nie tylko opinii, ale takze przedstawienie
i przedyskutowanie propozycji rozwigzan i rekomendacji (podczas
indywidualnych wywiaddéw pogtebionych, zogniskowanych wywiadéw grupowych,
poprzez mozliwo$¢ komentowania na biezaco procesu badan poprzez evaluation
empowerment blog i w ramach warsztatu heurystycznego, w ktérym wzieli udziat
przedstawiciele Wykonawcy i Zamawiajacego);

Mozliwos¢ uczestniczenia oraz obserwacji procesu ewaluacji przez
Zamawiajacego oraz uczestnictwo w procesie formutowania rekomendacji
(warsztat heurystyczny);

Triangulacje zrodet informacji - czyli zaangazowanie w proces badawczy
wszystkich interesariuszy:

o przedstawicieli Zamawiajgcego, przedstawicieli instytucji kultury i sztuki,
ktérych organizatorem jest Samorzad Wojewoddztwa Mazowieckiego oraz
obiektow turystycznych,

mieszkancow wojewddztwa mazowieckiego,

przedstawicieli obiektow  hotelowych, pensjonatow, gospodarstw
agroturystycznych, firm zajmujacych sie organizacjg eventéw, konferencii,
spotkan itp., przedstawiciele organizacji i stowarzyszen zajmujacych sie
promocjg turystyki (za posrednictwem bloga),

pracownikéow wszystkich JST w wojewodztwie mazowieckim (oprécz
Warszawy) zajmujacych sie kwestiami turystyki (za posrednictwem
badania CAWTI).

1.3 Zatozenia teoretyczne - teoria komunikacji spotecznej i teoria postaw,
marketingowa teoria marki

Prawidlowe przeprowadzenie procesu badawczego zwigzanego z oceng dziatan
promocyjnych podejmowanych w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej
marki Mazowsze” wymagato, na etapie planowania metodologii, okreslenia
podstawowych zalozen teoretycznych, ktére byty fundamentem i jednoczesnie
drogowskazem prowadzonego badania. Odwotanie sie do zatozen teoretycznych
pozwalato w kazdym momencie prowadzonego badania ukierunkowac jego dalszy
przebieg i na biezaco reagowac na pojawiajace sie trudnosci.

W niniejszym badaniu ramy teoretyczne ewaluacji stanowily nastepujace teorie:
o teoria postaw spotecznych,
o teoria komunikacji spotecznej,

¢ marketingowa teoria marki.
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Zgodnie z teoriag postaw spotecznych® kazdy cziowiek posiada wzglednie trwatg
dyspozycje do reagowania w okreslony sposdb na postawe i zachowania innego
cztowieka, grupy spofecznej, na wydarzenia i sytuacje, a takze na wartosci materialne
i duchowe. Dotyczy to réwniez reakcji w ramach komunikacji marketingowej, gdzie
jednym z elementdw jest promocja. Od postawy odbiorcy (grupy docelowej okreslonej
kategorii) zalezy skutecznos$¢ przekazu marketingowego - postawa, jaka reprezentuje
grupa docelowa, warunkuje dobdér odpowiednich instrumentéw komunikacji. Przekaz
marketingowy mozna ponadto nie tylko dostosowywac¢ do nawykéw percepcyjnych grupy
docelowej, ale i zmienia¢ postawy przedstawicieli grupy w kierunku pozadanym dla
nadawcy przekazu. Innymi stowy, jednym z elementdéw, ktéry moze mie¢ wptyw na
skuteczno$¢ dziatan promocyjnych jest wilasciwie stosowanie zasad komunikacji
spotecznej’.

Wielowymiarowo rozumiana postawa spoteczna ma trzy komponenty®, ktére odnosza sie
do przedmiotu postawy:

e poznawczy,
e emocjonalny,
e behawioralny.

W klasycznym modelu procesu komunikacji spotecznej, ktéra zawsze zachodzi
w okreslonym kontekscie, gtownymi aktorami procesu komunikacji sg Nadawca
i Odbiorca. Kontekst procesu komunikacji mozna z kolei rozpatrywa¢ na rdéznych
ptaszczyznach (psychologicznej, historycznej, kulturowej, czasowej, spotecznej,
gospodarczej, fizycznej czy technicznej).

Podstawowymi instrumentami komunikacji s°: przekaz (okredlone tresci, informacije,

komunikaty) i kanaty komunikacji. Koniecznymi procesami, jakie muszg zajs¢ w takim
modelu, jest kodowanie (czyli przekifadanie okreslonych informacji na przekaz -
komunikat i wybor adekwatnych kanatdw komunikacji) oraz odkodowanie
(odczytywanie komunikatow przez odbiorcow).

Odpowiedzig odbiorcy na odebrany przekaz jest sprzezenie zwrotne. Wyraza ono jego
reakcje, ksztattowang przez sposob odkodowania, zrozumienie, przyswojenie
komunikatu. Istnienie sprzezenia zwrotnego $wiadczy o transakcyjnym i interaktywnym
charakterze komunikowania.

Szczegbtowa analiza pojecia postawy prowadzi do stwierdzenia, ze jest ona dyspozycja
wilasciwg okreslonym grupom odbiorcéw, ktéra decyduje o takim, a nie innym odbiorze
konkretnych komunikatow. Inaczej rzecz ujmujac, kazdy przedstawiciel danej grupy,

% Nowak Stefan. 1973. Teorie postaw. PWN: Warszawa, 17-69; Wojciszke Bogdan. 2000. Postawy i ich zmiana.
W Strelau Jan (red) Psychologia. Podrecznik akademicki. Tom 3. Jednostka w spofeczenstwie i elementy
psychologii stosowanych. Gdansk: GWP, 79-106.; Aronson Eliot, Wilson Thomas Robin Akert. 1997.
Psychologia spoteczna. Serce i umyst. Poznan: Zysk i S-ka.

7 Fiske 1., 1999. Wprowadzenie do badari nad komunikowaniem. Wroctaw: Wydawnistwo Astrum, s 21.

8 Rosenberg, M.J., Hovland, C.I. 1960. Cognitive, affective and behavioral components od attitudes.

° Shannon E., Weaver W., 1963. The Mathematical Theory of Communication. Ilinois: University of Ilinois Press.
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reprezentujgcej zbiér zblizonych do siebie postaw, dysponuje wynikajacym w znacznej
mierze z tej postawy mechanizmem dekodujacym. W zwigzku z tym nadawca
komunikatu musi po pierwsze znaé, a po drugie uwzglednia¢ w swoim komunikacie,
wptyw tych warunkowanych postawga mechanizmoéw. Brak takiego rozpoznania
i odpowiedniego dostosowania do nich przekazu skutkuje bowiem szumem
informacyjnym.

Szum informacyjny moze miec¢ zrdéznicowany charakter, rdézne Zrddta i przyczyny.
Z brakiem rozpoznania i uwzglednienia przez Nadawce postaw Odbiorcy wigze sie:

e szum semantyczny (zwigzany z nieprawidtowym zakodowaniem przez Nadawce
komunikatu) oraz

e szum wewnetrzny (zaktdcenia zwigzane z czynnikami osobowosciowymi,

psychologicznymi, srodowiskowymi uczestnikdw procesu komunikacji).

W procesie ewaluacji zostat wziety pod uwage takze szum zewnetrzny (zakidcenia
wyptywajace z otoczenia procesu komunikacji spotecznej). O ile jednak dwa pierwsze
typy zaktdécen mozna wzglednie fatwo korygowac poprzez zmiane zachowania Nadawcy
(co ma by¢ rezultatem niniejszego badania), o tyle ten ostatni nalezy do wzglednie
niezmiennych okolicznosci komunikacji i zmiana zachowan Nadawcy moze mie¢ w tym
przypadku ograniczony wptyw na skutecznos$¢ procesu.

Ponizej przedstawiono graficzny schemat modelu procesu komunikacji spotecznej
(Rys. 1).

Rysunek 1. Model procesu komunikacji spotecznej

Przekaz/Kanat
/-» -
N\

77' ‘I}

, |

v

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie Shannon & Weaver, 1963

Marka jest tym sktadnikiem marketingowej struktury produktu, ktéry w najwiekszym
stopniu zalezy od sposobu komunikowania o produkcie i od jakosci tej
komunikacji. Produktem nazywamy materialny Ilub niematerialny efekt procesu
produkcyjnego sprzedawany konsumentowi, zaspokajajacy okreslone potrzeby
i dostarczajacy okreslonych korzysci. Marka natomiast powstaje w momencie
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przedstawienia produktu na rynku, a nastepnie kojarzenia go z okreslonymi cechami
i wartosciami. Wedtug Philipa Kotlera ,marka to nazwa, termin, symbol, znak graficzny
znak lub ich kombinacja, stworzona celem identyfikacji débr lub ustug sprzedawcy lub
oferenta i wyrdznienia go sposrdéd konkurencji”*®. Marka, choé czesto posiada materialng
posta¢ - np. znak towarowy, czy logo, wcale nie musi by¢ czyms fizycznym. Wystarczy,
ze egzystuje w Swiadomosci uczestnikdw gry rynkowej - klientéw, konkurentow
i kontrahentéw. Gdy przeniesiemy ten termin na grunt turystyki, pojawia sie pojecie
marki turystycznej, a takze marki regionu.

Marka turystyczna rozumiana by¢ powinna jako kompleksowy produkt turystyczny, ktéry
jest tatwo identyfikowalny dla potencjalnych turystéw i wyrdzniajagcy sie z oferty
rynkowej obszaréw konkurencyjnych, reprezentujacy stale wysoki poziom jakosci. Jest on
tworzony przy zaangazowaniu przedstawicieli jednostek samorzgadowych, organizacji
turystycznych i branzy turystycznej, wspomagany w znacznym zakresie dziataniami
marketingowymi, zaspokajajacy jednoczesnie potrzeby turystyczne i ksztattujacy
satysfakcje turystéw!!. Marka turystyczna moze wigzaé sie z pojedynczym produktem lub
grupg produktéw, przy czym ich identyfikacja terytorialna, cho¢ wazna, nie wysuwa sie
na pierwszy plan. Tym pierwszym planem sa cechy produktu. Produkt turystyczny
obejmuje wszystkie atrakcje, Swiadczenia i ustugi uzytkowane badz odwiedzane podczas
przebywania w konkretnym miejscu. Obejmuje takze wszystko czego odwiedzajacy

dos$wiadcza lub na temat czego ma wiedze®?.

W przypadku marki regionu przedmiotem promocji jest samo terytorium, na ktorym
mozna napotkac¢ okreslone produkty turystyczne. Sytuacja, do ktérej w marketingowych
dziataniach tworzenia marki regionu nalezy dazy¢ jest takie jej wypromowanie i takie
spakietowanie wystepujacych na danym terytorium produktdow, by region modgt byc
traktowany jak jeden, zintegrowany produkt turystyczny.

Zatozenia oparte na teorii postaw spotecznych i modelu komunikacji spotecznej
zostaty wykorzystane w tworzeniu koncepcji badawczej dla niniejszego badania. Byty
one réwniez pomocne w trakcie realizacji badania - przy opracowywaniu narzedzi,
prowadzeniu analiz, czy przygotowaniu wnioskow i rekomendacji.

10 ph, Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie, kontrola, Warszawa 1994
113, Altkorn, Marketing w turystyce, Warszawa 1998
12 Roger Doswell, Tourism. How effective management makes the difference, 1998
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2 Opis zastosowanej metodologi

2.1 Koncepcja logiczna badania

Koncepcja logiczna badania, stworzona
na potrzeby niniejszego badania, miata
charakter autorski i byta spdjna
z zakresem i charakterem badania.

.  ——
Powstata w oparciu o:

. . Zatozenia ' Oczekiwania
zatozenia teoretyczne dotyczace LEOIStvesns - Zamawiajacego

procesu komunikacji spotecznej Koncepcja .

. .. badawcza
i teorii postaw, \

diagnoze sytuacji w obszarze

przedmiotu badania, Rysunek 2. Opracowanie koncepcji badania

doswiadczenie Wykonawcy w realizacji
ocen dziatan informacyjno-promocyjnych,

analize oczekiwan Zamawiajacego wyrazonych w SIWZ i OPZ.

Zastosowane przez Wykonawce podejscie (Rysunek 2), zgodnie z ktéorym koncepcja
logiczna badania opracowywana jest w oparciu o zestawienie czterech czynnikow
(zatozenia teoretyczne, diagnoza sytuacji, doswiadczenie Wykonawcy, oczekiwania
Zamawiajgcego) doprowadzito do powstania efektu synergii (tj. efektu wiekszego niz
suma pojedynczych czynnikéw), ktory pozwolit na wypracowanie kompletnej koncepcji
logicznej realizacji badania.

Koncepcja logiczna badania opierata sie na podziale tematyczno - metodologicznym na
trzy moduty badawcze:

Modut A: Strategia i planowanie;

Modut B: Realizacja - perspektywa wewnetrzna (realizatoréw dziatan
promocyjnych);

Modut C: Realizacja - perspektywa zewnetrzna (grup docelowych dziatan
promocyjnych).

Podziat na moduty badawcze nie oznaczat
tylko wspotistnienia owych modutéw
w oderwaniu od siebie, ale zakfadat ich
wzajemne oddziatywanie potgczone
z przenikaniem informacji i danych
badawczych pozyskanych w ramach
jednego z modutdw do pozostatych

(zgodnie ze schematem obok, Rysunek
Rysunek 3. Synergia modutéw badania
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Schemat koncepcji logicznej badania zostat przedstawiony na ponizszym schemacie.

Rysunek 4. Graficzny schemat koncepcji logicznej badania

Moduty Obszary
badawcze analityczne

Analiza
Strategia i planowanie projektowanych
dziatan

Realizacja — perspektywa Whioski i

gtrzna (realizatoréw rekomendacje
dziatai promocyjnych)

Analiza
realizacji

Opracowanie
whioskow i
rekomendacji

Fazy logiczne Diagnoza i ocena stanu
badania Pl faktycznego

Analiza materiatéw i danych zastanych
Wywiady kwestionariuszowe CATI
Indywidualne wywiady pogtebione (IDI)
Zogniskowane wywiady pogtebione (FGI)
Empowerment Evaluation Blog

Badanie kwestionariuszowe CAWI

Panel ekspertow

m]
a
a
m]
m]
Q
m]

METODY ANALIZY

«— Warsztat

PODEJSCIE METODOLOGICZNE

Zrédfo: Opracowanie wlasne

2.2 Kryteria ewaluacyjne
Ocena zostata przeprowadzona wedtug nastepujacych kryteriow:

> Uzytecznos¢ (ang. utility) - kryterium pozwalajace oceni¢, na ile podjete dziatania
promocyjne spetnity oczekiwania adresatéw;

Skutecznos¢ (ang. effectivenness) - kryterium pozwalajace oceni¢, na ile cele
dziatan promocyjnych zostaty osiggniete;
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> Efektywnos¢ (ang. efficiency) - kryterium pozwalajace oceni¢, na ile byto mozliwe
osiggniecie zaktadanych celéow nizszym kosztem.

2.3 Opis metod badawczych wraz z oceng ich wykorzystania w badaniu
W niniejszym rozdziale przedstawiony zostat opis metod badawczych wraz z ocena
ich wykorzystania w badaniu.

Zaproponowany W niniejszym badaniu zestaw metod badawczych miat charakter
komplementarny. Wykorzystanie réznorodnych, jakosciowych, ilosciowych i eksperckich
narzedzi badawczych i analitycznych pozwolito na zebranie kompleksowych
i wyczerpujacych informacji, pozyskanych od szerokiego kregu osob i instytucji.
Réznorodnos$¢ technik gromadzenia informacji i ich analizy pozwolita lepiej poznac
i zrozumie¢ przedmiot badania oraz stworzy¢ mozliwos¢ dokonywania odniesien
i poréwnan.

Analiza danych zastanych i materiatow (ang. desk research)

W realizacji badania zostaty wykorzystane dane ze Zrdodet zastanych, czyli dane
i informacje, ktore nie zostaty wytworzone na potrzeby prowadzonego badania.

Analiza podstawowych dokumentéw i materiatéw Zzrodtowych obejmowata:
e ,Strategie rozwoju turystyki wojewodztwa mazowieckiego na lata 2007-2013";
e ,Strategie promocji Wojewodztwa Mazowieckiego”;
~Marketingowq strategie Polski w sektorze turystyki na lata 2008-2015";
»Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku”;
~Projekt Strategii Rozwoju Turystyki na lata 2007-2013";
Spoty telewizyjne;
Spoty radiowe;
Reklama i artykuty prasowe;
Dziatania promocyjne prowadzone w Internecie;

Dziatania outdoorowe - billboardy.

Wywiady kwestionariuszowe CATI

CATI (ang. Computer Assisted Telephone Interview) to technika stosowana przy realizacji
badann ilosciowych, polegajaca na przeprowadzaniu wywiadéw telefonicznych
z respondentami z wykorzystaniem komputera. Podstawowym narzedziem badawczym do
badan ilosciowych byt kwestionariusz.

Wybér techniki CATI w przypadku mieszkancow wojewddztwa mazowieckiego, pozwalat
w stosunkowo krétkim czasie, dotrze¢ do znacznej grupy badanych. Badanie ilosciowe
z mieszkancami pozwolito na wycigganie wnioskéw o charakterze statystycznym, ktérych
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wyniki mozna bedzie generalizowaé na poziomie wojewddztwa dla catej populacji (btad
oszacowania przy poziomie ufnosci 95% wynosi 3,25%).

Realizacja préby

Zostato zrealizowanych 910 efektywnych wywiaddw telefonicznych CATI z mieszkarcami
wojewoddztwa mazowieckiego. W oparciu tematyke i zakres badania przyjeto, ze wywiady
prowadzone beda z osobami w wieku produkcyjnym i poprodukcyjnym. Aby
zapewni¢ reprezentatywnos¢ uzyskanych wynikéw (mozliwos¢ generalizowania na
populacje oséb w wieku produkcyjnym i poprodukcyjnym zamieszkujgcych wojewodztwo
mazowieckie) kontrolowano nastepujace zmienne (pte¢, wiek, wyksztatcenie, miejsce
zamieszkania, status spoteczno-zawodowy, dochody). W tabeli ponizej znajduje sie
szczegOlowe zestawienie zrealizowanej proby badawczej zgodnie ze zmiennymi
wymienionymi powyzej.

Tabela 2.3.1. Struktura zrealizowanej proby badania CATI
Typ Liczebnos¢ (N) Udziat w %
Pteé

Kobieta 409 44,9%

Mezczyzna 501 55,1%

Ogoétem 910 100%

Wiek

18-24 lata 103 11,3%

25-39 249 27,4%

40-54 227 24,9%

55-64 160 17,6%

Powyzej 65 lat 171 18,8%

Ogoétem 910 100%

Wyksztafcenie

Niepetne podstawowe i

. . 69
podstawowe, gimnazjalne

Zasadnicze zawodowe 157

Srednie 412

Licencjat, wyzsze 272

Ogotem 910

Miejsce zamieszkania — wielkos¢ miejscowosci

Wies 345

Miasto do 200 tys.

. . 248
mieszkancow

Miasto powyzej 200 tys.

. . 317
mieszkancow
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Miejsce zamieszkania - podregion

Podregion ciechanowsko-ptocki

113

Podregion ostrotecko-siedlecki

134

Podregion radomski

102

M. st. Warszawa

295

Podregion warszawski
wschodni

129

Podregion warszawski zachodni

137

Ogotem

910

Status spoteczno-zawodowy

Uczy sie lub studiuje

85

Zatrudniony

319

Osoba pracujgca na wiasny
rachunek

158

Bezrobotny

74

Rencista/emeryt

274

Ogotem

910

Wysokos¢ dochodow miesiecznie (netto)

Ponizej 1500 zt 321

1501 - 3000 zt 348

3001 - 5000 zt 127

5001 - 8000 zt 24

Powyzej 8000 zt 24

Odmowa odpowiedzi 66

Ogoétem 910

Zrédito: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania CATI

Indywidualne wywiady pogtebione (IDI)

Indywidualny wywiad pogtebiony (ang. Individual In-Depth Interview) to bezposrednia
rozmowa z respondentem na podstawie scenariusza rozmowy. Pytania w scenariuszach

miaty charakter otwarty, o kolejnosci ich zadawania czy sposobie formutowania

decydowat prowadzacy wywiad. Wszystkie wywiady przeprowadzone zostaty przez osoby

bezposrednio powigzane z realizacjq badania (cztonkowie zespotu badawczego),

co utatwito osadzenie wywiadéw w catosciowej idei badania.

Wykonawca przeprowadzit 10 IDI z przedstawicielami instytucji kultury i sztuki, dla
ktérych organizatorem jest Samorzad Wojewddztwa Mazowieckiego oraz obiektéw
turystycznych, a ponadto 6 IDI z przedstawicielami podmiotéw z branzy turystycznej na
Mazowszu i przedstawicielami komoérek UM odpowiedzialnymi za promocje turystyczng
wojewddztwa — razem 16 IDI.

Agrotec Polska Sp. z o0.0.

21




~Badanie efektywnosci dziatari promocyjnych w ramach projektu ,,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
realizowanego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013” — Raport kofncowy

Zogniskowane wywiady grupowe (FGI)

Metoda zogniskowanych wywiadéow grupowych (tzw. grupy fokusowe) ma forme
ustrukturyzowanej dyskusji prowadzonej przez moderatora. Umozliwia ona zebranie
w jednym miejscu reprezentantow réznych podmiotéw w celu przeprowadzenia
wzajemnej dyskusji i konfrontacji opinii.

W niniejszej ewaluacji przeprowadzone zostato 7 zogniskowanych wywiadéw grupowych:
e 5 FGI z mieszkancami wojewddztwa mazowieckiego,

e 2 FGI z przedstawicielami instytucji kultury i sztuki, dla ktorych organizatorem jest
Samorzad Wojewddztwa Mazowieckiego oraz obiektow turystycznych,

Empowerment Evaluation Blog

Empowerment Evaluation Blog to innowacyjna technika wykorzystujaca podejscie
empowerment evaluation'?, ktére zaktada angazowanie uczestnikéw badania w sam
proces przeprowadzania badania. Empowerment Evaluation Blog'* polegat na
komentowaniu przez nich gtéwnych wynikdéw badania i pierwszych rekomendacji w celu
ewaluacji otrzymanych informacji. Blog byt prowadzony w sposéb dynamiczny — w miare
postepu badania zamieszczane byty nowe wnioski ptynace z badan, do ktorych
komentowania zapraszani byli kolejni interesariusze.

Z zatozenia blog byt otwarty dla wszystkich potencjalnych zainteresowanych.

Informacje na temat mozliwosci udziatu w nim znajdowata sie na stronie internetowej
badania'®>. W promocji bloga zostaly réwniez wykorzystane media spoteczno$ciowe
(facebook). Mimo atrakcyjnej formuty blog nie spotkat sie z duzym zainteresowaniem
odbiorcéw, mimo to opinie, ktore sie na nim pojawity zostaty wykorzystane w niniejszym
raporcie. Niskie zainteresowanie tego rodzaju technikgq badawczg wynika z jej
innowacyjnosci, ale tez ze szczegdlnej tematyki badania (turystyka, kwestie promocji).

Badanie standaryzowane CAWI

Wywiad kwestionariuszowy realizowany przez Internet (ang. Computer Assisted Web
Interview) jest to technika stosowana w badaniach ilosciowych, wykorzystujgca Internet
do realizacji wywiaddéw z respondentami. Respondent otrzymuje poczta mailowg /ink do
strony z ankieta, ktorg moze wypetni¢ w dowolnym dla siebie momencie.

Badaniem zostaty objete wszystkie JST (gminy i powiaty) w wojewddztwie mazowieckim
(oprécz m.st. Warszawy). W sumie zaproszenie do wziecia udzialu w badaniu wraz
z linkiem do ankiety zostanie rozestane do 349 JST wojewddztwa mazowieckiego.
Badanie bylo skierowane do pracownikdédw zajmujacych sie kwestiami promocji lub
turystyki w danym JST.

13 por. David Fetterman, Abraham Wandersman, Empowerment Evaluation Principles in Practice, 2005.
% http://turystykanamazowszu.pl/
15 http://www.agrotec.pl/turystyka na mazowszu/
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W trakcie trwania badania Wykonawca realizowat dziatania zachecajace do wziecia
udzialu w badaniu. Dwukrotnie zostato rozestane przypomnienie z zaproszeniem do
wziecia udziatlu w ankiecie. Ponadto na biezaco funkcjonowata infolinia badania oraz
wsparcie mailowe (udzielono w sumie okoto 25 porad dotyczacych celu badania,
anonimowosci ankiety, probleméw technicznych z uruchomieniem ankiety).

Realizacja préby

Ankieta rozestana do 349 JST wojewoddztwa mazowieckiego z prosba o wypetnienie przez
osobe zajmujaca sie sprawami promocji (ewentualnie turystyki, promocji turystyki itp.)
zostata wypetniona przez 152 osoby - pracownikédw JST. Daje to bardzo dobrg
zwrotnos¢ (responsywno$c¢) badania na poziomie 43,5% - zdecydowanie wyzszg niz
$rednia w tego typu badaniach. Oznacza to, ze badanie mozna z powodzeniem uznac za
reprezentatywne dla wszystkich JST wojewddztwa mazowieckiego (z wytaczeniem
Warszawy). W tabeli ponizej przedstawione zostaty szczegétowe dane dotyczace
zrealizowanej préby.

Tabela 2.3.2. Struktura zrealizowanej proby badania CAWI

Typ Liczebnos¢ (N) ‘ Udziat w %

Typ JST

Gmina wiejska 65,8%

Gmina miejsko-wiejska 25 16,4%

Gmina miejska 12 7,9%

Powiat ziemski 13 8,6%

Powiat grodzki 2 1,3%

Ogoétem 152 100%

Odlegtosé¢ JST od Warszawy

Powyzej 100 km 58 38,2%

40 - 100 km 75 49,3%

Mniej niz 40 km 19 12,5%

Ogotem 152 100%

Zakres obowiazkow

Zajmuje sie przede wszystkim turystyka 1 0,7%

Zajmuje sie turystyka i ogdlng promocjg 22 14,5%
mojej JST

Zajmuje sie promocja i turystyka w mojej 29 19,1%
JST, a takze innymi, pokrewnymi obszarami
(np. sport, o$wiata)

Zajmuje sie promocja i turystyka jedynie na 100
marginesie innych obowigzkdéw

Ogotem 152

Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania CAWI
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Panel ekspertow

Panel ekspertow to spotkanie specjalistow z danej branzy powotywanych zwykle do
rozwigzywania konkretnych probleméw. Ich praca odbywa sie zespotowo podczas
zamknietych posiedzen.

Metoda pozwolita na podsumowanie i weryfikacje dotychczasowych wynikéw badan
w Swietle wiedzy ekspertéw. Stuzyta wypracowaniu wstepnych wersji rekomendaciji, ktore
zostaty zaprezentowane przedstawicielom Zamawiajacego na warsztacie heurystycznym.

Na potrzeby niniejszego badania w panel ekspertéw zostali zaangazowani eksperci
posiadajacy wiedze i doswiadczenie w obszarze zgodnym z zakresem niniejszego
badania:

o ekspert ds. promocji, PR, mediow;

e ekspert ds. turystyki (badacz),

e ekspert ds. turystyki wiejskiej,

e eksperci ds. turystyki (praktycy) - przedstawiciele MROT
e ekspert ds. turystyki (praktyk) - przedstawiciel POT

Warsztat heurystyczny

Warsztat heurystyczny ma formute spotkania z najwazniejszymi uczestnikami procesow
bedacych przedmiotem badania.

Celem warsztatu bylo wypracowanie rozwigzan najbardziej adekwatnych. Wypracowane

zostaty takie rozwigzania, ktére bedgq mozliwe do wdrozenia. Doprecyzowane zostaty tez
operacyjne rekomendacje, w tym szczegétowe zadania przypisane poszczegdolnym
adresatom tych rekomendacji.

W warsztacie heurystycznym wzieli udziat przedstawiciele:
e Zamawiajacego,

¢ Wykonawcy badania.
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3 Opis wynikow badania

3.1 Ocena skutecznosci dzialan promocyjnych prowadzonych w ramach
projektu ,,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze"”

Ocena skutecznosci dziatan promocyjnych dotyczacych Mazowsza jako regionu
turystycznego jest utrudniona ze wzgledu na to, ze nie sg znane szczeg6towe dane
(np. wyniki badan) dotyczace preferencji mieszkancow wojewddztwa (ich profilu
turystycznego). Taki opis stanu wyjsciowego umozliwitby np. okreslenie wskaznikdw,
ktére utatwityby przeprowadzenie miarodajnej oceny skutecznosci kampanii.

Oceniajac skutecznos¢ dziatan promocyjnych spytano respondentéw o to, czy zetkneli sie
kiedykolwiek z jaka$ formg promocji Mazowsza jako regionu turystycznego. Niemal '
mieszkancow deklaruje pewnosc¢, ze spotkata sie z jakgkolwiek forma promocji Mazowsza
jako regionu turystycznego, a niemal potowa mieszkancow jest przeciwnego zdania.

Wykres 3.1.1. Kontakt z dzialaniami promocyjnymi dotyczacymi Mazowsza jako
regionu turystycznego (Czy zetknatl/la sie z jakas forma promocji Mazowsza
jako regionu turystycznego?)

ETak ®Chyba tak Chybanie M Nie ™ Trudno powiedzie¢

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=910)

Niemal 30% respondentéw badania CATI twierdzi, ze formy promocji, z jakimi sie
zetkneli, zachecity ich do wyboru miejscowosci potozonej na Mazowszu jako celu
krétkookresowego wyjazdu wypoczynkowego (wykres ponizej). Niestety, dwukrotnie
wyzszy odsetek respondentéw (60,9%) wyraza zdanie przeciwne: zadna z form promocji
nie zdotata ich zacheci¢ do wyjazdu na Mazowsze. Nie jest to jednak, naszym zdaniem,
wynik nieskutecznej promocji, lecz przede wszystkim wynik niskiej konkurencyjnosci
oferty wojewddztwa mazowieckiego, o czym piszemy szerzej w rozdz. 3.4. Z uwagi na
wspomniany juz brak wskaznikdw wyjsciowych ocena skutecznosci promocji jedynie
w oparciu o badanie ilosciowe wydaje sie niemozliwa, gdyz trudno uchwycié¢ zmiane, jaka
zaszta w postawach respondentéw w trakcie prowadzonych dziatan promocyjnych.
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Badania metoda wywiadéw zogniskowanych z mieszkancami wojewddztwa
mazowieckiego wskazujg, ze sktonnos¢ do wyboru celu wyjazdu pod wptywem promocji
jest dos$¢ duza. Rownoczesnie elementy kampanii ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad”
(bilboardy, spot radiowy, spot telewizyjny) oceniane byly przez uczestnikow wywiaddéw
generalnie pozytywnie, ze zdecydowanym wskazaniem na najwyzszg site przekonywania
ze strony spotu telewizyjnego. Nie wskazywano jednak jako jego waloru atrakcyjnej
formy przekazu (ktora byta przez czes¢ cztonkdédw grup kwestionowana). Walorem takim
miato by¢ wyrazne odwotanie do strony internetowej Mazowsze.travel. Uczestnicy
wywiadow wyraznie deklarowali, Ze po zainteresowaniu sie trescig przekazu reklamowego
ich nastepnym krokiem jest sprawdzenie w internecie, jaka za tym przekazem kryje sie
oferta: gdzie, co, za ile? Brak takiej oferty powoduje nieche¢ do powracania do tresci
tego przekazu. W zwigzku z tym wysoki odsetek odpowiedzi ,nie” zinterpretowa¢ mozna
jako prawdopodobny skutek braku oferty produktowej, towarzyszacej dziataniom
promocyjnym zwigzanym z turystykg na Mazowszu, a czesciowo niskg konkurencyjnoscig
oferty dostepnej.

Wykres 3.1.2. Ocena skutecznosci dzialan promocyjnych (Czy jakas forma
promocji Mazowsza jako celu krotkotrwatych wyjazdow turystycznych, skionita
Pana/Pania, by wybra¢ jakas miejscowos¢ na Mazowszu za cel takiego
wyjazdu?)

5,2% 4,8%

ETak H®Nie = Trudno powiedzie¢ M Nie zetkngtem\zetknetam sie z takg promocja

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=910)

Z kolei pracownicy gmin i powiatéw proszeni o ocene skutecznosci promocji turystycznej
Mazowsza oceniajqg w ponad potowie (tak i raczej tak), ze promocja jest skuteczna.
Bardzo duza czes$¢ z nich nie ma zdania (odpowiedzi trudno powiedzie¢ - 36,8%).
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Wykres 3.1.3. Ocena skutecznosci promocji Mazowsza (Czy uwaza Pan/Pani, ze
promocja turystyczna Mazowsza jest skuteczna?)

B Tak MRaczejtak M Raczejnie M Trudno powiedzieé

Zrédfo: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badania CAWI z pracownikami JST (N=152)

Tak duzy odsetek odpowiedzi ,trudno powiedzie¢” swiadczy¢ moze o sporej dezorientacji
pracownikéw samorzadow, odpowiedzialnych za promocje turystyczng w ich gminach - co
do mozliwosci oceny, na ile dziatania promocyjne zwigzane z Mazowszem wpltywajg na
ruch turystyczny. Mozna przypusci¢ (z uwagi na duzy odsetek odpowiedzi ,tak” i ,raczej

tak”), ze respondenci tej czesci badania obserwujg pewien wzrost liczby przyjezdnych
w ich gminie/powiecie. Trudno im jednak powigza¢ go z konkretnymi czynnikami
sprawczymi.

Pracownicy gmin i powiatow - respondenci badania CAWI zostali poproszeni o ocene
zmian ruchu turystycznego we wtasnej gminie czy wiasnym powiecie. 1/3 badanych
ocenia, ze w ich gminie/powiecie nastgpit wzrost liczby turystow (zdecydowany badz
umiarkowany). Tylko 4% badanych ocenito, ze nastgpit spadek liczby turystéw (wykres
ponizej).

Agrotec Polska Sp. z o0.0.

27




~Badanie efektywnosci dziatari promocyjnych w ramach projektu ,,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
realizowanego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013” - Raport koAcowy

Wykres 3.1.4. Ocena zmian liczby turystow odwiedzajacych gminy i powiaty
w ciagu ostatnich 3 lat (Czy w ciqgu ostatnich trzech lat obserwuja Panstwo...)

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

Zdecydowany wzrost liczby turystow odwiedzajgcych

3 0,
Waszg gmine/Wasz powiat 3%

Umiarkowany wzrost liczby turystéw odwiedzajgcych
Waszg gmine/Wasz powiat

Stabilizacje liczby turystéw odwiedzajacych Waszg
gmine/Wasz powiat

Umiarkowany spadek liczby turystow odwiedzajacych
Waszg gmine/Wasz powiat

Zdecydowany spadek liczby turystow odwiedzajgcych
Waszg gmine/Wasz powiat

Trinopoviec: |

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania CAWI z pracownikami JST (N=152)

%

Tylko niecate 30% badanych ocenia, ze wzrost liczby turystow odwiedzajacych ich
gmine/powiat zwigzany jest z dziataniami promocyjnymi na rzecz turystycznej marki
Mazowsze podejmowanymi przez Samorzad Wojewddztwa.

Jako przyczyny braku wzrostu liczby turystow w gminach/powiatach wymieniane sg
gtownie: brak odpowiedniej infrastruktury turystycznej, niskg atrakcyjnos¢ turystyczna
gmin/powiatdow oraz konkurencje bardziej atrakcyjnych os$rodkéw turystycznych
w sasiednich wojewddztwach. Przedstawiciele instytucji kultury i sztuki oraz obiektow
turystycznych réowniez zwracali uwage na stabos$¢ infrastruktury turystycznej na
Mazowszu. Pojawity sie nawet ostrzezenia, ze kampania promocyjna moze okazac sie
W rzeczywistosci ,czarnym PR-em”, poniewaz zacheceni turysci przyjadgq na Mazowsze,
gdzie nie znajdg zadowalajacego ich poziomu ustug, a przez to zniechecq siebie (oraz by¢
moze znajomych, rodzine) do odwiedzin Mazowsza.

Wniosek

Dziatania promocyjne prowadzone w ramach projektu ,,Kreowanie wizerunku turystycznej
marki Mazowsze” mozna ocenic jako potencjalnie skuteczne z uwagi na dos¢ dobrg ocene
ich elementéw w badaniach focusowych. Ze wzgledu na ryzyko zniechecenia
potencjalnych  klientéw brakiem zadowalajgcej oferty produktowej, kampanii
wizerunkowej powinna towarzyszy¢ kampania produktowa. Rdéwnoczesnie przekaz
kampanii wizerunkowej nie powinien wykracza¢ poza mozliwosci oferty produktowej
wojewddztwa.
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Rekomendacja

Rekomenduje sie kontynuowanie dziatarn promocyjnych zachecajgcych do skorzystania
z weekendowej oferty turystycznej Mazowsza, z uwagi na potencjalnie wysoka
skutecznos¢ tej promocji, koniecznie jednak uzupetnionej o {atwo dostepng dla
potencjalnych grup docelowych informacje o ofercie produktowej.

Na niskg konkurencyjnos¢ oferty regionu wskazuje odpowiedz na pytanie: Czym jest dla
Pana/Pani Mazowsze? (szerzej na ten temat w rozdz. 3.4). Ponad potowa z badanych
mieszkancow wojewddztwa mazowieckiego pytana o to, czym jest dla nich Mazowsze
wyraznie identyfikuje je z Warszawg (,Wojewodztwo, ktérego stolicg jest Warszawa”).
Warto zwrdéci¢ uwage, ze niemal 19% mieszkancow Mazowsze kojarzy z ,zespotem piesni

i tanca”. Tylko 10,8% pytanych ocenia Mazowsze jako ,Region Polski atrakcyjny
turystycznie”.

Wykres 3.1.5. Ocena czym jest dla mieszkancéw Mazowsze (Czym jest dla
Pana/Pani Mazowsze? Pytanie wielokrotnego wyboru)

Wojewddztwo, ktérego stolicg jest Warszawa
Region, w ktérym mieszkam

Region Polski o duzym znaczeniu gospodarczym
Region Polski wazny pod wzgledem historycznym
Moja ,,mata ojczyzna”

Zespdt piesni i tanca

Miejsce skad pochodze

Jeden z piekniejszych regionéw Polski

Moja ziemia rodzinna

Region Polski atrakcyjny turystycznie

Zrédto: Opracowanie wfasne na podstawie wynikow badania CATI (N=910); na wykresie przedstawiono dane
dla kategorii powyzej 10%

Tak niski odsetek mieszkancow deklarujacy, ze Mazowsze to region atrakcyjny
turystycznie $wiadczy dobitnie o potrzebie prowadzenia dziatan promocyjnych, takich jak
w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”. Mazowsze
dysponuje bowiem bogatym katalogiem miejsc godnych uwagi i polecenia. Bardzo
waznym zadaniem jest w tym kontekscie zinwentaryzowanie tych miejsc.
Zwracali na to szczegdlng uwage przedstawiciele instytucji kultury i sztuki oraz obiektow
turystycznych (,Tak naprawde nie zdajemy sobie sprawy, co mamy na Mazowszu
atrakcyjnego”).
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W ocenie ewaluatora kampania promocyjna ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad”
powinna znalez¢ kontynuacje w kampanii produktowej informujacej szczegdtowo
o mozliwosciach spedzenia weekendu na Mazowszu. Aby przeprowadzona kampania
przyniosta dalekosiezny skutek nalezy jg uzupetni¢ o pokazanie co warto konkretnie
odwiedzi¢ na Mazowszu. Wyniki wywiadéw FGI wskazujg na:

e wyzszg atrakcyjnos$¢ Mazowsza Potnocnego nad Potudniowym,

e wysoka atrakcyjnos¢ Zalewu Zegrzynskiego, rzek mazowieckich (w tym Wisty,
ktéra w ocenie uczestnikédw FGI nie petni obecnie funkcji turystycznej mimo
duzego potencjatu)

Kwestia atrakcyjnosci znalazta swoje odzwierciedlenie réwniez na blogu prowadzonym
w ramach badania, gdzie pojawit sie wpis nastepujacej tresci: Tak, ja sie zgadzam
z Warszawianka, ze na Mazowszu jest z pewnosciq duzo ciekawych miejsc, w ktdrych
mozna spedzi¢ mito czas, tylko... praktycznie nigdzie nie mozna znalez¢ informacji o nich,
brak jest jakiegos zorganizowania, informacji o tym co warto zobaczy¢ (poza
Warszawa...) jak w dane miejsce dojechaé, co tam mozna robié, gdzie sie zatrzymac,
a jak gdzies wyjezdzam to jednak chciatabym wiedzie¢ gdzie znajde lokum, czy bedzie sie
tam cos dziato (jakies wydarzenia lokalne) czy nie [...].

Taka proba zostata juz  podjeta na portalu turystycznym Mazowsza
(http://mazowsze.travel/) pod hastem ,Pomyst na weekend”. Réwniez MROT pracuje nad
zagadnieniami dotyczacymi produktéw turystycznych Mazowsza. Warto wykorzystac
powyzsze doswiadczenia.

Wniosek

W s$wiadomosci mieszkancow wojewddztwa dominuje poglad o niskiej atrakcyjnosci
turystycznej Mazowsza. Kampania ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad” powinna zostaé
uzupetniona o kolejng kampanie ,doprecyzowujgcg” - kampanie produktowg
prezentujacq konkretne miejsca na Mazowszu godne uwagi.

Rekomendacja

Rekomenduje sie dokonanie inwentaryzacji miejsc atrakcyjnych turystycznie na
Mazowszu. Na tej podstawie nalezy stworzy¢ kolejng kampanie promocyjng
wykorzystujaca zdobyte juz doswiadczenia (Mazowsze Travel, MROT) oparta na promocji
produktowej turystyki na Mazowszu.

Za najwieksza atrakcje turystyczng Mazowsza (nie biorgc pod uwage Warszawy) sq
uwazane przez mieszkancow zabytki (az 42% respondentow tak twierdzi). Niemal 30%
mieszkancow ceni piekno krajobrazu. W kontekscie badania wazne jest to, ze tylko 1,1%
uwaza, ze na Mazowszu nie ma zadnych atrakcji turystycznych (wykres ponizej). Wyniki
badan ilosciowych potwierdzajg wpisy na blogu: Miejsc do poznawania na 1-2 dniowy
wyjazd jest mnéstwo. Takich matych, urokliwych, sennych miejscowosci tez [...]; Wielu
warszawiakoéw, ktoérych sta¢ na wyjazdy chetnie odwiedza spokojne miejsca, do ktdrych
mozna dos¢ szybko dojechal i spedzi¢ weekend z rodzing. Ale dziata to tez w drugg
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strone - mieszkancy dalszych czesci Mazowsza chetnie wpadajg na weekend do stolicy
czy innych miast, jak np. Ptocka, ktéry wydaje mi sie bardzo niedoceniony, a przeciez
jest pieknym miastem, z plazg nad Wistg, klimatycznym rynkiem i ciekawymi zabytkami.
Wcale nie trzeba wyjezdzacé daleko, zeby spedzi¢ mito weekend, a Mazowsze oferuje
bardzo wiele; Tak, warte obejrzenia sq okolice Bugu.. Serpelice, Wdlka... Mezenin.
Swietne miejsce na wycieczki rowerowe i odpoczynek.

Wykres 3.1.6. Atrakcje turystyczne Mazowsza (Co mozna uznac za najwieksza
atrakcje turystyczng Mazowsza (nie biorac pod uwage Warszawy)? Pytanie
wielokrotnego wyboru)
Zabytki
Piekno krajobrazu
Rzeki (Wista, Bug, Narew)
Przyroda
Szlaki turystyki aktywnej: piesze rowerowe,...
Oferta kulturalna (teatry, muzea, skanseny,...
Jeziora
Kuchnia (restauracje, zajazdy, produkty regionalne)
Trudno powiedzieé
Na Mazowszu nie ma zadnych atrakgji turystycznych

Inne

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=910)

W kontekscie atrakcyjnosci Mazowsza wazne wydaje sie rowniez zwrocenie uwagi na to,
ze mieszkancy dostrzegajg walory kulturowe regionu (wspomniane wyzej 42% wskazan),
ale oferty produktéw zwigzanych z turystyka kulturowa raczej nie dostrzegaja. Swiadcza
o tym m.in. wyniki badan, gdzie kuchnia (restauracje, zajazdy, produkty regionalne) czy
oferta kulturalna (teatr, muzea, skanseny) zostaty ocenione zdecydowanie nizej. Moze to
oznacza¢, ze zadowalajacych, a wiec zauwazalnych produktow turystyki kulturowej
brakuje obecnie w wojewddztwie mazowieckim.
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3.2 Ocena trafnosci dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze"”

Oceniajac trafnos$¢ dziatan promocyjnych warto zacza¢ od odpowiedzi na podstawowe
pytanie dotyczace kwestii trafnosci okreslenia odbiorcéw kampanii.

Linia kreatywna kampanii odwotywata sie do bliskosci miejsc oferujacych mozliwos¢
wypoczynku na Mazowszu. Przekaz wizualny polegat na kontrastowym zestawieniu
obrazéw miasta i natury (las, kajak, rower). Proponowana oferta turystyczna byta zatem
skierowana gtéwnie do miodych i aktywnych mieszkancow duzych osrodkéw miejskich -
propozycja dla wszystkich zabieganych i zapracowanych.

Jak wskazujg wyniki badan, takie okreslenie grupy docelowej zostato dokonane nieco
intuicyjnie. Wynika to z tego, ze przed rozpoczeciem kampanii nie zostata dokonana
segmentacja grup docelowych w oparciu o diagnoze sytuacji w obszarze wyjazdéw
weekendowych mieszkancéw Mazowsza. Waznym elementem takiej diagnozy powinno
by¢ przeprowadzenie badania aktywnosci turystycznej mieszkancéw Mazowsza
pozwalajace scharakteryzowa¢ profil turystéw, preferowane kierunki wyjazdéw
turystycznych, ulubione kanaty promocji i wiele innych elementéw, ktore pozwalajq
dokona¢ segmentacji grup docelowych planowanej kampanii. Diagnoza sytuacji bytaby
tez podstawag do porownywania i oceny skutecznosci kampanii promocyjnej (wiecej na
ten temat w rozdziale 3.1).

Przy powyzszej analizie nalezy zwrdci¢ uwage na fakt, ktéry jest wynikiem badan, ze

Mazowsze jest najczestszym celem wyjazdow dla mieszkancéow wojewodztwa
w przypadku wycieczek jednodniowych. Az ponad 60% wyjezdzajacych na takie wyjazdy
stwierdzita, Zze wybrata w przeciggu ostatnich 3 lat jako ich cel miejscowo$¢ w granicach
wojewodztwa mazowieckiego (wykres ponizej).

Wykres 3.2.1. Cel jednodniowych wycieczek w ciggu ostatnich 3 lat

Miejscowos¢ w granicach wojewddztwa
mazowieckiego

Miejscowos¢ poza granicami wojewddztwa
N 38,3%
mazowieckiego

Nie wiem, w jakim wojewddztwie lezy ta
miejscowosc

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=248)
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Analizujac powyzsze wyniki wedtug wielkosci miejscowosci wypada stwierdzi¢, ze
najwyzszy odsetek (71,3%) wybierajacych Mazowsze jako cel wyjazdéw jednodniowych
wystepuje wsréd mieszkancow miast powyzej 200 tysiecy mieszkancow (Warszawa
i Radom), czyli ponad 10% wiecej niz sredni wynik dla catego wojewodztwa.

W kontekscie wyjazdéw weekendowych wazna wydaje sie réwniez analiza preferencji
mieszkancow Mazowsza dotyczacych krajowych wyjazdow krotkookresowych (do 5 dni).

Jako cel takiego wyjazdu wybiera Mazowsze niemal 28% jego mieszkancéw, przy ponad
70% wyjezdzajacych poza granice wojewddztwa (wykres ponizej).

Wykres 3.2.2. Cel krotkookresowych wyjazdow krajowych w ciagu ostatnich 3 lat

Miejscowos¢ poza granicami wojewddztwa
mazowieckiego

Miejscowos$¢ w granicach wojewddztwa
Lo 27,9%
mazowieckiego

Nie wiem, w jakim wojewddztwie lezy ta
miejscowosc

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=323)

Analizujagc dane na temat krotkookresowych wyjazddw krajowych mieszkancow
wojewodztwa mazowieckiego wedtug podregiondw nalezy stwierdzi¢, ze najczesciej na
Mazowsze wyjezdzajgq mieszkancy M. St. Warszawy i Podregionu Warszawskiego
Wschodniego.
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Kartogram 3.2.1. Cel krotszych wyjazdéw krajowych w ciagu ostatnich 3 lat wedtug
podregionow

Podregion Ostrotecko-
Siedlecki
Podregion Ciechanowska
Ptocki
16,1% Podregion
M.St. Warszawa

W skali wojewédztwa:
Dokad wyjezdzamy na krétkie
(do 5 dni) wyjazdy
wypoczynkowe?

1,2%

odregion
Radomski

20,6%

= Miejscowos¢ w granicach

A7ty

twa ieckiego

i
B Miejscowos¢ poza granicami
S

j wa ieckiego
" Nie wiem, w jakim wojewddztwie lezy
ta miejscowos¢

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=323)

Warto jednak zwrécic uwage na istotny fakt, bedacy wynikiem badan CATI
z mieszkancami: struktura populacji o0séb wybierajacej Mazowsze jako cel
krotkookresowych wyjazdoéw krajowych jest silnie zrdéznicowana ze wzgledu na wiek. Na
tego typu wyjazdy na Mazowsze jezdzg gtdwnie osoby w wieku powyzej 65 lat (az 43,8%
z nich wybiera Mazowsze jako cel wyjazdu krajowego krétkookresowego - zdecydowanie
wiecej niz $rednia na wojewddztwa wynoszaca 27,9%) oraz ludzie mtodzi w wieku 18-24
lata (32,2% wyjezdzajacych na krotkookresowe wyjazdy krajowe wybiera Mazowsze).
Podobne zjawisko obserwujemy réowniez w przypadku wyjazdéw jednodniowych.
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Wykres 3.2.3. Cel kréotkookresowych wyjazdéw krajowych w ciagu ostatnich
3 lat wedlug kategorii wiekowych

I 32,2%

18-24

—— 26,3%

] 2,6%
[ 25,0%

T 19,0%

I 43,5%
powyzej 65 53,1%
3,1%

B Miejscowos¢ w granicach wojewddztwa mazowieckiego
Miejscowos¢ poza granicami wojewddztwa mazowieckiego

Nie wiem, w jakim wojewddztwie lezy ta miejscowosc
Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=323)

Wobec tych danych jeszcze bardziej uwidacznia sie potrzeba przeprowadzenia
segmentacji grup docelowych przed kontynuacja kampanii promocyjnej.
Okreslenie grupy docelowej odbiorcow kampanii jako mtodych, pracujacych, aktywnych
mieszkancow osrodkéw miejskich byto trafne w czesci, ale powyzsze wyniki badania CATI
sugerujg, ze akcenty przekazu promocyjnego mogty by¢ roztozone tak, by uwzglednié
zainteresowania i potrzeby dwoch wskazanych grup docelowych.

Jak pokazuja wyniki badan, to gtdwnie mieszkancy duzych miast wybierajqg Mazowsze
jako cel wyjazdu (czy to krotkookresowego czy jednodniowego). Skierowanie wiec
kampanii wtasnie do nich byto trafne. Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze ci mieszkancy
miast to nie tylko ludzie miodzi, zapracowani i aktywni - a do takich nawigzywata,
w opinii ewaluatora popartej wynikami wywiaddéw IDI i FGI, linia kreatywna kampanii.
Wyniki badan CATI wskazujg bowiem, ze w przypadku wyjazddéw krétkookresowych
krajowych Mazowsze czesciej wybieraja osoby bardzo mtode (18-24 lata, gtownie
studenci) oraz osoby starsze (powyzej 65 lat, gtdwnie emeryci i rencisci).
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Whniosek

Okreslenie grupy docelowej odbiorcow kampanii promocyjnej ,Mazowsze. Weekend dwa
kroki stad” zostato przeprowadzone po czesci trafnie. Trafnie wskazano na mieszkaricow
duzych miast jako odbiorcéw kampanii, natomiast nie zostata zwrdcona uwaga na
zréznicowanie wiekowe i fakt, ze potencjalnymi odbiorcami kampanii powinni by¢ réwniez
(a moze nawet przede wszystkim) ludzie w wieku powyzej 65 lat oraz ludzie bardzo
mfodzi w wieku 18-24 lata. Taka sytuacja wydaje sie by¢ wynikiem braku
przeprowadzenia diagnozy w poczatkowej fazie planowania kampanii.

Wykorzystane w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
instrumenty promocji (tj. m.in. kampania promocyjna ,Mazowsze. Weekend dwa kroki
stad”, udziat w targach turystycznych czy otwarcie sezonu turystycznego na Mazowszu
w Pulttusku) to trafne sposoby docierania z przekazem do masowych odbiorcéw
(bez wzgledu na wiek czy miejsce zamieszkania), czyli prowadzenia kampanii
informacyjnej.

Analizujac szczegétowo flagowe zadanie zrealizowane w ramach projektu tj. kampanie
promocyjng ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad” nalezy stwierdzi¢, ze wykorzystano
w niej szerokie spectrum dostepnych narzedzi komunikacyjnych (dziatania z zakresu ATL,
BTL, public relations, materiaty outdoorowe, spoty radiowe, ogtoszenia prasowe).
Gtownym celem kampanii ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad” byto pokazanie
mieszkancom regionu, ze Mazowsze to znakomite miejsce na spedzenie udanego
weekendu oraz, ze jest to region, ktéry ma wiele do zaoferowania blisko miejsca
zamieszkania.

Z uwagi na cel kampanii nalezy stwierdzi¢, ze miata ona gtéwnie charakter wizerunkowy,
co oznacza, ze wykorzystanie szerokiej gamy narzedzi i kanatdow komunikacyjnych byto
tego naturalng konsekwencjg. W tym miejscu warto zwroci¢ uwage na podstawowe
rozréznienie turystycznych kampanii promocyjnych: wizerunkowa i produktowa.
Kampania wizerunkowa ma za zadanie zacheci¢, zainteresowac potencjalnego turyste,
a kampania produktowa pokazac¢ konkretne walory, miejsca czy produkty turystyczne,
a takze dac¢ informacje, gdzie nalezy szukac szczegotowych informacji na wazne tematy
zwigzane w potencjalnym wyjazdem turystycznym (komunikacja, baza hotelowa,
restauracje, szlaki turystyczne, Sciezki, regulaminy, cenniki, itp.).

Wyniki badan wsrod mieszkancow wojewodztwa mazowieckiego wskazuja, ze wsrdd
kanatéw szeroko rozumianej promocji Mazowsza jako regionu turystycznego (ktéra moze
sie odbywac réwniez poza niniejszg kampanig, np. promocja prowadzona przez MROT,
LOT-y, JST, instytucje kultury i sztuki, obiekty turystyczne) i z ktérymi mieszkancy sie
zetkneli — wymieniania sie gtéwnie reklame w telewizji (44,4%) oraz foldery i ulotki (35,3%).
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Wykres 3.2.4. Formy promocji Mazowsza jako regionu turystycznego, z ktorymi
zetkneli sie mieszkancy (Z jakimi formami promocji zetknatl/ta sie Pan/Pani ?)

Reklama w telewizji

Foldery, ulotki

Reklama w prasie

Reklama w internecie

Bilboardy

Specjalne dodatki do gazet (wktadki)
Artykuty sponsorowane w prasie
Reklama w radiu

Targi turystyczne

Inne formy promog;ji

Gadzety reklamowe

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=331)

Respondenci proszeni o ocene najbardziej skutecznych form promocji (najbardziej
zachecajace do odwiedzenia Mazowsza) wskazujg gtéwnie na reklame w telewizji (ponad
50%) oraz reklame w Internecie (32%) - czyli tzw. mass media docierajgqce do bardzo
szerokiego grona odbiorcow.

Wykres 3.2.5. Formy promocji najbardziej zachecajace do odwiedzenia
Mazowsza (Ktore z form promocji uwaza Pan/Pani za najbardziej zachecajace
do odwiedzin na Mazowszu?)

Reklama w telewizji 53,5%
Reklama w internecie
Foldery ulotki 19,9%

Targi turystyczne 15,7%

Reklama w prasie 14,5%
Bilboardy 13,0%
Specjalne dodatki do gazet (wktadki) 11,2%
Reklama w radiu 9,7%

Artykuty sponsorowane w prasie 9,7%

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=331)

Preferowanie okreslonych kanatéw komunikacyjnych jest skorelowane z wiekiem. Jako
najskuteczniejszy kanat promocji Internet wybiera az 48,5% o0sdéb w wieku 25-39 lat,
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podczas gdy tylko 6,7% w wieku powyzej 65 lat. Reklama w prasie jest skutecznym
narzedziem promocji Mazowsza dla 33,3% osob w wieku powyzej 65 lat, ale tylko dla
7,3% w wieku 18-24 lata. W tym kontekscie (grupy wiekowej 18-24 lata) zwraca uwage
dosy¢ duze zainteresowanie artykutami sponsorowanymi w prasie - az 19,5% o0so6b
w tym wieku uznaje taki rodzaj promocji za najskuteczniejszy. Wyniki indywidualnych
wywiadow pogtebionych i wywiadéw zogniskowanych wskazujq natomiast na waznos¢
ulotek i folderow jako na zrdédta informacji zachecajacego do odwiedzenia Mazowsza.
Tego typu kanaty (ulotki, foldery) utrwalaja reklame telewizyjna bedac
jednoczesnie zmaterializowana forma informacji, do ktorej mozna w kazdej
chwili powraci¢ (np. podejmujac decyzje na temat plandéw urlopowych). Ulotki i foldery
stanowig rowniez wazne zrédto informacji dla oséb w wieku powyzej 40 lat (ponad 20%
0sO6b w tym wieku uwaza to zrédto informacji za najbardziej zachecajace do odwiedzenia
Mazowsza).

Wracajac do najbardziej cenionego kanatu informacji, czyli reklamy w telewizji nalezy
zwroci¢ uwage na specyfike otoczenia medialnego, w jakim funkcjonuje wojewddztwo
mazowieckie. Warszawa jako stolica stanowi miejsce, gdzie skupiona jest wiekszos¢
medidw o zasiegu krajowym (ogdlnopolskie stacje telewizyjne, tytuty prasowe), ktére
adresujg swoj przekaz réwniez do mieszkancow wojewddztwa. W trakcie kampanii zostat
wykorzystany kanat TVP Info. Z badan focusowych mieszkancéw Mazowsza wynika, ze
stosunkowo niewielka jest sita oddziatywania medidw regionalnych. Z uwagi na to, ze
kampania miata charakter gtéwnie wizerunkowy (wzbudzenie zainteresowania,
zaciekawienie) mozna sadzi¢, ze wykorzystanie mediow o zasiegu ogdlnopolskim
Z pewnoscig wzmocnitoby przekaz promocyijny.

Wniosek

Kanaty komunikacji najbardziej trafne w kontekScie promocji turystycznej Mazowsza
wsrod mieszkancow to reklama w telewizji, foldery i ulotki oraz reklama w Internecie,
z zastrzezeniem, ze w przypadku telewizji jest to oddziatywanie stacji ogdlnopolskich.
Zwraca uwage niska pozycja reklam w radiu jako kanatu promocji. Moze to wynikaé
z faktu, ze kampania promocyjna dotyczaca turystyki jest z natury Scisle powigzana
gtownie z wizualnymi wrazeniami. Preferowanie okreslonych kanatéw komunikacji jest
zréznicowane ze wzgledu na wiek odbiorcy.

Rekomendacja

Rekomenduje sie, w przypadku prowadzenia kampanii promocyjnych dotyczacych
turystyki na Mazowszu w przysztosci, wykorzystanie gtéwnie reklam w telewizji (takze
ogdlnopolskiej) i Internecie oraz folderdw i ulotek jako kanatdw docierania z informacjg
do mieszkancow wojewddztwa. Wykorzystanie reklam w radiu mozna ograniczy¢ do
niezbednego minimum.
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Planujgc w przysztosci kampanie promocyjng skierowang do okreslonego typu odbiorcy

(m.in. ze wzgledu na wiek) nalezy wykorzysta¢ wyniki niniejszego badania®®.

W kontekscie prowadzenia kampanii promocyjnej o charakterze i zakresie podobnym do
kampanii ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad” warto wykorzysta¢ doswiadczenia
stosowane w innych kampaniach (réwniez o odmiennym zakresie i tematyce).
W ostatnim czasie coraz wieksze uznanie zyskuje jedno z narzedzi marketingowych
stuzacych promocji produktéw i ustug, a mianowicie product placement (lokowanie
produktu). Mechanizm polega na umieszczeniu produktu w srodku przekazu (np. filmu,
ksigzki, teledysku, gry komputerowej, przedstawienia teatralnego) w taki sposdb zeby
przemawiat on do podswiadomosci odbiorcy i zachecat go do uzywania bez
przekazywania oczywistej i otwartej reklamy. Przyktadami tak realizowanej promocji sq
m.in.:

e promocja Sandomierza w serialu ,Ojciec Mateusz” nadawanym w telewizji
publicznej (tzw. city placement - sponsorowana przez samorzady reklama miasta
albo regionu),

promocja w serialu ,M jak mito$¢” mozliwosci zmiany dostawcy energii
elektrycznej'” (tzw. idea placement - propagowanie za pomocg seriali
telewizyjnych okreslonych postaw, pogladéw i zachowan),

promocja Programu Rozwoju Obszaréw Wiejskich na lata 2007-2013 prowadzona
w serialu ,Ranczo”, promocja Funduszy Europejskich prowadzona przez MRR
w ramach teleturnieju ,,1 z 10”".

Pozytywne oceny promocji poprzez serial ,Ojciec Mateusz” pojawity sie w trakcie
wywiadow FGI. W ocenie ewaluatora watki promocyjne dotyczace oferty weekendowej
Mazowsza mozna wples¢ w fabute seriali: ,M jak Mito$¢” czy ,,Rodzinka.pl”.

Ciekawg sprawe podniesli rowniez eksperci uczestniczacy w panelu - mozliwosé
wykorzystania celebrytéw (znanych aktoréw, piosenkarzy, sportowcow) w zakresie
promocji. Przyktadem moze tu by¢ udziat aktorki Katarzyny Zielinskiej w kampanii
promujacej wojewodztwo podkarpackie ,Rozwija sie!” - pokazujacej 10 projektow
realizowanych z udziatem s$rodkéw z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa
Podkarpackiego na lata 2007-2013.

Mieszkancy wojewddztwa mazowieckiego dobrze oceniajg hasto promocyjne: ,Mazowsze.
Weekend dwa kroki stad”. Jako zachecajgce ocenia je ponad 44% badanych, tylko dla
niemal 10% badanych hasto okazato sie banalne, a dla 7,4% niezrozumiate (wykres
ponizej). Rdwniez przedstawiciele instytucji kultury i sztuki oraz obiektéw turystycznych
pozytywnie wypowiadali sie o hasle promocyjnym podkreslajac, ze bardzo dobrze oddaje

6 5zczegbtowe wyniki badan CATI z mieszkaficami wraz z analiza statystyczna wedtug waznych zmiennych
znalazly sie w dokumentacji badania przekazanej Zamawiajgcemu.
7 polityka, Zobacz, co masz myséleé, Aneta Kyziot, str. 90, 30.11.2011.
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sens i zalozenia catej kampanii. Oceniali jednoczes$nie, ze hasto moze zainteresowac do
zapoznania sie z ofertg turystyczng Mazowsza.

Wykres 3.2.6. Ocena hasta ,,Mazowsze - weekend 2 kroki stad” (Jezeli
miatby/miataby Pan/Pani hasto ,Mazowsze - weekend 2 kroki stad”, to
wybratby/wybrataby Pan/Pani nastepujace okreslenia...?; wielokrotny wybor)

Zachecajace
Pomystowe

Skfaniajgce do myslenia
Zrozumiate

Trafiajgce w sedno
Intrygujace
Skierowane nie wiadomo do kogo
Banalne

Zabawne

Madre

Niezrozumiate

Nudne

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=910)

Whniosek

Hasto promocyjne ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad” zostato bardzo pozytywnie
ocenione przez mieszkancow, ale tez przedstawicieli instytucji kultury i sztuki oraz
obiektow turystycznych zlokalizowanych na Mazowszu.

Pracownicy JST zostali poproszeni o ocene, w jaki sposdb hasto wptywa na decyzje
0 wyborze Mazowsza jako celu wyjazdu wypoczynkowego. Ponad 93% ocenia, ze bardzo
dobrze i w miare zacheca do spedzenia weekendu na Mazowszu (wykres ponizej).
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Wykres 3.2.7. Ocena hasta ,Mazowsze - weekend 2 kroki stad” (Czy uwaza
Pan/Pani, ze hasto to...)

1,4% 5,5%

M Bardzo dobrze zacheca do spedzenia weekendu na Mazowszu
B W miare zacheca do spedzenia weekendu na Mazowszu
Raczej nie zacheca do spedzenia weekendu na Mazowszu

B Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania CAWI z pracownikami JST (N=73)

Whniosek
W ocenie pracownikow JST zajmujacych sie promocja lub turystykq hasto kampanii jest
trafne, a przez to zacheca do spedzenia weekendu na Mazowszu.

W opinii ewalautora (wynikajacej z przeprowadzonych badan) w celu zwiekszenia
trafnosci wykorzystywanych narzedzi komunikacyjnych oraz zbierania informacji zwrotnej
na temat prowadzonych dziatan promocyjnych nalezatoby szerzej niz dotychczas wigczy¢
w nurt kampanii réwniez instytucje kultury i sztuki oraz obiekty turystyczne. Mogtoby to
sie wigza¢ z przestaniem do okres$lonych instytucji czy obiektéow wiekszych porcji
materiatdw promocyjnych (foldery, ulotki, gadzety, itp.) z prosbg o rozdysponowywanie
wérdd odwiedzajacych te miejsca turystdw!®. Wiaczenie w kampanie instytucji kultury
i sztuki oraz obiektéw turystycznych umozliwitoby réwniez zbieranie informacji zwrotnej
na temat kampanii za posrednictwem przedstawicieli tych instytucji.

Wniosek

W ,nurt” kampanii nie zostali witgqczeni wazni partnerzy instytucjonalni branzy
turystycznej na Mazowszu (muzea, obiekty turystyczne, parki, itp.), ktérzy ze wzgledu na
sSwojq dziatalnos¢ sq zainteresowani promowaniem Mazowsza jako regionu turystycznego.

8 przedstawiciele tych instytucji bioracy udziat w wywiadach zogniskowanych skarzyli sie, ze w ocenianej
kampanii otrzymywali tych materiatéw zbyt mato.
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Rekomendacja

Rekomenduje sie, w przypadku prowadzenia kampanii promocyjnych dotyczacych
turystyki na Mazowszu w przysztosci, wykorzystanie potencjatu instytucji kultury i sztuki
oraz obiektow turystycznych w wojewddztwie.

W kontekscie trafnosci prowadzenia kampanii promocyjnej ,Mazowsze. Weekend dwa
kroki stad” ewaluator dokonat tez szerszego osadzenia sensu prowadzenia jakichkolwiek
dziatan promocyjnych w kontekscie sytuacji w turystyce na $wiecie i w Polsce. Na wstepie
nalezy podkresli¢, ze sektor turystyki (wrazliwy na wahania gospodarcze) dotknety
rowniez skutki ogdlnoswiatowego kryzysu na rynkach finansowych. Wedtug szacunkdow
World Travel & Tourism Council (WTTC!) warto$¢ globalnego popytu turystycznego
w gospodarce $wiatowej spadta w 2009 roku o 10,2% w stosunku do 2008 roku?°. Bardzo
istotny wptyw na $wiatowg gospodarke turystyczng wywart spadek liczby podrézy
miedzynarodowych (o 4,3% mniej podrozy w 2009 roku niz w 2008 roku). Najwiekszy
spadek nastgpit w Europie i na kontynencie amerykanskim, przy wzroscie ruchu w Afryce
(o 5%). Az 70% spadku w ruchu turystycznym przypada na Europe, ktorej gospodarka
turystyczna zostata przez to najbardziej dotknieta skutkami kryzysu gospodarczego.
Najwiekszy spadek liczby przyjazdow w ramach podrézy miedzynarodowych nastapit
w Grecji (o 20%), przy jednoczesnym wzroscie we Wioszech (o 0,4%) i Turcji (o 1,6%).
Powyzsze prawidtowosci znalazty swoje odbicie rowniez w turystyce polskiej. Gwattownie
spadto zainteresowanie wycieczkami zagranicznymi, co w konsekwencji generuje
problemy biur podrézy i moze doprowadzi¢ do wzrostu cen nawet o 15%. W tym

kontekscie najlepiej prezentuje sie sytuacja turystyki krajowej, gdzie w okresie
2009-2010 wystgpit wzrost liczby krajowych wyjazdéw (o 3,2%). W zwigzku z kryzysem
gospodarczym (ktéry doprowadzit rowniez do niekorzystnych zmiana w turystyce)
Swiatowa Organizacja Turystyki (UNWTO) przewiduje wystepowanie nastepujacych
procesow?!:

e wiekszego ruchu do destynacji blizej potozonych,
e odwiedzin u krewnych/ znajomych oraz ponownego odwiedzania miejsc podrdzy,
e zmniejszania $redniej dtugosci pobytu.

Powyzsze procesy w kontekscie kampanii promujacej Mazowsze jako cel wyjazdow
weekendowych potwierdzajg celowos$¢ prowadzenia kampanii promocyjnych oraz trafnosc
przekazu i oferty (Mazowsze na weekend).

19 Swiatowa Rada Podrdzy i Turystyki - forum skiadajace sie z lideréw przedsiebiorstw ogdlnoéwiatowych, w tym
prezesow, przewodniczacych i dyrektoréw generalnych 100 najpotezniejszych firm na $wiecie; jedyny organ
reprezentujacy sektor prywatny w kwestiach dotyczacych podrdzy i turystyki na swiecie.

20 polska gospodarka turystyczna w okresie $wiatowego kryzysu” (opracowanie na zlecenie Ministerstwa Sportu
i Turystyki), czerwiec 2010, s.12

2L Turystyka w Polsce w okresie kryzysu”, Polskie Stowarzyszenie Turystyki, Warszawa 2011, s. 10.
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3.3 Ocena efektywnosci dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach
projektu ,,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”

Analizujgc efektywnos$¢ prowadzonych dziatarn promocyjnych warto pamietac, ze byfa to
pierwsza tego typu ,akcja promocyjna” zwigzana z promowaniem Mazowsza jako regionu
turystycznego. Celem kampanii ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad” byto wywotanie
impulsu — pokazanie, ze Mazowsze moze by¢ regionem turystycznym. Masowy charakter
kampanii sprawit wiec, ze konieczne bylo wykorzystanie szerokiego spectrum narzedzi
promocyjnych generujacych rézne naktady finansowe. Wykorzystanie innych narzedzi
promocyjnych lub ograniczenie niektérych mogtoby oczywiscie wptyna¢ na obnizenie
naktadéw finansowych. Jednak =z perspektywy celéw kampanii wydaje sie to
nieuzasadnione. Mimo to warto sprobowac okreslenia kanatdéw promocji o wiekszym
i  mniejszym stopniu efektywnosci, co z pewnoscia mozna wykorzystaé
w prowadzeniu dziatan promocyjnych w przysziosci.

W kontekscie analizy efektywnosci kampanii zasadne wydaje sie okreslenie czy byta ona
przeprowadzona w odpowiednim czasie (okreslenie tzw. ,timingu kampanii” to jeden
podstawowych elementéw na etapie jej planowania). Jak wskazujg wyniki wywiadéw IDI
oraz opinie ekspertow przedstawione w trakcie panelu ekspertow kampania ,Mazowsze.
Weekend dwa kroki stad” zostata przeprowadzona nieco za pdzno (sierpien) biorgc pod
uwage przyzwyczajenia urlopowe Polakéw. Organizatorzy kampanii (Wojewoddztwo
Mazowieckie) jako powod nieco opdznionego startu kampanii promocyjnej podawali
argument, ze chcieli trafi¢ z informacjg do osdb powracajacych z dtuzszych wyjazdow
urlopowych. Wydaje sie jednak, ze celowe jest realizowanie tego typu kampanii na
poczatku sezonu, w nawet uprzedzajac okres urlopowy. Jak wskazujg wyniki wywiaddw
FGI czes¢ ludzi podejmuje decyzje dotyczace letnich planéw urlopowych juz na wiosne.
Reasumujac jednak analize dotyczacg tzw. timingu kampanii nalezy podkresli¢c, ze
de facto najwazniejszg kwestig pozostaje to, ze kampania doszta do skutku - poniewaz
(jak to juz zostato napisane wczesniej) jest pierwsza tego typu duzag ,akcjg” promocyijng
Mazowsza.

Jak to juz zostato wspomniane we wczesniejszej czesci raportu, najlepsza forma promocji
turystycznej Mazowsza w opinii mieszkancow jest reklama w telewizji. Mieszkancy, ktorzy
znajq hasto ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad” pytani o to, w jaki sposob zetkneli sie
z hastem, odpowiadali gtéwnie, Zze poprzez telewizje (1/3 badanych) i billboardy, czyli
de facto najdrozsze kanaty komunikaciji.
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Wykres 3.3.1. Najbardziej skuteczne kanaly promocji hasta ,,Mazowsze -

weekend 2 kroki stad” (Gdzie zetknal/etla sie Pan/Pani z hastem ,, Mazowsze -
weekend 2 kroki stad”?; wielokrotny wybdr)

Reklama w telewizji

Bilboardy

Inne formy promocji

Reklama w prasie

Foldery ulotki 10,3%

Reklama w radiu 9,5%
Reklama w internecie 6,9%

Artykuty sponsorowane w prasie 4,3%

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=116); na wykresie dane powyzej 1%

Z kolei najnizsze wyniki osiggnety artykuty sponsorowane w prasie (4,3%) oraz reklama
w internecie (6,9%). Niska skutecznos$¢ promocji hasta w internecie moze wynikac

z draznigcego charakteru reklam wyskakujacych podczas korzystania z zasobdéw internetu
(tzw. wyskakujace okna - ang. pop-up). Wywiady FGI z mieszkancami Warszawy (ktore
w niniejszym badaniu wielokrotnie spetnity role doprecyzowujacg wobec wynikow badan
ilosciowych) wskazaty na pewng ceche bilboardow wykorzystanych w trakcie kampanii.
Uczestnicy FGI zwracali uwage, ze jednym z najskuteczniejszych elementéw billboardu
byt napis z adresem strony internetowej Mazowsze.travel. Ta kwestia pojawita sie
rowniez w trakcie panelu ekspertéow, gdzie zwrécono uwage, ze napis ten powinien zostac
wykonany wiekszg czcionkg. Doskonale wpisuje sie to w koncepcje przedstawiong we
wczesniejszej czesci raportu, a dotyczacg uzupetniania kampanii wizerunkowej (ogolnej)
przez kampanie produktowg (konkretng, szczegotowq). Billboard powinien by¢ kanatem
komunikacji zwracajacym uwage, przyciggajacym wzrok przechodnia czy Kkierowcy,
natomiast powinna sie na nim znalez¢ informacja, gdzie zainteresowany moze uzyskac
wiecej (juz szczegotowych) informacji. W tym  kontekscie role kanatu
uszczegdtowiajacego petnitby portal turystyczny Mazowsze.travel. W kontekscie
rozmieszczenia 300 billboardéw (w oparciu o informacje sprawozdawcze przekazane
przez Zamawiajgcego) warto zauwazyé¢, ze zdecydowanie najwieksza ich cze$¢ znalazta
sie w aglomeracji warszawskiej (Obszar Metropolitalny Warszawy), zdecydowanie mniej
w Plocku i Radomiu (wykres ponizej). Takie rozmieszczenie zwigzane jest z faktem, ze
kampania kierowana byfa gtéwnie do mieszkancow Warszawy.
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Wykres 3.3.2. Liczba billboardéw w ramach kampanii ,,Mazowsze. Weekend dwa
kroki stad” wedlug miejsca umieszczenia

B Radom M Ptock m™ Aglomeracja warszawska

Zrédfo: Opracowanie wiasne na podstawie danych sprawozdawczych z kampanii ,Mazowsze. Weekend dwa
kroki stad”

W opinii ewaluatora zasadne byloby réwniez umieszczenie billboarddow w pozostatych,
najwiekszych miastach Mazowsza tj. w Siedlcach, Ostrotece i Ciechanowie.

Dosy¢ ciekawg informacja, ktéra pojawita sie zarowno w trakcie wywiadéw FGI, jak
i podczas badan ilosciowych (przy innych formach promocji) jest podkreslana wysoka
efektywnos$c¢ reklamy w metrze (monitory reklamowe w pociggach metra oraz reklama na
stacjach metra).

Mieszkancy, ktorych prowadzone dziatania promocyjne sktonity/ zachecity do wyjazdu
krotkookresowego na Mazowsze uwazajg, ze stato sie to m.in. za sprawg folderdw
i ulotek oraz reklamy w telewizji.
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Wykres 3.3.3. Kanaly promocji najbardziej efektywne (Jaka forma promocji
Mazowsza jako celu krotkotrwatych wyjazdéw turystycznych, skionita
Pana/Pania, by wybra¢ jakas miejscowos¢ na Mazowszu za cel takiego
wyjazdu?)
Foldery, ulotki 27,9%
Reklama w telewizji 26,0%
Reklama w internecie
Reklama w prasie 14,0%
Inne formy promoc;ji 14,0%
Specjalne dodatki do gazet (wktadki) 13,2%
Bilboardy 11,3%
Reklama w radiu 9,4%
Artykuty sponsorowane w prasie 7,5%
Targi turystyczne 6,0%
Inne imprezy promocyjne 5,3%

Gadzety reklamowe 2,3%

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=265)

Whniosek

Za najbardziej efektywne kanaty promocji turystycznej Mazowsza nalezy uznac reklame
w telewizji oraz foldery i ulotki. Jak wskazujg wyniki badan zbedne wydaje sie stosowanie
w tego typu kampanii (skala masowa kampanii) gadzetow reklamowych.
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3.4 Ocena konkurencyjnosci ofert sasiednich regionow

W badaniu przyjeliSmy, ze za pobyt krétkoterminowy (weekendowy) mozna uznac pobyt
maksymalnie do pieciu dni, minimalnie dwoch dni (czyli z jednym noclegiem). Osobno
rozpatrywaliSmy pobyty jednodniowe bez noclegu. Z badania CATI jednoznacznie wynika,
ze wojewddztwo mazowieckie jest w chwili obecnej konkurencyjne jedynie w obszarze
wyjazdow jednodniowych.

W przypadku wyjazdéw do 5 dni, tylko 27,9% respondentéw wybrato jako cel wyjazdu
miejscowos¢ w wojewddztwie mazowieckim. Az 70,9% wybrato miejscowos$¢ poza
wojewddztwem. W przypadku wycieczek jednodniowych jako cel wskazato miejscowos¢
w wojewoddztwie mazowieckim 60,5%, a poza wojewddztwem - jedynie 38,3% (patrz:
wykresy 3.2.11 3.2.2)

Wywiady zogniskowane potwierdzity te prawidtowosé: wiekszos¢ uczestnikow wywiadow,
pytana, jak zaplanowaliby kréotkoterminowy wyjazd, wskazywata zwykle jako cel takiego
wyjazdu miejscowosci lezace poza wojewodztwem. Jako destynacje pojawiaty sie: Mazury
i konkretne miejscowosci na Warmii i Mazurach, morze i miejscowosci nad morzem, gory
wraz z szeregiem popularnych miejscowosci gorskich. Wskazywano réwniez cele
zagraniczne, np. Paryz. Miejscowosci na Mazowszu byty zwykle wymieniane dopiero na
skutek sugestii moderatora, po czym w dalszej dyskusji zwykle okazywato sie, ze mogq
one byc¢ raczej uznawane za cel wycieczek jednodniowych, bo skoro jest tak blisko
i mozna wrdcié, to nie optaca sie nocowad?’. Pewnymi wyjatkami byly tu tylko wyjazdy
nad Zalew Zegrzynski oraz wyjazdy ,na dziatke”.

Podobnie odpowiadali respondenci badania ilosSciowego. Zapytani, co wybierajg, planujac
krotkoterminowy  wyjazd, najczesciej wskazywali miejscowos¢ na  Mazurach
(26,9% wskazan), nad morzem (21,3% wskazan) oraz w gorach (19,3% wskazan). Nie
wystepuje na szczescie bardzo trudna do przezwyciezenia bariera promocyjna, jaka jest
silny ,elektorat negatywny” promowanego produktu: jedynie 1,6% respondentéw
wybrato odpowiedz ,Wszedzie, byle nie na Mazowszu!”.

2 Wyttumaczenie to w réznych wariantach pojawito sie praktycznie we wszystkich FGI z mieszkahcami
wojewodztwa.
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Wykres 3.4.1. Cel wyjazdow wypoczynkowych (Planujac krotki wyjazd w celach
wypoczynkowych, wybieram najczesciej...)

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

Miejscowos$¢ nadmorska 24,0%
Miejscowosé na Mazurach 1%
Miejscowos¢ gdzies w gorach
Miejscowos¢ blisko miejsca mojego zamieszkania
Miejscowos¢ potozong na Mazowszu
Inng miejscowos¢
Wszedzie, byle nie na Mazowszu!

Trudno powiedziec

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CATI (N=910)

Wniosek

Z badan focusowych wynika, ze wyjazd krotkoterminowy rozumiany jako wyjazd do
pieciu dni bardzo rzadko ma za cel miejscowos¢ w woj. mazowieckim. Ws$rdod osob
zamozniejszych praktykowane sg takze wyjazdy weekendowe za granice (np. do Pragi

czy do Paryza). Miejscowosci na Mazowszu sg raczej celem wyjazdow jednodniowych.

Rekomendacja

Przeprowadzenie segmentacji rynku pod katem pytania, ktore z grup najczesciej
wyjezdzajq krotkoterminowo (do pieciu dni) na Mazowsze, a ktdore jednodniowo
(z obecnego badania wynika, ze wyjazdy dtuzsze preferujag osoby powyzej 65 lat,
a jednodniowe mfodziez i pracujacy dorosli).

Warto przy tej okazji przypomniec, Zze miejsca potozone w wojewodztwie mazowieckim
jako cel wyjazdow krotkoterminowych duzo czesciej wskazywali mieszkancy Warszawy
niz mieszkancy subregionow (patrz: kartogram 3.2.1. Cel krotszych wyjazdow krajowych
w ciggu ostatnich 3 lat wedlug podregionédw). Mozna przyja¢ z duzym
prawdopodobienstwem, ze bliskos¢ atrakcji i produktédw turystycznych w sgsiednich
regionach sprzyja wyjazdom poza wojewddztwo. Potwierdzajg te hipoteze uwagi
uczestnikéw pogtebionych wywiadéw indywidualnych i wywiadéw zogniskowanych
z przedstawicielami instytucji kultury i obiektéow turystycznych z obszaru Mazowsza
(za wyjatkiem Warszawy), do$¢ zgodnie twierdzacych, ze atrakcje turystyczne sasiednich
wojewoddztw stanowig dla nich powazna konkurencje. O czestotliwosci wyboréw celéw
wyjazdow dtugoterminowych lub wycieczek jednodniowych decyduje zatem raczej
odlegtos¢, a nie konkurencyjnosc¢ turystyczna Mazowsza.
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Whniosek

W tej chwili czynnikiem decydujgcym o tym, czy dany obiekt, obszar lub miejsce
w wojewddztwie moze stac sie celem wyjazddw krotkoterminowych (w wiekszym stopniu
wycieczek jednodniowych, w mniejszym wyjazdow kilkudniowych) decyduje przede
wszystkim pozostawanie w zasiegu maksimum dwugodzinnej izochrony?> danej
miejscowosci. W zwigzku z tym mieszkaricy Warszawy powinni by¢ traktowani jako
gtowna grupa docelowa promocji, a produkty turystyczne wojewddztwa majg w ich
przypadku nieco wiekszg przewage konkurencyjng, niz w przypadku mieszkancow
miejscowosci potozonych blizej granic wojewddztwa. Skuteczng promocje turystyki na
Mazowszu wsréd mieszkancow Warszawy i aglomeracji warszawskiej uzna¢ mozna za
jedno z najwazniejszych wyzwan strategicznych w ramach kreowania wizerunku marki
turystycznej Mazowsze.

Rekomendacja
Nalezy podtrzymad, a nawet wzmocnié¢ koncentracje przekazu promocyjnego na grupie
mieszkaricow Warszawy.

Brak zainteresowania turystyka w granicach wojewoddztwa ze strony mieszkancow
miejscowosci potozonych blizej jego granic nie musi by¢ jednak staboscig. Miasta takie
jak Ptock, Ciechanow, Radom posiadajg atrakcje, ktére moga przyciaga¢ mieszkancow
sgsiednich wojewddztw. Atrakcyjne turystycznie sg Kurpie, ktére rownoczesnie dysponujg

znanymi produktami turystycznymi (cho¢ wymagajacymi inwestycji w infrastrukture
turystyczng). Ciekawg ofertg dysponuje Sierpc (przede wszystkim Muzeum Wsi
Mazowieckiej). W badaniu odnotowano tez taki pomyst: Gmina Chorzele lezy na
poétnocnym skraju wojewddztwa. Nie ma tu miejsc, ktore mozna zaliczy¢ do mazowieckich
szlakow turystycznych. Ma jednak potencjat turystyczny w postaci istnienia punktow
pogranicznych. Warto bytoby zastanowi¢ sie nad stworzeniem co$ na ksztatt szlaku
dawnych granic, ktory ciagnatby sie od Mfawy (to takze byto miasto pograniczne) az do
rejonu Chorzel i dalej - Myszynca. Koordynacja takich dziatan przez Urzad Marszatkowski
znaczgco pomogftaby w zaangazowaniu innych samorzaddw w taki projekt. Pomyst ten
mogtby sta¢ sie inspiracjq dla rozwoju specyficznego ,transgranicznego” produktu,
wykorzystujacego fakt, ze czes$¢ granicy obecnego wojewoddztwa byto kiedy$ granica
panstwa.

Wniosek

Niektére produkty wojewddztw sasiednich znajduja naturalne ,przedtuzenie
w wojewddztwie mazowieckim (np. szlak literacki woj. Swietokrzyskiego, szlak zamkdow
krzyzackich, znajdujgcy przedtuzenie w szlaku zamkdéw mazowieckich, szlak frontéw
pierwszej wojny $wiatowej, szlak Grunwaldu, szlak Zdétwia i Dinozaura itp.).
Réwnoczesnie niektére z miejsc i obszaréow, bedgcych destynacja wyjazdow

”

2 Szacunek na podstawie wywiadéw zogniskowanych.
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krotkoterminowych mieszkancow Mazowsza, a nie lezagcych na Mazowszu, s3g
z Mazowszem utozsamiane (towicz z Nieborowem, pojezierze Brodnickie, £6dz...)

Whniosek

Dla mieszkarncow wojewddztw osciennych oferta Mazowsza moze by¢ czesto lepiej
dostepna, niz oferta wojewddztwa witasnego, zwtaszcza w przypadku, gdy mieszkajq
blisko jego granicy.

Rekomendacja
Nalezy dazy¢é do wspdtpracy z dysponentami konkurencyjnych marek w celu
wypracowania wspolnych produktéow (produkt nie moze konczy¢ sie na granicy
wojewoddztwa)

Wspomniane wyzej uzyskanie przewagi konkurencyjnej moze okaza¢ sie jednak w tej
chwili o tyle trudne, Zze wojewddztwa oscienne postrzegane sa przez mieszkancow
wojewodztwa mazowieckiego jako atrakcyjniejsze turystycznie. W ocenie ekspertow
dysponujg tez lepiej rozwinietymi produktami turystycznymi.

Produkty turystyki aktywnej oferuje przede wszystkim wojewddztwo warminsko-
mazurskie (Szlak zeglarski Wielkich Jezior Mazurskich, Szlak kajakowy Krutyni);
towarzyszg temu liczne produkty turystyki kulturowej, zwigzane z dawng, prusko-
krzyzacka tradycjg tych ziem. Z kolei wojewodztwo sSwietokrzyskie oferuje rozwiniety
produkt turystyki wiejskiej i produkty turystyki kulturowej, ktérych linia kreatywna
oparta jest wizerunek czarownicy z tysej Goéry. Oba wojewoddztwa, co nalezy podkreslic,
nie majq istotnej przewagi konkurencyjnej jesli chodzi o rozwodj infrastruktury
turystycznej, ale w zgodnej opinii ekspertéw dysponujg rozpoznawalng markg regionalna.
O rozpoznawalnej marce regionu mozemy moéwié¢ rowniez w przypadku wojewddztwa
pomorskiego, ale odnosnie wyjazdéw krétkoterminowych marka ta nie tworzy az tak
znaczacego wyzwania konkurencyjnego, jak marki wojewddztw Swietokrzyskiego
i warminsko-mazurskiego.

Wniosek
W najblizszym sagsiedztwie z markg Mazowsze konkurujg dwie zdecydowanie mocniej
rozwiniete turystyczne marki regionalne: woj. swietokrzyskiego i Warmii i Mazur.

Warto w tym kontekscie przyjrzeé¢ sie, jak oceniane sg walory turystyczne miejsc
i obszaréw na Mazowszu i w sgsiednich wojewddztwach. W ramach badania ilosciowego
przeprowadziliSmy waloryzacje atrakcyjnoséci turystycznej miejsc i obszarow
w wojewddztwie mazowieckim oraz w wojewodztwach sasiednich. Respondenci byli
proszeni o ocene atrakcyjnosci turystycznej danego miejsca czy obszaru w skali od

Agrotec Polska Sp. z o0.0.

50




~Badanie efektywnosci dziatari promocyjnych w ramach projektu ,,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
realizowanego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013” - Raport koAcowy

jednego do 10, gdzie 1 oznaczato catkowity brak atrakcyjnosci, a 10 bardzo duzg
atrakcyjnos¢. Oceniane miejsca i obszary podzielilismy na dwie kategorie:

1. Miasta i miejscowosci,

2. Miejsca i obszary wyrozniajace sie atrakcyjnoscig przyrodniczg,

W kategorii pierwszej wyniki przedstawiajq sie nastepujgco.

Tabela 3.4.1 Oceny atrakcyjnosci turystycznej miast i miejscowosci

Miasto/miejscowos¢

Ocena ($rednia)

Kazimierz n/Wistg

8,53

Mikotajki

7,77

Torun

7,67

Ciechocinek

7,34

Nateczow

7,27

towicz z Nieborowem

Lublin

6,82

6,04

Battow

5,88

Puttusk

5,77

Biatystok

5,65

£édz

5,49

Ostroteka

5,41

Sierpc

5,30

Radom

5,17

Szydtowiec

5,15

Ciechanow

5,07

Siedlce

4,99

W kategorii drugiej respondenci wystawili nastepujace oceny.

Tabela 3.4.2 Oceny aktywnosci turystycznej regionéw i subregionéw

Region/subregion

Ocena ($rednia)

Warmia i Mazury

8,62

Gory Swietokrzyskie

8,32

Puszcza Biatowieska
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Bug od Drohiczyna do ujscia

Zalew Zegrzynski

Narew od Ostroteki do ujscia

Wista od Putaw do Plocka

Pojezierze Gostynifskie

Zalew Wioctawski

Jak wida¢ z obu powyzszych zestawien, zaréwno miasta i miejscowosci potozone poza
wojewodztwem mazowieckim, jak i potozone poza nim miejsca i obszary o atrakcyjnosci
przyrodniczej - zyskujq generalnie wyzsze oceny respondentéw. Réznice w ocenach
obszaréw atrakcyjnych przyrodniczo sg jednak nieco mniejsze, niz w przypadku ocen
miast i miejscowosci. Puszcza Kampinoska oceniana jest niewiele nizej, jak Puszcza
Biatowieska, a oceny Bugu, Zalewu Zegrzynskiego, Narwi i Wisty tez sg wzglednie
wysokie. Tymczasem jedynym miastem wojewddztwa mazowieckiego, ktére osiagneto
$rednig ocen powyzej 6 okazuje sie Ptock.

W Swietle tych wynikdbw mozna by przyja¢, ze wojewodztwo mazowieckie jest
postrzegane jako region atrakcyjny raczej przyrodniczo, niz kulturowo. Nie odpowiada
temu jednak wynik analizy aktywnosci turystycznej objetych badaniem grup focusowych.

Po ustaleniu z grupg, ze wyjazdy obrebie Mazowsza oznaczajq dla niej przede wszystkim
wyjazdy jednodniowe, okazywato sie, ze celem takich wypadow czesciej jest zwiedzanie
miast, miejsc historycznych, zamkow i innych zabytkow, a rzadziej - wypoczynek na tonie
przyrody. Jako cel krétkoterminowych wypadow ,przyrodniczych” wskazywano Puszcze
Kampinoska, ale dziato sie tak najczesciej dopiero w odpowiedzi na sugestie moderatora.
Jako miejsce, w ktéorym mozna zosta¢ dtuzej i ewentualnie zanocowaé, wskazywano
Zalew Zegrzynski. Jako najciekawszg destynacje krotkoterminowych wypaddw na
Mazowszu wskazywano Ptock, Puttusk, Otrebusy (pojawity sie w dwoch grupach, jako
siedziba Zespotu Piesni i Tanca oraz muzeum sztuki ludowej), Otwock, Wegrow, Ossow
k.Wotomina (miejsce Bitwy Warszawskiej), Radom i Szydiowiec (mimo przewazajacego
w grupach negatywnego waloryzowania Radomia niektdrzy uczestnicy wywiaddéw dosé
dobrze orientowali sie w atrakcjach tych miejscowosci), Modlin (twierdza), Ciechandw,
Zelazowa Wola, Kurpie (jako region kulturowy, a nie przyrodniczy). Wartym podkre$lenia
jest fakt, ze wskazywanymi czesto w wywiadach zogniskowanych celami wycieczek
jednodniowych (a takze wyjazddéw krétkookresowych) byty miejscowosci lezace dosé
blisko Warszawy, ale poza wojewddztwem, przede wszystkim Kazimierz n/Wistg i towicz
wraz z Nieborowem. Miejscowosci te wskazywane byty jako cel turystki kulturowej
(,zwiedzania zabytkéw”). Cze$¢ uczestnikow wywiadow (przewazajaca) nie miata
zarazem $wiadomosci, iz lezg one poza wojewddztwem mazowieckim.

Odpowiada to réwniez ocenom respondentéw badania ilosciowego, ktdrzy pytani o walory
turystyczne Mazowsza, na pierwszym miejscu wskazywali zabytki (42,1% wskazan, patrz
wykres 3.1.5. Atrakcje turystyczne Mazowsza).
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Opinie co do wiekszej skutecznosci budowania wizerunku marki turystycznej Mazowsze
w pierwszym rzedzie w oparciu o walory i produkty kulturowe dos$¢ zgodnie wyrazali
rowniez eksperci biorgcy udziat w panelu. Swoistym podsumowaniem tego problemu
moze by¢ komentarz na blogu badania: Mazowsze czyli ptasko i nudno. Pola, pola i drogi.
I tylko jedno miasto znane. Moze wifasnie to jest trop. Czyli pokazywac inne miasta
mazowieckie z ciekawg tradycjg? A przyroda to Kampinos i Zalew Zegrzynski.

Whniosek

Aktywnos¢ turystyczna badanych wskazuje, ze podstawe dla budowania przewagi
konkurencyjnej wojewddztwa mazowieckiego w turystyce stanowi¢ moga przede
wszystkim walory kulturowe. Walory przyrodnicze sg cenione przez mieszkancow
wojewddztwa, ale w mniejszym stopniu wigzg sie z zarejestrowang w badaniu
aktywnosciag turystyczna. Mieszkancy wojewddztwa mazowieckiego doceniaja jego walory
przyrodnicze, ale uwage skupiajg przede wszystkim na walorach kulturowych, o czym
decyduje dominujacy typ wyjazddéw: wycieczki jednodniowe. ROwniez z uwagi na
tatwiejsze budowanie infrastruktury turystycznej w miastach najskuteczniejsze dla
rozwoju turystyki na Mazowszu wydaje sie wspieranie przede wszystkim produktow
turystyki kulturowej.

Rekomendacja

W promocji turystycznej Mazowsza powinno eksponowac sie przede wszystkim walory
kulturowe. Wzglednie wysokga ocene walorow przyrodniczych nalezy wykorzystywaé jako
tto, pozytywny kontekst.

W tym kontekscie warto zwrdci¢ uwage na jeszcze jeden obszar konkurencyjnosci
wojewodztwa, ktory wydaje sie zaniedbany. Jest to blisko§¢ Mistrzostw Europy
w Pilce Noznej (Euro 2012). Szanse z tym wydarzeniem zwigzane nie dotyczg jedynie
miast, w ktérych beda odbywac¢ sie mecze. Cze$¢ mieszkancow tych miast moze by¢
zainteresowana wyjazdem w okresie, gdy ich miejsce zamieszkania bedzie ttumnie
odwiedzane przez kibicow, co moze sie wigza¢ z rdéznymi utrudnieniami w zyciu
codziennym (komunikacja, bezpieczenstwo, itp.). Kibice w okresach pomiedzy meczami
rowniez mogg by¢ grupg docelowg miejscowosci, w ktorych mecze sie nie odbywaja.
Olszyn i Zakopane, odwotujac sie do obaw zywionych przez czes¢ mieszkancow
Warszawy, Wroctawia czy Gdanska - reklamujg sie obecnie jako miasta wolne od futbolu.

W wywiadach indywidualnych i wywiadach zogniskowanych z przedstawicielami instytucji
kultury oraz przedstawicielami obiektéw turystycznych pytaliSmy, w jaki sposéb
zamierzajg wykorzysta¢ Euro 2012. Pytania te - co zaskakujace - budzity zdziwienie,
gdyz nasi rozméwcy utozsamiali korzysci wynikajace z organizacji Mistrzostw jedynie
z miastami, w ktérych zaplanowano rozgrywki. Przygotowania oferty dla ewentualnych
Luciekinieréw” lub pragnacych poznac¢ kraj kibicow nie wspominano. Jako argumentu
uzywano tezy, ze Euro ma charakter krétkoterminowy. Nie brano pod uwage, ze jest to
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dobra okazja nie tylko do jednorazowego zarobku, ale i mozliwo$¢ wypromowania swojej
miejscowosci w grupie docelowej mieszkancéw Warszawy.

Wykorzystanie Euro jako elementu promocji wydaje sie dziataniem wartym uwagi, nalezy
je poprzedzi¢ jednak badaniami (patrz: Rozdz. 3.2, Ocena trafnosci prowadzonych
dziatan promocyjnych...).

Whniosek

Prawdopodobienstwo zwiekszenia ruchu turystycznego w woj. mazowieckim w okresie
Euro 2012 wymaga oceny. Oceny wymagajgq tez ewentualne oczekiwania turystow. O ile
wyniki badania majg zosta¢ wykorzystane, pozostaje niewiele czasu na przeprowadzenie
takiego badania.

Rekomendacja
Nalezy przeprowadzi¢ mozliwie jak najkrotszym terminie badania preferencji ofertowych
mieszkancow Warszawy, zwigzanych z ich prawdopodobnymi wyjazdami w okresie Euro

2012. Badanie powinno zawiera¢ komponent jakosciowy (eksploracyjny) i ilosciowy
(eksplanacyjny). Powinno zosta¢ przeprowadzone najpozniej do korica lutego 2012.

Innym problemem, ktoéry obniza konkurencyjno$¢ marki Mazowsze, jest brak wyrazistego
wizerunku regionu w oczach jego mieszkancow. Warto w tym miejscu przyjrze¢ sie
jeszcze raz wynikom odpowiedzi na pytanie zamkniete badania CATI: Czym jest dla
Pani/Pana Mazowsze? (patrz rozdz. 3.1, wykres 3.1.4). Wyrazna preferencja dla
odpowiedzi wskazujacej, ze jest to przede wszystkim region, ktorego stolicg jest
Warszawa, wskazywataby, ze formulowanie jakichkolwiek komunikatéw w oparciu
o pojecie ,,Mazowsze” obarczone jest duzym ryzykiem wystapienia szumow
semantycznych.

W trakcie wywiadow zogniskowanych moderator probowat okresli¢ wspdlnie z grupg jak
przebiegajg granice Mazowsza i z czym pojecie Mazowsze sie kojarzy. Jesli chodzi o jego
ksztalt przestrzenny, w $wiadomosci uczestnikdw wywiadow jako ,Mazowsze”
funkcjonowata przede wszystkim jego poinocna cze$¢. Na ,mapach mentalnych”
wspolnie tworzonych przez grupy po poétnocnej stronie Warszawy byto o wiele wiecej
miejsc zidentyfikowanych, o wiele wiecej miejsc uzyskato rdéwniez pozytywng
waloryzacje. Z Mazowszem identyfikowano rdwniez niektore czesci wojewddztwa
warminsko-mazurskiego (Pojezierze Brodnickie) i podlaskiego (Lomza). Swoistg ,biatg
plamg” na tworzonych w trakcie wywiadu mapach byto natomiast potudnie wojewddztwa,
ktérego czes$¢ uczestnikédw wywiadu nie zauwazata, czes$¢ ograniczata do Radomia,
a niektérzy (zainteresowani tematem i o ponadprzecietnej wiedzy historycznej) zwracali
uwage, ze granice dzisiejszego wojewddztwa mazowieckiego maja niewiele wspdlnego
z Mazowszem historycznym.
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Swobodne skojarzenia z pojeciem ,Mazowsze”, zarejestrowane zardéwno w trakcie
wywiadow zogniskowanych, jak i w postaci odpowiedzi na pytanie otwarte badania CATI,
skupiajq sie w kilku kategoriach

e ,Warszawskos¢”, ,stoteczno$¢” regionu - ,Warszawa”, region centralny, stolica
Polski, Patac Kultury itp.

skojarzenia krajobrazowe: ptasko, nizina, lasy sosnowe, piekna okolica, piaski, itp.
miejsce zamieszkania: tu mieszkam, ziemia rodzinna, miejsce urodzenia itp.
skojarzenia z Chopinem

e skojarzenia z Zespotem Piesni i Tanca

Wszystkie te skojarzenia tworzg konglomerat, w ktorym trudno uchwyci¢ dominante.
Jezeli juz podjac ten wysitek, to najczestszymi skojarzeniami wydajg sie te zwigzane ze
stotecznoscig, z byciem regionem ,wokdt Warszawy”. Ale i ta kategoria skojarzen nie jest
na tyle przewazajgaca, by mozna byt stwierdzi¢, ze w jaki$ sposob opisuje wizerunek
regionu.

Wniosek

Pojecie Mazowsze nie jest w tej chwili ugruntowane w Swiadomosci mieszkancow
wojewddztwa i nie moze by¢ w zwiazku z tym wehikutem tresci promocyjnych. Samo jest
w tej chwili pojeciem wymagajacym wypromowania i ugruntowania w swiadomosci
mieszkancow.

W ocenie ekspertow brak obecnie tozsamosciowych podstaw dla funkcjonowania
jednolitej marki turystycznej Mazowsze. Réwniez na podstawie wywiadow
zogniskowanych Mazowsze jawi sie raczej jako luzny archipelag miejsc i obszardw,
czesciowo wykraczajacych poza granice wojewddztwa, gdzie rownoczesnie znaczna czesc
wojewodztwa w ogdle nie jest zauwazana. Takiemu Mazowszu bardzo daleko jest do
»Silnych” regionalnych tozsamosci jak Slaska, wielkopolska, swietokrzyska czy pomorsko-
kaszubska, brak mu réwniez takiego czynnika spajajacego, jakim jest wykreowana marka
turystyczna (wojewddztwo warminsko-mazurskie).

Barierami, ktore beda utrudnialy wzmacnianie tozsamosci regionalnej, czyli,
w konsekwenciji, jego konkurencyjnosci wobec innych marek regionalnych, s przede
wszystkim:

¢ Pozycja Warszawy. Warszawa jest tak duzg aglomeracjq, ze stanowi region sam
w sobie, niemajacy choc¢by wzglednie réwnorzednego partnera w innych miastach
wojewddztwa. Jest to sytuacja odwrotna wobec sytuacji np. w wojewddztwie
warminsko-mazurskim, gdzie obok Olsztyna jest kilka miast o niemal
rownorzednej randze (z pewnoscig Elblag, w nieco mniejszym stopniu Etk, a jesli
chodzi o znaczenie turystyczne - na pewno Gizycko). Mieszkancy Warszawy
w sposob naturalny beda dystansowac¢ sie wobec pozostatych mieszkancéw
wojewodztwa. Jestem Warszawiankg od urodzenia. Ze strony ojca w trzecim juz
pokoleniu. I nie czuje sie mieszkankg Mazowsza. Warszawy - owszem. Ale nic
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szerzej. I wcale mnie to nie dziwi! Zycie w duzej aglomeracji jest tak inne od Zycia
poza nigq, ze nie widze tu wspdlnego mianownika. Nawet jesli mieszkamy
geograficznie w tym samym regionie...**

Konsekwencje roli Warszawy jako ogodlnokrajowego centrum wzrostu
gospodarczego. Warszawa w ostatnim dwudziestoleciu stata sie celem kolejnej
fali migracji osob poszukujacych atrakcyjnej pracy i lepszych mozliwosci rozwoju.
Sa to osoby pochodzace z catej Polski; zaliczy¢ do niej nalezy takze znaczacy
odsetek osiedlajacych sie w Warszawie na state lub czasowo cudzoziemcow.

Zmiany migracyjne 2zwigzane 2z II wojna $Swiatowa i okresem
powojennym. Warszawa, wg réznych szacunkdéw, utracita w czasie wojny od
200 do 300 tys. mieszkancow. W zwigzku z odbudowg naptyneto do Warszawy
wiele 0sob pochodzacych z catej Polski. Osoby niemajace warszawskich , korzeni”
stanowiq obecnie wiekszos¢ mieszkancéw Warszawy. Zmiany struktury
ludnosciowej w Warszawie mozna poréwna¢ ze zmianami zachodzacymi na
obszarach przytaczonych do Polski po wojnie (tzw. Ziemie Odzyskane).
Réwnoczesnie, inaczej niz np. we Wroctawiu, gdzie znaczna cze$¢ migrantéw
pochodzi ze Lwowa i kreséw ukrainskich, migranci powojenni w Warszawie
wywodzili sie mniej wiecej w rownych proporcjach ze wszystkich regionéw Polski.

Niezgodnos$¢ granic wojewodztwa z historycznymi granicami Mazowsza.
Historyczne Mazowsze to przede wszystkim czes¢ potnocna wojewddztwa, co
w jakims$ stopniu odbija sie na S$wiadomosci mieszkancow, gdyz dato sie to
zaobserwowacé w trakcie wywiaddw zogniskowanych. Réwnoczes$nie w granicach
wojewodztwa lezg ziemie niezwigzane historycznie z Mazowszem, jak np. Radom,
co takze ujawnito sie w wywiadach. Cze$¢ ziem historycznie do Mazowsza
nalezacych lezy w innych wojewddztwach, np. tomza.

Wniosek

Mazowsze w chwili obecnej trudno uznaé za jeden region turystyczny. Rzeczywistosc,
z ktéra mamy do czynienia, to kilkanascie produktow turystycznych, czesciowo objetych
sieciowaniem, czesciowo nie, a takze mozaika miejsc i obszaréw o zrdznicowanych
walorach turystycznych, spajana jednym czynnikiem: bliskosciq Warszawy i tym, ze lezg
w regionie, ktorego stolica jest Warszawa. W Swiadomosci rynkéw recepcyjnych
(mieszkancy Warszawy, mieszkancy Polski, turysci zagraniczni) nie istnieje Zzaden
skonkretyzowany wizerunek Mazowsza.

Whniosek
Wprawdzie brak regionalnej tozsamosci jest stabosciq wojewoédztwa, ale jego sitg i szansg
moze byc¢ to, ze Warszawa stanowi najwiekszy w kraju emisyjny rynek turystyki.

24 Komentarz na blogu badania.
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Rekomendacja

Marka Mazowsze moze by¢é obecnie markg parasolowg dla grupy produktéw
funkcjonujacych na obszarze woj. mazowieckiego. Drogq, ktdéra prowadzi do stworzenia
marki turystycznej w znaczeniu marki regionu, jest:

- tworzenie produktow;

- ich sieciowanie;

- wyodrebnienie produktu lub grupy produktéw flagowych;

- znalezienie idei spajajgcej te produkty.

Rekomendacja

Powotanie kapituty marki Mazowsze jako ciata doradczo-koordynujacego przy komorce
UM zajmujqcej sie promocjq turystyczng wojewddztwa. Cztonkami kapituty mogliby by¢
przedstawiciele srodowisk naukowych, biznesu, instytucji kultury, samorzaddw gminnych
i miejskich (np. przedstawiciel Zw. Miast Polskich, Zwiazku Powiatdw...), przedstawiciel
mazowieckiej sieci LGD.
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3.5 Ocena spoéjnosci dziatlan podmiotow tworzacych produkty turystyczne
regionu oraz spoéjnosci polityk promocyjnych na szczeblu lokalnym
z polityka promocyjna regionu

Niezaleznie od Zarzadu Wojewoddztwa dziatania na rzecz rozwoju turystyki prowadzi
szereg podmiotow:

e przedstawiciele biznesu turystycznego, zrzeszeni (np. w Polskiej Izbie Turystyki)
lub niezrzeszeni;

samorzady gminne i powiatowe;

Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna;
Lokalne Organizacje Turystyczne;

Lokalne Grupy Dziatania;

organizacje pozarzadowe, zainteresowane promocjg ha poziomie lokalnym
(np. stowarzyszenia kulturalne miast, gmin czy ziem).

Dziatalno$¢ tych podmiotéw - w ocenie respondentéw wywiadéw indywidualnych
i wywiadéw zogniskowanych z przedstawicielami instytucji kultury i sztuki oraz obiektéw
turystycznych - nie byta dotad koordynowana w wystarczajgcym stopniu.

W chwili obecnej koordynacja lokalnych, samorzadowych polityk promocji turystycznej
z polityka Zarzadu regionu pozostawia — w ocenie przedstawicieli gmin i powiatow - duzo
do zyczenia. Respondenci badania CAWI, odpowiadajacy na pytanie, czy wspdtpracuijq
Urzedem Marszatkowskim w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku marki turystycznej
Mazowsze”, w wiekszosci odpowiedzieli negatywnie (61,2% odpowiedzi: ,Nie
wspotpracujemy). 14,5% zadeklarowato wspotprace okazjonalng, a tylko jeden
respondent stwierdzit, ze jego samorzad wspoétpracuje z UM stale.

Wykres 3.5.1 Wspolpraca gmin/ powiatow 2z Urzedem Marszatkowskim
(Czy wspolpracuja Panstwo z Urzedem Marszatkowskim w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”?)

0,7%_\

B Tak, stale wspdtpracujemy B Wspdtpracujemy okazjonalnie
Nie wspodtpracujemy B Trudno powiedzie¢
Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CAWI z pracownikami gmin/powiatéw (N=152)
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Réwnoczesnie tylko mniejszo$¢ badanych zadeklarowata znajomos$¢ zatozen projektu
(7,9% odpowiedzi ,tak” i 31,6% odpowiedzi ,tak, w ogdlnych zarysach”).

Wykres 3.5.2 Znajomos¢ zalozen projektu wsrod pracownikéw gmin/powiatow
(Czy znane sa Panu/Pani zatozenia projektu ,,Kreowanie wizerunku turystycznej
marki Mazowsze"?)

35,80%

B Tak ®Tak, wogdlnych zarysach Raczej nie W Nie

Zrédfo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania CAWI z pracownikami gmin/powiatéw (N=152)

Respondenci badania CAWI, pytani o to, w jaki sposdb Zarzad Regionu mdgtby dopomac
im w we witasnych dziataniach na rzecz rozwoju turystyki, oczekiwali nastepujacych
typow dziatan:

o finansowego wsparcia wiasnych przedsiewzie¢ (np. dofinansowania dziatan
promocyjnych, imprez itp.)

organizacji imprez o zasiegu regionalnym, w ktérych mogtyby uczestniczy¢ gminy
i powiaty;

realizacji regionalnych projektéw budowy infrastruktury turystycznej;
tworzenia lub inspiracji dla produktow regionalnych;
wymiany informaciji;

e uwzglednienia ofert lokalnych w promocji regionu.

Charakterystyczne jest, ze wsréd licznych propozycji form wspotpracy z Urzedem
Marszatkowskim nie padia propozycja wykorzystania w dziataniach lokalnych marki
Mazowsze, mimo, ze takie dziatania byty juz podejmowane. Swiadczyé to moze o tym, ze
wiekszos$¢ pracownikéw samorzadow nie ma swiadomosci, ze taka mozliwosc istnieje, co,
notabene, koresponduje z odpowiedziami ilustrujgcymi ich wiedze na temat projektu
.Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze” i wspdtpracy z Urzedem
Marszatkowskim w zakresie promocji. Wiele wypowiedzi $wiadczy o braku informacji
o dziataniach, ktére juz sg prowadzone, np. domaganie sie powstania regionalnej strony
internetowej informujacej o lokalnych i regionalnych produktach turystycznych, bazie
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noclegowej, gastronomii, atrakcjach®®. Krokiem, ktéry moze prowadzi¢ do zmiany
sytuacji w tym obszarze, byl z pewnosciag V Sejmik Turystyczny Wojewddztwa
Mazowieckiego, w ktérym licznie wzieli udziat przedstawiciele samorzadéw gminnych
i powiatowych.

Niepokojaca moze by¢ przewaga oczekiwan finansowych. Cze$¢ z nich formutowana byta
w kategoriach realizowania wspdlnych projektéw, ale znaczna cze$¢ sformutowana byla
ogolnie, albo w sposéb podobny, jak nastepujgca wypowiedz: Wiecej pieniedzy.
Z pieniedzmi bedziemy wiedzieli co zrobié, aby sie promowac.

Whniosek

Pracownicy samorzaddw wymagajq wzmocnienia przekazu informacyjnego odnos$nie
strategii kreowania wizerunku marki turystycznej Mazowsze oraz podejmowanych w tym
zakresie dziatan. Czesci z nich - co wynika z wypowiedzi - przydatne moze byc¢ takze
pogtebienie przygotowania fachowego =z zakresu organizacji turystyki i promocji
turystycznej). Konieczna wydaje sie takze blizsza integracja pracownikow samorzadow
z przedstawicielami biznesu turystycznego i MROT, co pogtebitoby ich orientacje w
temacie.

Rekomendacja
Organizacja szkolen i seminariow z zakresu promocji turystycznej i organizacji turystyki
dla pracownikow gmin i powiatow, zajmujacych sie turystyka.

Rekomendacja

Zwiekszenie czestotliwosci imprez (spotkan, konferencji, seminariow, targow itp.)
integrujacych przedstawicieli samorzadow lokalnych, przedstawicieli instytucji kultury
i przedstawicieli biznesu turystycznego.

Gtéwnym podmiotem koordynujacym wszystkich interesariuszy obszaru turystyki na
Mazowszu jest Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna. MROT jest
zaangazowana w realizacje nastepujacych produktéw sieciowych:

e Mazowsze Chopina,
Mazowiecki Szlak Literacki,
Szlak Ksigzat Mazowieckich,
Skarbiec Mazowiecki,

W kregu zydowskiego dziedzictwa na Mazowszu,

Szlakiem Frontu Wschodniego I Wojny Swiatowej,

% Strona taka, jak wiadomo, dziata juz pod adresem mazowsze.travel.pl
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Mazowsze na Filmowo,
Opowiesci z Narwi,
Mazowsze dla Aktywnych,

Tajemnicze Mazowsze - tropem legend i dziwdw.

Zastugg MROT jest uzupetnienie kampanii wizerunkowej ,Mazowsze. Weekend dwa kroki
stad” o cze$¢ produktowg, dostepng na stronie Mazowsze.travel, co niewatpliwie
przyczynito sie do wzmocnienia efektu kampanii.

MROT skupia 82 cztonkéw: od samorzaddéw, poprzez przedstawicieli biznesu
turystycznego i jego organizacji, Lokalne organizacje Turystyczne, organizacje
pozarzadowe, po osoby fizyczne. Prowadzi dziatania szkoleniowe (m.in. dla samorzadow)
i marketingowe z zakresu turystyki.

Jak wynika z wywiaddw pogtebionych i z wywiadéw zogniskowanych, a takze z ocen
panelu ekspertéow, dziatania na rzecz marki Mazowsze nie byly dotad
koordynowane w sposdb zadowalajacy z podmiotami z turystycznego sektora
prywatnego. Z wywiaddw przeprowadzonych z przedstawicielami obiektéw
turystycznych wynika, ze sektor prywatny nie ma $wiadomosci korzysci wynikajacych
Z zaistnienia marki Mazowsze.

Wniosek
Z uwagi na zakres dziatalnosci i liczbe oraz réznorodnos$¢ podmiotow skupionych

w organizacji, MROT wydaje sie instytucjg najbardziej predestynowang do koordynowania
dziatan zwigzanych z rozwojem turystyki na Mazowszu.

Rekomendacja

Dziatania wizerunkowe UM powinny by¢ koordynowane wspdlnie z MROT i ew. POT pod
katem prowadzenia przez MROT kampanii produktowej, ktéra takim dziataniom powinna
bezwzglednie towarzyszyc.

Kolejng grupa podmiotow, wspierajgcych promocje turystyki na Mazowszu sg Lokalne
Grupy Dziatania. Sg one instrumentem realizacji IV Osi PROW Leader, a ich strategie
Zz reguty obejmujg turystyczng promocje gmin, ktére sg ich cztonkami. W tej chwili
w wojewddztwie mazowieckim dziata 35 LGD, z czego cze$¢ podejmuje ponadto
wspotprace sieciowa. Jednym z celéw LGD jest wzmacnianie kapitatu spotecznego na
obszarach wiejskich, co przektada sie réwniez na budowe silnych tozsamosci lokalnych.

Nierozpoznang, a wartg uwagi grupg sg roéznego typu organizacje pozarzadowe,
skupiajace osoby zainteresowane lokalng historig, kulturg, rozwojem gospodarczym
miejscowosci. Réwniez i ta kategoria podmiotéw zainteresowana jest budowaniem
tozsamosci lokalnych.
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Whniosek

Z uwagi na brak silnej tozsamosci regionalnej i trudnosci w jej formowania, a zarazem
z uwagi na wystepujace w niektdrych miejscach i spotecznosciach tendencje do
wzmacniania tozsamosci lokalnych, dziatania na rzecz tozsamosci regionu oprze¢ mozna
na wspdtpracy takich podmiotéow jak LGD czy lokalne organizacje pozarzadowe.

Koordynatorem takich dziatari powinien by¢ samorzad wojewddztwa mazowieckiego.

Rekomendacja

Nalezy stworzy¢ Sie¢ na Rzecz Tozsamosci Mazowsza - skupiajaca podmioty dziatajace
na rzecz tozsamosci lokalnych. Inicjatorem i koordynatorem Sieci powinien by¢ samorzad
wojewddztwa mazowieckiego.

W badaniu nie zidentyfikowano podmiotéow, ktérych dziatanie bytoby zrédtem barier dla
promocji turystycznej marki Mazowsze. Barierg jest stabos$¢ tozsamosci regionalnej,
kolejng zas$ - opisany wyzej niedostatek koordynacji dziatan biezacych. Obie te bariery
wskazujg razem na potrzebe poglebienia wspotpracy na rzecz promocji marki oraz
poszerzenie grona jej interesariuszy. Mozna to uzna¢ za dodatkowy argument
przemawiajacy za sformutowang wczesniej rekomendacjg powotania kapituty marki
turystycznej Mazowsze.
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3.6 Identyfikacja czynnikow zachecajacych i zniechecajacych
uczestniczenia w turystyce weekendowej na Mazowszu

Czynniki zachecajace do odwiedzania Mazowsza

Obecnie, na podstawie niniejszego badania, wskaza¢ mozna w gruncie rzeczy tylko jeden
realnie oddziatujacy czynnik sprzyjajacy skutecznosci promocji Mazowsza. Jest to
bliskos¢ najwiekszego w Polsce rynku emisyjnego turystyki, czyli Warszawy.
Czynnika tego nie nalezy rozpatrywa¢ w kategoriach mocnej strony (tak, jak ja
rozumiemy w analizie SWOT), gdyz nie wynika z wypracowanej przez wojewddztwo
przewagi konkurencyjnej. Jest on jedynie szansa, ktérg mozna wykorzystac.

Whniosek
Kampania ,Mazowsze. Weekend dwa kroki stad” byta witasciwym rozwigzaniem

i bezwzglednie powinna by¢ kontynuowana i ulepszana w nastepnych latach. |

Szansg - do wykorzystania poprzez rozwoj produktu ,Mazowsze na filmowo” jest fakt, ze
na Mazowszu zlokalizowana jest znaczna najwieksza cze$¢ planow kreconych
w Polsce filmow i seriali. W tym kontekscie szansg jest rowniez to, ze wiekszos¢
zwigzanych z branzg produkcji filmowej i telewizyjnej celebrytow zamieszkuje
w Warszawie.

Szansg, ktdra wymaga zbadania, jest takze bliskos¢ Mistrzostw Europy w Pilce
Noznej (EURO 2012).

W kategoriach szansy wykorzysta¢ mozna wypracowane przez inne
wojewodztwa produkty turystyczne, jezeli zostang zaproponowane ich atrakcyjne
~przedfuzenia” w wojewddztwie mazowieckim. W zwigzku z tym mozna uznaé, ze mocng
strone wojewodztwa mazowieckiego w tym zakresie zaczyna wypracowywa¢ MROT,
dziatajac na rzecz takich produktéw, jak Mazowiecki Szlak Literacki, Szlak Ksigzat
Mazowieckich (mozliwos¢ potaczenia ze Szlakiem Zamkow Gotyckich w woj. warminsko-
mazurskim i mozliwos¢ wigczenia sie w rekonstrukcje Bitwy Grunwaldzkiej inscenizacjq
przeprawy w Czerwinsku), W kregu zydowskiego dziedzictwa na Mazowszu (mozliwosé
przedtuzenia w tddzkie, swietokrzyskie i lubelskie), Szlakiem Frontu Wschodniego I Wojny
Swiatowej, Opowieéci z Narwi.

Czynniki zniechecajace do odwiedzania Mazowsza

Czynniki te zidentyfikowano przede wszystkim na podstawie badan focusowych,
przeprowadzonych z mieszkancami wojewddztwa i przedstawicielami instytucji kultury
oraz obiektow turystycznych. Wyniki te zostaty rdwniez oméwione na panelu ekspertow.

Jako podstawowy czynnik wskazywano trudnosci komunikacyjne (dtugotrwate korki
w weekendy), czynigce iluzorycznym korzysci wynikajace z bliskosci oferty
w wojewddztwie. W sytuacji, gdy wyjazd z Warszawy trwa mniej wiecej tyle samo co
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pozniejszy dojazd do granicy np. woj. warminsko-mazurskiego, stabnie przewaga
potozonych blisko miejscowosci mniej atrakcyjnych turystycznie.

Whniosek

Skoncentrowanie promocji na grupie docelowej aktywnych profesjonalistow mogfto okazac
sie ograniczeniem skutecznosci kampanii, gdyz bardziej zainteresowani wyjazdem na
Mazowsze mogg okazal sie osoby mniej uzaleznione w planowaniu wypoczynku od dni
wolnych od pracy, np. emeryci, w pewnej mierze takze mtodziez (wycieczki szkolne).

W tym samym konteks$cie wskazywano réwniez niska konkurencyjnos¢ cenowa
i jakosciowa oferty turystycznej w woj. mazowieckim. Podkreslano niedostatki bazy
noclegowej w umiarkowanych cenach, a zarazem zapewniajacej wystarczajace wygody.
Jako zdecydowanie niewystarczajaca oceniono oferte agroturystyczng regionu, co
w mniejszym stopniu nalezy wigzac z brakiem takiej oferty, co z brakiem informacji.

Z wywiadow zogniskowanych i z wywiadoéw z przedstawicielami obiektéw turystycznych
wynika, ze potencjalnym klientom brakuje skonkretyzowanej informacji: co, gdzie,
za ile? - idacej za kampanig wizerunkowa.

Czynnikiem utrudniajacym skuteczng promocje jest réwniez opisany wczesniej problem
braku wyrazistego wizerunku kulturowego Mazowsza i braku regionalnej
tozsamosci. Fakt, iz mieszkancy Warszawy, najwiekszego rynku emisyjnego turystyki
w wojewddztwie mazowieckim nie czujg wiezi z regionem - zidentyfikowany zostat jako
jedna z barier i zagrozenie dla rozwoju marki turystycznej Mazowsze. W ocenie
ekspertow panelu nie jest to jednak zagrozenie pierwszorzednej wagi i zniwelowane by¢
moze poprzez poprawe konkurencyjnosci produktow. W ocenie ewaluatora warto jednak
przeprowadzi¢ badanie mieszkancow Warszawy pod katem ich preferencji co do celdéw
wyjazddw zaleznie od tego, czy pochodzg z wojewddztwa mazowieckiego, czy z innych
wojewodztw. Badaniem takim mozna by rowniez objaé cudzoziemcdw pracujacych
i mieszkajacych na state w Warszawie.

Rekomendacja
Przeprowadzenie badania preferencji celow wyjazdow mieszkancow Warszawy zaleznie od
miejsca pochodzenia.
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Whniosek z badania

Dziatania promocyjne
prowadzone w ramach
projektu ,,Kreowanie
wizerunku turystycznej marki
Mazowsze” mozna ocenic¢ jako
potencjalnie skuteczne z
uwagi na dos¢ dobrg ocene
ich elementéw badaniach
focusowych. Ze wzgledu na
ryzyko zniechecenia
potencjalnych klientéw,
kampanii wizerunkowej
powinna towarzyszyc¢
kampania produktowa.
Rownoczesnie przekaz
kampanii wizerunkowej nie
powinien wykraczac poza
mozliwosci oferty
produktowej wojewddztwa.

Mazowieckiego 2007-2013” - Raport koncowy

4 Whnioski i rekomendacje

Tabela wnioskow i rekomendacji badania

Proponowana
rekomendacja

Rekomenduje sie
kontynuowanie dziatan
promocyjnych zachecajacych
do skorzystania z
weekendowej oferty
turystycznej, poszerzonych

o kampanie produktowq) z
uwagi na potencjalnie wysoka
skutecznos¢ tej promocji,
koniecznie jednak
uzupetnionej o tatwo dostepng
dla potencjalnych grup
docelowych informacje

o ofercie produktowej.

Adresat
rekomendacji

UM, MROT

Proponowany
sposob wdrozenia
rekomendacji

Dziatania w zakresie
promocji powinny
by¢ uzgadniane
pomiedzy UM

a MROT

Proponowany
termin
wdrozenia
rekomendacji

Od stycznia
2012

,Badanie efektywnosci dziatari promocyjnych w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze” realizowanego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa

Oczekiwany efekt
wdrozenia
rekomendacji

Wieksza skutecznosc
wizerunkowych
dziatan promocyjnych

W $wiadomosci mieszkancéw
wojewodztwa dominuje
poglad o niskiej atrakcyjnosci

Rekomenduje sie dokonanie
inwentaryzacji miejsc
atrakcyjnych turystycznie na

UM, MROT

Dziatanie mogtoby
by¢ projektem
partnerskim UM

Od I kw.2012

Dziatanie wzmocni
skutecznos$¢ promocji
wizerunkowej
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turystycznej Mazowsza.
Kampania ,Mazowsze.
Weekend dwa kroki stad”
powinna zosta¢ uzupetniona
o kolejng kampanie
,doprecyzowujacq” -
kampanie produktowg
prezentujaca konkretne
miejsca na Mazowszu godne
uwagi.

Mazowszu. Na tej podstawie
nalezy stworzy¢ kolejng
kampanie promocyjng
wykorzystujaca zdobyte juz
doswiadczenia (Mazowsze
Travel, MROT) opartg na
promocji produktowej
turystyki na Mazowszu

dofinansowanym ze
$rodkéw UE

Kanaty komunikacji
najbardziej trafne

w kontekscie promocji
turystycznej Mazowsza wsrdd
mieszkancow to reklama

w telewizji, foldery i ulotki
oraz reklama w Internecie,
z zastrzezeniem, ze

w przypadku telewizji jest to
oddziatywanie stacji
ogolnopolskich. Zwraca
uwage niska pozycja reklam

w radiu jako kanatu promocji.

Moze to wynikac z faktu, ze
kampania promocyjna
dotyczaca turystyki jest

z natury Scisle powigzana
gtéwnie z wizualnymi
wrazeniami. Preferowanie
okreslonych kanatéw
komunikacji jest
zréznicowane ze wzgledu na
wiek odbiorcy

Rekomenduje sig,

w przypadku prowadzenia
kampanii promocyjnych
dotyczacych turystyki na
Mazowszu w przysztosci,
wykorzystanie gtdéwnie reklam
w telewizji (takze
ogolnopolskiej) i Internecie
oraz folderow i ulotek jako
kanatow docierania

z informacjg do mieszkancow
wojewoddztwa. Wykorzystanie
reklam w radiu mozna
ograniczy¢ do niezbednego
minimum

Planujac w przysztosci
kampanie promocyjng
skierowang do okreslonego
typu odbiorcy (m.in. ze
wzgledu na wiek) nalezy
wykorzystac¢ wyniki
niniejszego badania.

Odpowiednio do
rekomendacji nalezy
przygotowa¢ media
plany i alokacje
kosztéw kampanii

Od stycznia
2012

Dziatanie umozliwi
skuteczniejsze
dotarcie do grup
docelowych
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W nurt kampanii nie zostali
wigczeni w wystarczajgcym
stopniu wazni partnerzy
instytucjonalni branzy
turystycznej na Mazowszu
(muzea, obiekty turystyczne,
parki, itp.), ktorzy ze wzgledu
na swojq dziatalnos¢ sg
zainteresowani promowaniem
Mazowsza jako regionu
turystycznego

Rekomenduje sig,

w przypadku prowadzenia
kampanii promocyjnych
dotyczacych turystyki na
Mazowszu w przysztosci,
wykorzystanie potencjatu
instytucji kultury i sztuki oraz
obiektow turystycznych

w wojewodztwie.

Informowanie z
wyprzedzeniem
instytucji kultury i
partnerow z sektora
biznesu o
planowanych
dziataniach.
Konsultowanie - np.
z posrednictwem
MROT -
planowanych dziatan

0d stycznia
2012

Dziatanie umozliwi
zwiekszenie trafnosci
i efektywnosci dziatan
promocyjnych
poprzez
wykorzystanie
zasobdw wiedzy
wspomnianych
zaangazowanych
partnerow

Z badan focusowych wynika,
ze wyjazd kroétkoterminowy
rozumiany jako wyjazd do
pieciu dni bardzo rzadko ma
za cel miejscowos¢ w woj.
mazowieckim. Wsrod oséb
zamozniejszych
praktykowane sg wyjazdy
weekendowe za granice (np.
do Pragi czy do Paryza).
Miejscowosci na Mazowszu sg
raczej celem wyjazdow
jednodniowych.

Przeprowadzenie segmentacji
rynku pod katem pytania,
ktore z grup najczesciej
wyjezdzajg krdotkoterminowo
(do pieciu dni) na Mazowsze,
a ktore jednodniowo (z
obecnego badania wynika, ze
wyjazdy dtuzsze preferujq
osoby powyzej 65 lat,

a jednodniowe mtodziez i
pracujacy dorosli).

UM, MROT

Segmentacja moze
zostac
przeprowadzona w
oparciu o warsztaty
organizowane przez
MROT

Od stycznia
2012

Zwiekszenie trafnosci
i skutecznosci
promocji.

W tej chwili czynnikiem
decydujacym o tym, czy dany
obiekt, obszar lub miejsce w
wojewddztwie moze stac sie
celem wyjazddw
krétkoterminowych

(w wiekszym stopniu
wycieczek jednodniowych, w
mniejszym wyjazdow
kilkudniowych) decyduje

Nalezy podtrzymac, a nawet
wzmocnic¢ koncentracje
przekazu promocyjnego na
grupie mieszkancow
Warszawy

Odpowiednie
przygotowanie
media plandéw

i opracowanie
adekwatnego do
grupy docelowej
przekazu
promocyjnego

Od stycznia
2012 r.

Zwiekszenie liczby
wyjazdow
jednodniowych i
krétkoterminowych
mieszkancow
Warszawy na
Mazowsze
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przede wszystkim
pozostawanie w zasiegu
maksimum dwugodzinnej
izochrony danej
miejscowosci. W zwigzku z
tym mieszkancy Warszawy
powinni by¢ traktowani jako
gtdowna grupa docelowa
promocji

Niektdére produkty
wojewodztw sasiednich
znajdujq naturalne
~przediuzenie”

w wojewodztwie
mazowieckim (np. szlak
literacki woj.
$wietokrzyskiego, szlak
zamkow krzyzackich,
znajdujacy przedtuzenie w
szlaku zamkow
mazowieckich, szlak frontdéw
pierwszej wojny $wiatowej,
szlak Grunwaldu, szlak Zétwia
i Dinozaura itp.).
Rownoczesnie niektore z
miejsc i obszardw, bedacych
destynacjg wyjazdow
krotkoterminowych
mieszkancow Mazowsza, a nie
lezacych na Mazowszu, sg

z Mazowszem utozsamiane
(kowicz z Nieborowem,
pojezierze Brodnickie,
£6dz...)

Nalezy dazy¢ do wspdtpracy

z dysponentami
konkurencyjnych marek w
celu wypracowania wspalnych
produktow (produkt nie moze
konczy¢ sie na granicy
wojewodztwa)

UM, MROT

Nawigzanie lub
kontynuowanie juz
istniejacej
wspotpracy

Od stycznia
2012 r.

Rozwdj produktéw
turystycznych
obejmujacych wiecej
niz jedno
wojewodztwo.
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Dla mieszkancow wojewodztw
osciennych oferta Mazowsza
moze byc¢ czesto lepiej
dostepna, niz oferta
wojewodztwa wiasnego,
zwilaszcza w przypadku, gdy
mieszkajq blisko jego granicy

Aktywnos¢ turystyczna
badanych wskazuje, ze
podstawe dla budowania
przewagi konkurencyjnej
wojewodztwa mazowieckiego
w turystyce stanowi¢ mogg
przede wszystkim walory
kulturowe. Walory
przyrodnicze sg cenione przez
mieszkancow wojewddztwa,
ale w mniejszym stopniu
wigza sie z zarejestrowang

w badaniu aktywnoscig
turystyczna.

W promocji turystycznej
Mazowsza powinno
eksponowac sie przede
wszystkim walory kulturowe.
Wzglednie wysoka ocene
waloréw przyrodniczych
nalezy wykorzystywac jako
tto, pozytywny kontekst.

Odpowiednie
zaprojektowanie
przekazu
promocyjnego

Od stycznia
2012

Wzmocnienie pozycji
konkurencyjnej
wojewodztwa
mazowieckiego jako
regionu
turystycznego w
stosunku do innych
wojewodztw

Prawdopodobienstwo
zwiekszenia ruchu
turystycznego w woj.
mazowieckim w okresie Euro
2012 wymaga oceny. Oceny
wymagajq tez ewentualne
oczekiwania turystéw. O ile
wyniki badania majg zostac
wykorzystane, pozostaje
niewiele czasu na
przeprowadzenie takiego
badania.

Nalezy przeprowadzic¢
mozliwie jak najkrotszym
terminie badania preferencji
ofertowych mieszkancow
Warszawy, zwigzanych z ich
prawdopodobnymi wyjazdami
w okresie Euro 2012. Badanie
powinno zawiera¢ komponent
jakosciowy (eksploracyjny)

i ilosciowy (eksplanacyjny).
Powinno zostad
przeprowadzone najpozniej do
konca lutego 2012.

Ogtoszenie
przetargu lub
rozpisanie zapytania
ofertowego, zaleznie
od ceny

Poczatek
stycznia 2012 r.

Zostanie
rozstrzygniete, czy
mieszkancy
Warszawy sg w
okresie EURO 2012
atrakcyjng grupa
docelowq turystyki na
Mazowszu. Badanie
umozliwi tez
przygotowanie
odpowiedniej do ich
potrzeb oferty.
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Mazowsze w chwili obecnej
trudno uznad za jeden region
turystyczny. Rzeczywistosc,
z ktérg mamy do czynienia,
to kilkanascie produktow
turystycznych, czesciowo
objetych sieciowaniem,
czesciowo nie, a takze
mozaika miejsc i obszarow

o zroéznicowanych walorach
turystycznych, spajana
jednym czynnikiem:
bliskos$cig Warszawy i tym, ze
lezg w regionie, ktérego
stolicg jest Warszawa.

W éwiadomosci rynkdw
recepcyjnych (mieszkancy
Warszawy, mieszkancy Polski,
turysci zagraniczni) nie
istnieje zaden
skonkretyzowany wizerunek
Mazowsza.

Marka Mazowsze moze by¢
obecnie markg parasolowg dla
grupy produktow
funkcjonujacych na obszarze
woj. mazowieckiego. Droga,
ktora prowadzi do stworzenia
marki turystycznej w
znaczeniu marki regionu, jest:
- tworzenie produktow;

- ich sieciowanie;

- wyodrebnienie produktu lub
grupy produktow flagowych;

- znalezienie idei spajajacej te
produkty.

Droga, ktora
prowadzi do
stworzenia marki
turystycznej w
znaczeniu marki
regionu, jest:

- tworzenie
produktow;

- ich sieciowanie;
- wyodrebnienie
produktu lub grupy
produktow
flagowych;

- znalezienie idei
spajajacej te
produkty.

Od stycznia
2012

Szansa na szybsze
wykreowanie marki
regionalnej

Mazowsze w chwili obecnej
trudno uznac za jeden region
turystyczny. Rzeczywistos¢,
z ktorg mamy do czynienia,
to kilkanascie produktow
turystycznych, czesciowo
objetych sieciowaniem,
czesciowo nie, a takze
mozaika miejsc i obszaréw

o zréznicowanych walorach

Powotanie kapituty marki
Mazowsze jako ciata
doradczo-koordynujacego
przy komoérce UM zajmujacej
sie promocjg turystyczng
wojewddztwa. Cztonkami
kapituty mogliby by¢
przedstawiciele srodowisk
naukowych, biznesu,
instytucji kultury,

Zwrdcenie sie do
podmiotow
wskazanych w
raporcie oraz innych,
ktérych obecnosé w
kapitule
Zamawiajgcy uzna
za stosowne -z
propozycja
uczestnictwa w

Od I kw. 2012

Poprawa koordynacji
dziatant promocyjnych
zwigzanych z
kreowaniem
wizerunku
turystycznej marki
Mazowsze
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turystycznych, spajana
jednym czynnikiem:
bliskoscig Warszawy.
Dziatania réoznych podmiotow
zwigzane z markg Mazowsze
wymagajq koordynacji

samorzadow gminnych i
miejskich (np. przedstawiciel
Zw. Miast Polskich, Zwigzku
Powiatow...), przedstawiciel
mazowieckiej sieci LGD.

Kapitule.

Pracownicy samorzadéw
wymagaja wzmocnienia
przekazu informacyjnego
odnosnie strategii kreowania
wizerunku marki turystycznej
Mazowsze oraz
podejmowanych w tym
zakresie dziatan. Czesci z nich
- co wynika z wypowiedzi -
przydatne moze by¢ takze
pogtebienie przygotowania
fachowego z zakresu
organizacji turystyki i
promocji turystycznej).
Konieczna wydaje sie takze
blizsza integracja
pracownikéw samorzgdow z
przedstawicielami biznesu
turystycznego i MROT, co
pogtebitoby ich orientacje

w temacie.

Organizacja szkolen

i seminariow z zakresu
promocji turystycznej

i organizacji turystyki dla
pracownikéw gmin i
powiatdw, zajmujacych sie
turystyka.

Zwiekszenie czestotliwosci
imprez (spotkan, konferenciji,
seminaridow, targdow itp.)
integrujacych przedstawicieli
samorzadow lokalnych,
przedstawicieli instytucji
kultury i przedstawicieli
biznesu turystycznego

UM, MROT

Analiza potrzeb
szkoleniowych;
Organizacja szkolen
i innych dziatan tego
typu

Od stycznia
2012

Poprawa stanu
wiedzy pracownikow
samorzadow. Lepsza
koordynacja dziatan
samorzadow
gmin/powiatow i UM

Z uwagi na zakres
dziatalnosci i liczbe oraz
réznorodnos¢ podmiotéw
skupionych w organizacji,
MROT wydaje sie instytucjgq
najbardziej predestynowang
do koordynowania dziatan

Dziatania wizerunkowe UM
powinny by¢ koordynowane
z MROT i ew. POT pod katem
prowadzenia przez MROT
kampanii produktowej, ktora
takim dziataniom powinna
bezwzglednie towarzyszyc.

UM, MROT

Odpowiednio
wczesne wzajemne
informowanie sie o
podejmowanych
inicjatywach.
Okreslenie minimum
niezbednych

Od stycznia
2012

Lepsza koordynacja
dziatan na rzecz
tworzenia marki
Mazowsze
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zwigzanych z rozwojem
turystyki na Mazowszu.

konsultacji dziatan

Z uwagi na brak silnej
tozsamosci regionalnej i
trudnosci w jej formowania, a
zarazem z uwagi na
wystepujgce w niektorych
miejscach i spotecznosciach
tendencje do wzmacniania
tozsamosci lokalnych,
dziatania na rzecz tozsamosci
regionu oprze¢ mozna na
wspotpracy takich podmiotéw
jak LGD czy lokalne
organizacje pozarzadowe.
Koordynatorem takich dziatan

powinien by¢ samorzad
wojewoddztwa mazowieckiego.

Nalezy stworzy¢ Sie¢ na Rzecz
Tozsamosci Mazowsza -
skupiajacq podmioty
dziatajace na rzecz tozsamosci
lokalnych. Inicjatorem i
koordynatorem Sieci powinien
by¢ samorzad wojewddztwa
mazowieckiego.

Stworzenie grupy
inicjatywnej
najbardziej
zainteresowanych
podmiotow i
przekazanie im
dalszej inicjatywy.
Monitorowanie
tworzenia sieci,
wsparcie techniczne

Od stycznia
2012

Szansa na
stworzenie/wzmocnie
nie tozsamosci
regionalnej Mazowsza

Fakt, iz mieszkancy
Warszawy, najwiekszego
rynku emisyjnego turystyki w
wojewoddztwie mazowieckim
nie czujg wiezi z regionem -
zidentyfikowany zostat jako
jedna z barier i zagrozenie dla
rozwoju marki turystycznej
Mazowsze

Przeprowadzenie badania
preferencji celow wyjazdow
mieszkancow Warszawy
zaleznie od miejsca
pochodzenia

Rozpisanie przetargu
lub rozestanie
zapytania
ofertowego, zaleznie
od ceny

I pot. 2012 r.

Zbadanie, czy fakt
pochodzenia
mieszkancow
wojewodztwa w
sposob znaczacy
wigze sie z ich
wyborami co do
celéw wyjazdow.
Pozwoli to
ewentualnie
zmodyfikowac
dziatania promocyjne
w 2013 r.
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Narzedzia badawcze wykorzystane w badaniu

Kwestionariusz CATI — mieszkancy wojewddztwa mazowieckiego

Dzien dobry. Nazywam sie ... i jestem ankieterem firmy Agrotec Polska. Prowadzimy badanie
dotyczace turystyki oraz dziatan promujacych turystyke w wojewddztwie mazowieckim. Badanie
zostalo zlecone przez Urzad Marszatkowski Wojewdédztwa Mazowieckiego w Warszawie.

Pragne Pana(ig) zapewni¢, ze wywiad jest poufny (nie upowszechniamy imienia i nazwiska
respondenta) i zostanie przeprowadzony zgodnie z Ustawg o Ochronie Danych Osobowych oraz
normami etycznymi obowigzujacymi w badaniach opinii. Zebrane dane postuza wytacznie do analiz
naukowych majacych na celu ocene efektywnosci dziatan promocyjnych dotyczacych turystyki w
wojewodztwie mazowieckim. Bedziemy Panu(i) bardzo wdzieczni za pomoc w realizacji tego
badania.

A. Aktywnos¢ turystyczna respondenta

A1l. Czy w ciqgu ostatnich 3 lat wyjezdzat/a Pan/Pani z domu w celach
wypoczynkowych?

1. Tak
2. Nie -> przejs$¢ do A1A

A1A. Co bylo powodem, ze w ciagu ostatnich 3 lat nie wyjezdzat/a Pan/Pani z z domu w
celach wypoczynkowych?

Nadmiar pracy -> przejs¢ do Bl

Obowigzki rodzinne -> przejs¢ do Bl

1.

2

3. Zfa sytuacja finansowa -> prosimy zakonczy¢ wywiad

4, Brak czasu lub mozliwosci wynikajacy z innych przyczyn -> przejs¢ do Bl
5

Nie lubie wyjezdza¢ -> prosimy zakonczy¢ wywiad

A2, Jakiego rodzaju byty to wyjazdy?
[ANKIETER: mozna wybrac¢ dowolng liczbe odpowiedzi]

Dtuzsze (powyzej 5 dni) wyjazdy zagraniczne

Dtuzsze (powyzej 5 dni) wyjazdy krajowe, przynajmniej z jednym noclegiem -> A3.

Krétsze (do 5 dni) wyjazdy krajowe, przynajmniej z jednym noclegiem -> A4.

1.
2.
3. Kroétsze (do 5 dni) wyjazdy zagraniczne, przynajmniej z jednym noclegiem
4.
5.

Wycieczki jednodniowe (bez noclegu) -> A5.

A3. Ile razy w ciqgu ostatnich 3 lat wyjezdzat/a Pan/Pani na dtuzszy wypoczynek
krajowy [prosze podac liczbe, nie zakres]?

| |_|__|->A®6.
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A4. Ile razy w ciagu ostatnich 3 lat wyjezdzat/a Pan/Pani na krotszy wypoczynek
krajowy [prosze podac liczbe, nie zakres]?

|| |__|->A7.

AS5. Ile razy w ciqgu ostatnich 3 lat wyjezdzat/a Pan/Pani jednodniowa wycieczke
[prosze podac liczbe, nie zakres]?

|__|__|__|->A8.

A6. W przypadku dituzszych wyjazdow krajowych celem jest najczesciej:

1. Miejscowos¢ w granicach wojewddztwa mazowieckiego
2. Miejscowos$¢ poza granicami wojewddztwa mazowieckiego

3. Nie wiem, w jakim wojewddztwie lezy miejscowos¢, w ktérej wypoczywatem/am

A7. W przypadku krotszych wyjazdow krajowych celem jest najczesciej:

1. Miejscowos¢ w granicach wojewddztwa mazowieckiego
2. Miejscowos$¢ poza granicami wojewddztwa mazowieckiego

3. Nie wiem, w jakim wojewddztwie lezy miejscowos¢, w ktorej wypoczywatem/am

A8. W przypadku wycieczek jednodniowych celem jest najczesciej:

1. Miejscowos¢ w granicach wojewddztwa mazowieckiego
2. Miejscowos¢ poza granicami wojewddztwa mazowieckiego

3. Nie wiem, w jakim wojewodztwie lezy miejscowosc¢, ktora byta celem wycieczki

B. Atrakcyjnosc¢ turystyczna Mazowsza

B1. Prosze powiedzie¢ z czym kojarzy sie Panu/Pani Mazowsze?
Prosze podac¢ maksymalnie 3 skojarzenia

Pytanie otwarte

B2. Czym jest dla Pana/Pani Mazowsze? [mozna wybra¢ maksymalnie 3 odpowiedzi,
ktore najbardziej odpowiadaja Pana/Pani postrzeganiu Mazowsza]

Wojewddztwo, ktorego stolicg jest Warszawa;
Region Polski o duzym znaczeniu gospodarczym;
Region Polski wazny pod wzgledem historycznym;

Region Polski atrakcyjny turystycznie;

Jeden z piekniejszych regiondéw Polski
Region, w ktéorym mieszkam

Moja ,mafa ojczyzna”

1
2
3
4
5. Najwazniejszy region Polski
6
7
8
9

Moja ziemia rodzinna
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. Miejsce, skad pochodze
. Region Polski, o ktérym wiem niewiele
12. Obszerne przedmiescie Warszawy
13. Nieciekawa, ptaska kraina
14. Zespot piesni i tanca
96. Inne skojarzenia (jakie?).......ccccoceeuenee.

99. Mazowsze nic dla mnie nie znaczy

B3. Czy moze Pan/Pani wskaza¢ miejscowosci lub obszary na Mazowszu (poza
Warszawaq), ktére sa dla Pana/Pani atrakcyjne turystycznie?

Pytanie otwarte

99. Trudno powiedzie¢

B4. Jakie sq przyczyny takiego wyboru?
[Ankieter: nie czytac kafeterii, mozliwych kilka odpowiedzi]

1. Piekno przyrody
2. Ciekawe zabytki

3. Mozliwoé¢ uprawiania turystyki aktywnej (zagle, kajaki, konie, wedkarstwo, wedrowki
piesze, rajdy samochodowe czy motocyklowe, quady, paintball itp.)

Interesujacy ludzie, ktorych znam, pochodzacy stamtad
Ciekawe imprezy, ktore sie tam odbywajg (festyny, festiwale itp.)

Sentymenty rodzinne

Powody religijne (koscidt, Swiety obraz, miejsce pielgrzymkowe itp.)

4
5
6
7. Wspomnienia, ktore sie z tym miejscem wigzg
8
9

Atrakcyjna baza noclegowa (hotel, pensjonat itp.)
10. Potozenie blisko miejsca zamieszkania
96. Inne przyczyny (jaki€?)......cceeeernrnne

99. Trudno powiedzie¢

B5. Czy w ciagu najblizszych 12 miesiecy planuje Pan/Pani przynajmniej jeden wyjazd
wypoczynkowy do miejscowosci lezacej w wojewodztwie mazowieckim (nie biorac pod
uwage Warszawy)?

1. Tak -> B6

2. Rozwazam takg mozliwos¢, ale sie jeszcze nie zdecydowatem/am -> B6
3. Raczej nie

4. Nie

88. Nie wiem, w ktdrym wojewodztwie lezy cel mojej przysziej podrézy

99. Trudno powiedziec¢
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B6. Co zdecydowato (w przypadku odp. 2 na B5: moze zdecydowac) o wyborze celu
wyjazdu lezacego na Mazowszu?
[Ankieter: Nie czytac kafeterii, mozliwych wiele odpowiedzi]

1. Piekno przyrody
2. Ciekawe zabytki

Mozliwo$¢ uprawiania turystyki aktywnej (zagle, kajaki, konie, wedkarstwo, wedrowki
piesze, rajdy samochodowe czy motocyklowe, quady, paintball itp.)

Interesujacy ludzie, ktorych znam, pochodzacy stamtad
Ciekawe imprezy, ktore sie tam odbywajg (festyny, festiwale itp.)
Sentymenty rodzinne
Wspomnienia, ktore sie z tym miejscem wigzg
Powody religijne (koscidt, Swiety obraz, miejsce pielgrzymkowe itp.)
Atrakcyjna baza noclegowa (hotel, pensjonat itp.)

10. Atrakcyjna promocja

11. Rekomendacje znajomych

12. Potozenie blisko miejsca zamieszkania

96. Inne przyczyny (jakie?)..............

99. Trudno powiedzie¢

B7. Jezeli wczesniej wybierat/a Pan/Pani jako cel podr6zy wypoczynkowych miejsca
lezace na Mazowszu (nie uwzgledniajac Warszawy), to co decydowato o wyborze?
[Ankieter: Nie czytac kafeterii]

1. Piekno przyrody
2. Ciekawe zabytki

Mozliwos$¢ uprawiania turystyki aktywnej (zagle, kajaki, konie, wedkarstwo, wedrowki
piesze, rajdy samochodowe czy motocyklowe, quady, paintball itp.)

Interesujacy ludzie, ktorych znam, pochodzacy stamtad
Ciekawe imprezy, ktére sie tam odbywajg (festyny, festiwale itp.)
Sentymenty rodzinne
Wspomnienia, ktore sie z tym miejscem wigzg
Powody religijne (koscidt, Swiety obraz, miejsce pielgrzymkowe itp.)
Atrakcyjna baza noclegowa (hotel, pensjonat itp.)

. Atrakcyjna promocja

. Rekomendacje znajomych

. Potozenie blisko miejsca zamieszkania

. Nie odwiedzatem/am zadnych miejscowosci/miejsc na Mazowszu

. Inne przyczyny (jakie?)...............

. Trudno powiedziec¢
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B8. Prosimy o dokonanie oceny miejscowosci i obszarow z listy ponizej pod katem ich
atrakcyjnosci jako celu krétkotrwatego wyjazdu wypoczynkowego (do 5 dni). Oceny
prosimy dokonac w skali od 1 do 10, gdzie 1 oznacza miejsce zupetnie niewarte uwagi
przy planowaniu wyjazdu, a 10 - miejsce wyjatkowo atrakcyjne.

Nazwa miejsca/obszaru/miejscowosci Ocena (od 1 do 10) Nie znam

Battow 88

Biatystok 88

Bug od Drohiczyna do ujscia 88

Ciechanow 88

Ciechocinek 88

Gory Swietokrzyskie 88

Kazimierz nad Wistg, 88

Kujawy 88

Lublin 88

Lubelszczyzna 88

towicz z Nieborowem 88

tédz 88

Mikotajki 88

Nateczow 88

Narew od Ostroteki do ujscia 88

Ostroteka 88

Ptock 88

Podlasie 88

Pojezierze Gostyninskie 88

Puttusk 88

Puszcza Biatowieska 88

Puszcza Kampinoska 88

Radom 88

Siedlce 88

Sierpc 88

Szydtowiec 88

Torun 88

Warmia i Mazury 88

Wista od Putaw do Ptocka 88

Zalew Wioctawski 88

Zalew Zegrzynski 88
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B9. Co mozna uznac za najwiekszg atrakcje turystyczna Mazowsza (nie biorac pod
uwage Warszawy)?
[Ankieter: max 2 odpowiedzi]

Zabytki

Oferta kulturalna (teatry, muzea, skanseny, imprezy kulturalne)

Kuchnia (restauracje, zajazdy, produkty regionalne)

Szlaki turystyki aktywnej: piesze, rowerowe, kajakowe, konne, zeglarskie
Piekno krajobrazu

Przyroda

Rzeki (Wista, Bug, Narew)

Jeziora

v ® N o U bk W NRE

Inne (jakie?)
88. Na Mazowszu nie ma zadnych atrakcji turystycznych

99. Trudno powiedzie¢

B10. Planujac krotki wyjazd w celach wypoczynkowych, wybieram najczesciej:

Miejscowos¢ potozong na Mazowszu

Miejscowos$¢ nadmorskg

Miejscowos$¢ gdzies w gorach

Miejscowos$¢ na Mazurach

Miejscowos$c blisko miejsca mojego zamieszkania
Inng miejscowos¢ (gdzie?)

Wszedzie, byle nie na Mazowszu!

. Trudno powiedzie¢

Skutecznos¢ promocji Mazowsza

C1. Czy zetknat/1a sie Pan/Pani z jakas forma promocji Mazowsza jako regionu
turystycznego?

1
2
3.
4

Tak -> C2
Chyba tak -> C2
Chyba nie -> przej$¢ do C4

Nie -> przejs¢ do C4

99. Trudno powiedzie¢ -> przejs¢ do C4
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C2. Z jakimi formami promocji zetknat/ta sie Pan/Pani ?

Reklama w telewizji
Reklama w radiu
Reklama w internecie
Foldery, ulotki
Bilboardy
Reklama w prasie
Artykuty sponsorowane w prasie
Specjalne dodatki do gazet (wktadki)
Gadzety reklamowe
. Targi turystyczne
. Inne imprezy promocyjne (jakie?)................
. Inne formy promocji (jakie?)................

. Z zadnymi

C3 Ktore z form promocji uwaza Pan/Pani za najbardziej zachecajace do odwiedzin na
Mazowszu?
[Ankieter: max 3 propozycje]

Reklama w telewizji
Reklama w radiu
Reklama w internecie

Foldery, ulotki

Reklama w prasie
Artykuty sponsorowane w prasie

Specjalne dodatki do gazet (wktadki)

1
2
3
4
5. Bilboardy
6
7
8
9

Gadzety reklamowe
10. Targi turystyczne
96. Inne imprezy promocyjne (jakie?).......ccccceunee.
97. Inne formy promocji (jakie?).......cecvvvvrernnnns

98. Zadne

C4. Czy zna Pan/Pani jakies hasto promocyjne, zachecajace do spedzania wolnego czasu
na Mazowszu?

1. Tak, ,Mazowsze - weekend 2 kroki stad” ->C6
2. Tak, inne hasto (jakie?)............ ->C5
3. Nie->C5

. Trudno powiedzie¢ -> C5
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C5. Czy zetknat/ta sie Pan/Pani z hastem ,,Mazowsze - weekend 2 kroki stad”?
[znajomos¢ wspomagana]

1. Tak->C6

2. Chyba tak -> C6
3. Chyba nie -> C7
4. Nie -> C7

88. Nie wiem ->C7

C6. Gdzie zetknat/etla sie Pan/Pani z hastem ,,Mazowsze - weekend 2 kroki stad”?
[Ankieter: nie czytac kafeterii, mozliwe wiele odpowiedzi]

1. Reklama w telewizji
Reklama w radiu
Reklama w internecie
Foldery, ulotki
Bilboardy

Artykuty sponsorowane w prasie

Specjalne dodatki do gazet (wkifadki)

2
3
4
5
6. Reklama w prasie
7
8
9

Targi turystyczne
96. Inne imprezy promocyjne (jakie?)...............

97. Inne formy promocji (jakie?)............

C7. Jak reaguje Pan/Pani, styszac hasto ,Mazowsze — weekend 2 kroki stad”:

Pytanie otwarte

99. Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

C8. Jezeli miatby/miataby Pan/Pani hasto ,Mazowsze — weekend 2 kroki stad”, to
wybratby/wybrataby Pan/Pani nastepujace okreslenia:
[Ankieter: max 3 propozycje]

Pomystowe

Banalne

Trafiajace w sedno

Skierowane nie wiadomo do kogo
Madre

Gtupie

Denerwujace

© N o u s~ W N o=

Zabawne
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10. Intrygujace

11. Zachecajace

12. Zniechecajace

13. Skianiajace do myslenia
14. Zrozumiate

15. Niezrozumiate

16. Wprowadzajace w btad

99. Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

C9. Czy jakas forma promocji Mazowsza jako celu kréotkotrwatych wyjazdow
turystycznych, sklonita Pana/Pania, by wybrac jakas miejscowos¢ na Mazowszu za cel
takiego wyjazdu?

1. Tak -> C10
2. Nie
99.Trudno powiedziec

88. Nie zetknatem/zetknatem sie z taka promocjq

C10. Jaki to rodzaj promocji?

Reklama w telewizji
Reklama w radiu
Reklama w internecie

Foldery, ulotki

Reklama w prasie
Artykuty sponsorowane w prasie

Specjalne dodatki do gazet (wktadki)

1
2
3
4
5. Bilboardy
6
7
8
9

Gadzety reklamowe
10. Targi turystyczne
98. Inne imprezy promocyjne (jakie?)...............

99. Inne formy promocji (jakie?)................
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M. Dane metryczkowe

M1. Ple¢

1. Kobieta
2. Mezczyzna

M2. Wiek

18-24
25-39
40-54
55-64
powyzej 65

M3. Status spoteczno-zawodowy

uczy sie lub studiuje

zatrudniony

osoba pracujgca na wiasny rachunek
bezrobotny

rencista/emeryt

rentier (zyjacy z kapitatu)

M4. Wyksztatcenie

niepetne podstawowe i podstawowe
gimnazjalne

zasadnicze zawodowe

$rednie

licencjat

wyzsze

M5. Deklarowane dochody netto (miesiecznie):

ponizej 1500 zt
1501 - 3000 zt
3001 - 5000 z
5001 - 8000 zt
Powyzej 8000 zt

M6. Wielko$s¢ miejscowosci zamieszkania

Wies

Miasto do 20 tys. mieszkancow

Miasto 20-50 tys. mieszkancéw

Miasto od 50 tys. do 100 tys.

Miasto od 100 do 200 tys. mieszkancow
Miasto powyzej 200 tys. mieszkancow
Aglomeracja warszawska

M7. Powiat

Wszystkie powiaty wojewddztwa mazowieckiego
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Kwestionariusz CAWI - przedstawiciele JST

Szanowni Panstwo,
na zlecenie Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa Mazowieckiego prowadzimy badanie
skutecznosci i efektywnosci dziatan promocyjnych w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku
turystycznej marki Mazowsze”. Jednym z elementdéw tego badania jest ankieta, jakg kierujemy do
Panstwa, czyli do pracownikéw Jednostek Samorzadu Terytorialnego wojewddztwa, zajmujacych sie
promocja turystyczng w Waszych gminach i powiatach. Zalezy nam na jak najszerszej reprezentacji
opinii Panstwa. Wasz gtos moze przyczyni¢ sie nie tylko do oceny dotychczasowych dziatan, ale
przede wszystkim moze pomédc sformutowac jak najcelniejsze rekomendacje na przysztosc.
Kwestionariusz sktada sie z pytan o fakty i o opinie. Wszystkie pytania opracowywane zostang w
sposéb anonimowy - uniemozliwiajacy identyfikacje rozmowcy.
Z gory dziekujemy za wypetnienie ankiety.

Zespot Badawczy, Agrotec sp. z o.0.

P1. Czy znane sq Panu/Pani zatozenia projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej
marki Mazowsze"?

Tak => P2, P3, P6

Tak, w ogodlnych zarysach => P2, P3, P6
Raczej nie => P4

Nie => P4

P1A. Czy wspoélpracuja Panstwo z Urzedem Marszatkowskim w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze"?

1. Tak, stale wspotpracujemy => P1B

2. Wspoipracujemy okazjonalnie => P1B
3. Nie wspoipracujemy

99. Trudno powiedzie¢

P1B. Na czym polega ta wspoéipraca?

P2. Czy znane Panu/Pani zatozenia projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki
Mazowsze"” przyczyniaja sie do wykreowania jednolitego wizerunku marki turystycznej
Mazowsze?

1. Zdecydowanie tak
2. Raczej tak
3. Raczej nie
4. Zdecydowanie nie
99. Trudno powiedzieé

P3A. O jakie cele nalezy, Panstwa zdaniem, uzupetni¢ projekt ,Kreowanie wizerunku
turystycznej marki Mazowsze”, by bardziej skutecznie stuzyl on promocji turystycznej
Mazowsza?

P3B. O jakie jakie dziatania nalezy, Panstwa zdaniem, uzupetni¢ projekt ,Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze”, by bardziej skutecznie stuzyt on promocji
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P4. Jakie dziatania Urzedu Marszatkowskiego moga dopomoéc waszej gminie/powiatowi
w realizacji jej/jego strategii promocji turystycznej?

P5. Czy w Panstwa gminie/powiecie podejmowano dziatania, ktore przyczynic sie mogtly
do realizacji celow projektu , Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze’?

1. Tak => P7

2. Chyba tak => P7

3. Chyba nie

4. Nie

99. Nie wiem/ trudno powiedziec

P6. Prosimy o przykiady takich dziatan. Jakie byly ich cele i osiagniete rezultaty?

P8. Czy, w Panstwa ocenie, projekt , Kreowanie wizerunku turystycznej marki
Mazowsze” zacheca mieszkancow Mazowsza do identyfikowania sie ze swoim
regionem?

1. Tak

2. Raczej tak

3. Raczej nie

4. Nie

99. Trudno powiedzie¢

P9. Czy w ciagu ostatnich trzech lat obserwuja Panstwo:

1. Zdecydowany wzrost liczby turystow odwiedzajacych Waszg gmine/Wasz powiat => P10
2. Umiarkowany wzrost liczby turystéw odwiedzajgcych Waszg gmine/Wasz powiat => P10
3. Stabilizacje liczby turystow odwiedzajacych Waszg gmine/Wasz powiat => P11A

4, Umiarkowany spadek liczby turystow odwiedzajacych Waszq gmine/Wasz powiat => P11B
5. Zdecydowany spadek liczby turystow odwiedzajacych Waszq gmine/Wasz powiat => P11B
99. Trudno powiedzie¢

P10. Czy mozna uzna¢, ze wzrost liczby turystow odwiedzajacych Wasza gmine/Wasz
powiat w jakiej$§ mierze wiaze sie z dzialaniami na rzecz kreowania wizerunku marki
turystycznej Mazowsze, podejmowanymi przez Urzad Marszatkowski?

1. Zdecydowanie tak -> P10A
2. Raczej tak -> P10A

3. Raczej nie

4. Zdecydowanie nie

99. Trudno powiedzieé

P10A. Jakie dziatania na rzecz promocji marki turystycznej Mazowsze przyczynity sie do
wzrostu liczby turystéow w waszej gminie/powiecie?

P11A. Co jest giowna przyczyng tego, ze liczba turystow odwiedzajacych Wasza
gmine/Wasz powiat nie wzrasta?
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Kryzys gospodarczy
Brak odpowiednich dziatarh promocyjnych podejmowanych na poziomie gminy/powiatu
Brak odpowiednich dziatarh promocyjnych podejmowanych na poziomie wojewddztwa
Niska atrakcyjnosc¢ turystyczna gminy/powiatu
Brak odpowiedniej infrastruktury turystycznej w gminie/powiecie
Staba dostepnos$¢ komunikacyjna gminy/powiatu
Konkurencja bardziej atrakcyjnych osrodkéw turystycznych w sgsiednich wojewddztwach
96 Inne przyczyny (JaKi€? ....ccooviiiiiiiii s )
99.Trudno powiedziec

P11B. Co jest giowna przyczyna spadku liczby turystow odwiedzajacych Wasza
gmine/Wasz powiat?

1. Kryzys gospodarczy
Brak odpowiednich dziatan promocyjnych podejmowanych na poziomie gminy/powiatu
Brak odpowiednich dziatarn promocyjnych podejmowanych na poziomie wojewddztwa
Niska atrakcyjnos¢ turystyczna gminy/powiatu
Brak odpowiedniej infrastruktury turystycznej w gminie/powiecie
Staba dostepnos$¢ komunikacyjna gminy/powiatu
Konkurencja bardziej atrakcyjnych osrodkéw turystycznych w sasiednich wojewddztwach
96 Inne przyczyny (JaKi€? ...cocoveieieiiiiii s )
99.Trudno powiedzie¢

P12. Czy zetknat/ta sie Pan/Pani z hastem ,,Mazowsze - weekend 2 kroki stad”?

1. Tak => P13

2. Chyba tak => P13
3. Chyba nie

4. Nie

99. Nie wiem

P13. Gdzie zetknat sie Pan/Pani z hastem ,,Mazowsze — weekend 2 kroki stad”?

1. Reklama w telewizji

Reklama w radiu

Reklama w internecie

Foldery, ulotki

Bilboardy

Reklama w prasie

Artykuty sponsorowane w prasie

Specjalne dodatki do gazet (wktadki)

Targi turystyczne

10 Szkolenie dla pracownikédw gminy/powiatu

96. Inne imprezy promocyjne (jakie?)......ccccccvvervenenn
97. Inne formy promocji (jakie?).....c.cocvvvvrvvencinnnnn

©ONOU A WN

P14. Czy uwaza Pan/Pani, ze hasto to:

1. Bardzo dobrze zacheca do spedzenia weekendu na Mazowszu
2. W miare zacheca do spedzenia weekendu na Mazowszu

3. Raczej nie zacheca do spedzenia weekendu na Mazowszu

4. Zupetnie nie zacheca do spedzenia weekendu na Mazowszu

99 99.Trudno powiedzie¢/nie mam zdania

P15. Czy uwaza Pan/Pani, ze promocja turystyczna Mazowsza jest skuteczna?

1. Tak
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2. Raczej tak

3. Raczej nie

4. Nie

99. Trudno powiedzie¢

Metryczka:

M1. Typ IST

Gmina wiejska
Gmina miejsko-wiejska
Gmina miejska
Powiat ziemski
Powiat grodzki

M2. Odlegtos¢ od Warszawy

1. Powyzej 100 km
2. 40 - 100 km
3. Mniej niz 40 km

M3. Zakres obowigzkow

1. Zajmuje sie przede wszystkim turystykq
Zajmuje sie turystykq i ogélng promocjg mojej JST
Zajmuje sie promocjq i turystykgq w mojej JST, a takze innymi, pokrewnymi obszarami
(np. sport, oswiata)
Zajmuje sie promocjg i turystyka jedynie na marginesie innych obowigzkow

Scenariusz indywidualnego wywiadu z osobami kluczowymi dla tworzenia

wizerunku marki turystycznej Mazowsze

Zalecenia co do sposobu prowadzenia rozmowy

Wywiad bedzie odnosit sie w réwnym stopniu do WIEDZY, jak i do POSTAWY rozmdwcy.
Prowadzacy wywiad nie powinien traci¢ z pola uwagi obu tych aspektéw, a zwtaszcza ich
wzajemnych zwigzkoéw. Dlatego tez rozmowa powinna mie¢ jak najbardziej swobodny charakter, z
zastosowaniem wszystkich dostepnych srodkéw komunikacji interpersonalnej (a wiec nie tylko
pytamy i wyjasniamy, ale parafrazujemy, konfrontujemy rozmédwce z pogladami odmiennymi niz
jego wiasne, stosujemy wilasne dtuzsze narracje, oczywiscie w uzasadnionych przypadkach).

Zasadaq przestrzegang przez prowadzacego wywiad powinno by¢ unikanie rozwazan abstrakcyjnych
i teoretyzowania. Waznym elementem przygotowania do wywiadu bedzie zatem zebranie pewnej
liczby przyktaddéw pochodzacych np. z innych badan badz z innych wojewoédztw, a odnoszacych sie
do obszaru zaangazowania rozmowcy.

Scenariusz ma charakter ramowy i nie wszystkie poruszane w nim problemy muszg by¢ dobrze
znane danemu rozmoéwcy. Nalezy skupi¢ sie za kazdym razem na indywidualnym doswiadczeniu
rozmowcy.
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"

Rozmowa powinna zachowywal w obszarze poszczegdlnych rejestrow pytan (,rozdziatdw
scenariusza) nastepujacy schemat:

A. identyfikacja probleméw w danym obszarze;

diagnoza dotychczasowych $srodkow zaradczych;

B
C. propozycje srodkéw zaradczych do zastosowania;
D

projekcja rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze nie zastosuje sie wskazanych w wywiadzie
$rodkdéw zaradczych.

Ramowy charakter scenariusza oznacza, ze zawarte w nim pytania s jedynie gtéwnymi
zagadnieniami, ktére musza by¢ poruszone w rozmowie. W zadnym przypadku nie nalezy
ich uwazac za gotowe pytania; sformulowania uzywane w rozmowie wynika¢ powinny z
kontekstu oraz od okolicznosci rozmowy.

Sposob utrwalenia i prezentacji wywiadu

W przypadku zgody rozmoéwcy przebieg wywiadu zostanie nagrany. W oparciu o sformutowane w
trakcie wywiadu wnioski i konkluzje oraz w oparciu o zapis dyskusji sporzadzony zostanie raport z
wywiadu. Informacje uzyskane w trakcie wywiadu zostang w nim przedstawione w sposob
ustrukturyzowany, zgodny ze strukturg logiczng badania.

Wprowadzenie

Przedstawienie celu badania oraz celu rozmmowy.
Uzyskanie zgody na rozmowe (oraz na nagrywanie rozmowy).

Zapewnienie o poufnosci badania (informacje z pochodzace z wywiadu bedg wykorzystane
jedynie na potrzeby niniejszego badania; w Raporcie koncowym znajdg sie jedynie uogdlnione
whnioski, nie pozwalajgce na identyfikacje rozmowcy, ani podmiotu/ instytucji, w ktorej pracuje).

Pozycja rozméwcy i jego rola w procesie tworzenia wizerunku marki turystycznej
Mazowsze

1. Funkcja rozmdwcy: przedstawiciel UM, kadra kierownicza instytucji kultury i sztuki,
zarzadzajacy obiektem turystycznym, przedstawiciel organizacji zajmujacej sie rozwojem
turystyki itp.

Jak rozmdwca ocenia swoje przygotowanie fachowe i doswiadczenie w zakresie turystyki i
promocji turystycznej?

Osoby/ instytucje wspotpracujace z rozmoéwcg w ramach dziatan na rzecz wizerunku marki
turystycznej Mazowsze

Ocena rozwoju turystyki na Mazowszu

4. Mazowsze jako region turystyczny
e Czy Mazowsze mozna uznac za region turystyczny? Dlaczego tak? Dlaczego nie? Co
sprzyja promowaniu Mazowsza jako regionu turystycznego? Co jest barierg w

promocji? Jak rozmdéwca ocenia dotychczasowe dziatania promocyjne. Projekcja
rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze wszystko pozostanie tak jak obecnie.

Agrotec Polska Sp. z o0.0.

87




~Badanie efektywnosci dziatari promocyjnych w ramach projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
realizowanego w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Mazowieckiego 2007-2013” — Raport kofncowy

Przez kogo (kategorie klientdw) Mazowsze postrzegane jest jako region atrakcyjny
turystycznie? Jakie czynniki o tym decydujg? Jakie sg potrzeby tych grup klientow,
ich znaczenie na rynku, potencjat ksztattowania opinii?

Przez kogo (kategorie klientdw) Mazowsze jest postrzegane jest jako region
nieatrakcyjny turystycznie? Jakie czynniki o tym decydujg? Jakie sq potrzeby tych
grup klientéw, ich znaczenie na rynku, potencjat ksztattowania opinii?

Tozsamos¢ mieszkancdw Mazowsza. Czy istnieje co$ takiego, jak tozsamosé
mieszkancow Mazowsza? Kogo to pojecie dotyczy, obchodzi - charakterystyka i
liczebno$¢ grup mieszkancOw utozsamiajacych sie z Mazowszem? Jakie
podejmowano do tej pory dziatania by takg tozsamos$¢ wzmocnié¢, zbudowac? Wokot
jakich wartosci, symboli, autorytetow itp. — mozna by taka tozsamos$¢ budowac?
Projekcja rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze wszystko pozostanie tak jak obecnie.

5. Produkt turystyczny Mazowsza

Walory turystyczne Mazowsza - proba diagnozy. Mocne strony, stabe strony,
szanse, zagrozenia. Na ile walory turystyczne Mazowsza przeksztatcane sg w
produkty turystyczne? Projekcja rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze wszystko
pozostanie tak jak obecnie.

Czy mozna wskaza¢ produkty turystyczne, ktdre kojarzg sie z Mazowszem? Lista
produktow. Ocena jakosci/integralnosci tych produktéw. Jakich produktow brak. Co
robi sie, by takie produkty pojawity sie na rynku. Projekcja rozwoju sytuacji przy
zatozeniu, ze wszystko pozostanie tak jak obecnie.

Czy w regionie funkcjonujg lokalne produkty, ktére mogtyby by¢ lepiej niz obecnie
promowane poprzez skojarzenie ich z markg Mazowsze? Czy sg produkty, ktorym
taka marka mogtaby zaszkodzi¢?

6. Rynki zrodtowe

Jakie sg gtdwne rynki zrodtowe dla weekendowej turystyki na Mazowszu? Potencjat
rozwojowy tych rynkdw. Jakie dotychczas podejmowano dziatania, by potencjat ten
wykorzysta¢? Ocena skutecznosci tych dziatan? Projekcja rozwoju sytuacji przy
zatozeniu, ze wszystko pozostanie tak jak obecnie.

7. Konkurencja

Jakie regiony turystyczne nalezy uzna¢ za najbardziej konkurencyjne dla
Mazowsza? Dlaczego? Jakie dziatania w przesziosci stuzyly osfabieniu tej
konkurencji? Jakie jg wzmacniaty? Co nalezy jeszcze zrobié, by ostabi¢ konkurencje
innych regionéw. Projekcja rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze wszystko pozostanie
tak jak obecnie.

Czy w przypadku regionéw konkurencyjnych mozemy stwierdzi¢, ze udato sie tam
skutecznie wykreowa¢ marke regionalng? Jesli tak - w ktdérych i w jaki sposéb tego
dokonano? Ktére z dziatan tamtych regiondw warto nasladowaé? Dlaczego
niemozliwe jest nasladowanie okreslonych praktyk innych regionéw?

Wzorce zagraniczne: na jakich rozwigzaniach z innych krajéw warto sie oprzed.
Ktore regiony turystyczne na Swiecie majg podobng sytuacje jak Mazowsze? Co
byto/jest warunkiem ich sukcesu?
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Projekt , Kreowanie wizerunku marki turystycznej Mazowsze”

8. Przestanki projektu

e Dlaczego zdecydowano sie na wdrozenie projektu. Projekcja rozwoju sytuacji przy
zatozeniu, ze projekt nie zostatby wdrozony.

9. Trafnos$¢ projektu.

e Czy wykorzystane w projekcie narzedzia i kanaty komunikacji sq adekwatne do
zakfadanych celdw projektu. Tak, nie, przestanki takiej opinii

e Czy trafnie okreslono odbiorcéw dziatan promocyjnych? Tak, nie, przestanki takiej
opinii.

10. Efektywnos¢ projektu

e Czy podobne rezultaty mozna byloby osiggnaé¢ przy wykorzystaniu innych narzedzi?
Tak, nie, przestanki takiej opinii. Jakich?
Czy byto mozliwe osiggniecie celdow projektu za pomocg mniejszych naktaddw
finansowych? Tak, nie, przestanki takiej opinii.

Dziatania ktére w najwiekszym stopniu przyczynity sie/przyczyniaja do uzyskania
rezultatéw projektu. Dziatania zbedne.

11. Rezultaty projektu

W jaki stopniu projekt przyczynia sie do wykreowania jednolitej marki turystycznej woj.
mazowieckiego?

e Jakich elementdéw w projekcie zabrakto? Dlaczego? Czy nalezy projekt uzupetni¢ na tym
etapie?

Czy dziatania w projekcie przyczynity sie do wzrostu liczby turystow z Warszawy i
okolic, odwiedzajgqcych Mazowsze? Tak, nie, przestanki takiej opinii.

Jakie sg gtdwne bariery w osigganiu zatozonych rezultatéw projektu? Jakie sq czynniki
sprzyjajace wdrazaniu projektu. Projekcja sytuacji przy zatozeniu, ze realizacja
projektu bedzie przebiegac tak, jak dotychczas.

Pytania zamykajace

12. Jakie kwestie problemowe mogg potencjalnie wystgpi¢ w przysziosci w zwigzku z promocjg
wizerunku marki turystycznej Mazowsze? Dlaczego? Jak mozna ich unikngé?

13. Jakich rekomendacji - z uwagi na potrzeby wtasnej pracy - rozméwca oczekiwatby w raporcie
z badan, ktéry powstanie m.in. na podstawie tego wywiadu?
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Scenariusz zogniskowanego wywiadu grupowego z udziatem przedstawicieli

instytucji kultury i sztuki oraz obiektow turystycznych

Informacje przebiegu badania

e (Czas trwania: ok. 2 godz.

e Pomoce techniczne: urzadzenia nagrywajgce, duza tablica lub flipchart.
e Prowadzacy i sposéb prowadzenia wywiadu.

Wywiad bedzie prowadzit moderator organizujacy dyskusje. Po zakonczeniu kazdego etapu
dyskusji, jej najistotniejsze punkty zostang w formie zwieztych konkluzji zapisane na tablicy. Na
koniec, wszystkie konkluzje zostang ocenione przez uczestnikéw dyskusji pod katem ich waznosci i
ewentualnych wzajemnych relacji.

Schemat wywiadu

Identyfikacja problemow;
Diagnoza dotychczas podejmowanych srodkéw zaradczych;
Propozycje nowych rozwigzan;

Projekcja rozwoju sytuacji w przypadku, gdyby nie podjeto zadnych dodatkowych
przeciwdziatan.

Sposob utrwalenia i prezentacji wywiadu

Caty przebieg wywiadu zostanie nagrany. W oparciu o sformutowane w trakcie wywiadu wnioski i
konkluzje oraz w oparciu o zapis dyskusji sporzadzony zostanie raport z wywiadu. Zostang w nim
przedstawione w sposob ustrukturyzowany, zgodny ze strukturg logiczng badania, informacje
uzyskane w trakcie wywiadu.

Wprowadzenie

1. Przedstawienie celu badania.

2. Przedstawienie uczestnikow.

Ocena rozwoju turystyki na Mazowszu

1. Mazowsze jako region turystyczny

e Czy Mazowsze mozna uznac za region turystyczny? Dlaczego tak? Dlaczego nie? Co
sprzyja promowaniu Mazowsza jako regionu turystycznego? Co jest barierg w
promocji? Jak rozméwca ocenia dotychczasowe dziatania promocyjne. Projekcja
rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze wszystko pozostanie tak jak obecnie.

Przez kogo (kategorie klientdw) Mazowsze postrzegane jest jako region atrakcyjny
turystycznie? Jakie czynniki o tym decydujq? Jakie sa potrzeby tych grup klientéw,
ich znaczenie na rynku, potencjat ksztattowania opinii?
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Przez kogo (kategorie klientdw) Mazowsze jest postrzegane jest jako region
nieatrakcyjny turystycznie? Jakie czynniki o tym decydujg? Jakie sg potrzeby tych
grup klientéw, ich znaczenie na rynku, potencjat ksztattowania opinii?

Tozsamos¢ mieszkancdw Mazowsza. Czy istnieje co$ takiego, jak tozsamosc
mieszkancow Mazowsza? Kogo to pojecie dotyczy, obchodzi - charakterystyka i
liczebno$¢ grup mieszkancéw utozsamiajacych sie z Mazowszem? Jakie
podejmowano do tej pory dziatania by taka tozsamos¢ wzmocnic, zbudowacé? Wokot
jakich wartosci, symboli, autorytetow itp. - mozna by taka tozsamos¢ budowac?
Projekcja rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze wszystko pozostanie tak jak obecnie.

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1. .., 2 , 3 ... (moderator, tablica)

2.Produkt turystyczny Mazowsza

Walory turystyczne Mazowsza - proba diagnozy. Mocne strony, stabe strony,
szanse, zagrozenia. Na ile walory turystyczne Mazowsza przeksztatcane sg w
produkty turystyczne? Projekcja rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze wszystko
pozostanie tak jak obecnie.

Czy mozna wskaza¢ produkty turystyczne, ktore kojarzg sie z Mazowszem? Lista
produktow. Ocena jakosci/integralnosci tych produktéw. Jakich produktow brak. Co
robi sie, by takie produkty pojawity sie na rynku. Projekcja rozwoju sytuacji przy
zatozeniu, ze wszystko pozostanie tak jak obecnie.

Czy w regionie funkcjonujg lokalne produkty, ktére mogtyby by¢ lepiej niz obecnie
promowane poprzez skojarzenie ich z markg Mazowsze? Czy sg produkty, ktorym
taka marka mogtaby zaszkodzi¢?

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1. .., 2 , 3 ... (moderator, tablica)

3. Rynki zrodtowe

Jakie sg gtdwne rynki zrodtowe dla weekendowej turystyki na Mazowszu? Potencjat
rozwojowy tych rynkdw. Jakie dotychczas podejmowano dziatania, by potencjat ten
wykorzysta¢? Ocena skutecznosci tych dziatan? Projekcja rozwoju sytuacji przy
zatozeniu, ze wszystko pozostanie tak jak obecnie.

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1. .., 2 , 3 ... (moderator, tablica)

4. Konkurencja

Jakie regiony turystyczne nalezy uzna¢ za najbardziej konkurencyjne dla
Mazowsza? Dlaczego? Jakie dziatania w przesziosci stuzyly ostabieniu tej
konkurencji? Jakie jg wzmacniaty? Co nalezy jeszcze zrobié, by ostabi¢ konkurencje
innych regionéw. Projekcja rozwoju sytuacji przy zatozeniu, ze wszystko pozostanie
tak jak obecnie.

Czy w przypadku regionéw konkurencyjnych mozemy stwierdzi¢, ze udato sie tam
skutecznie wykreowac marke regionalng? Jesli tak — w ktorych i w jaki sposdb tego
dokonano? Ktére z dziatan tamtych regiondw warto nasladowacé? Dlaczego
niemozliwe jest nasladowanie okreslonych praktyk innych regionéw?
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Wzorce zagraniczne: na jakich rozwigzaniach z innych krajow warto sie oprzec.
Ktore regiony turystyczne na swiecie majg podobng sytuacje jak Mazowsze? Co
byto/jest warunkiem ich sukcesu?

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1. .., 2 , 3 ... (moderator, tablica)

Projekt ,,Kreowanie wizerunku marki turystycznej Mazowsze”

5. Przestanki projektu

e Dlaczego zdecydowano sie na wdrozenie projektu. Projekcja rozwoju sytuacji przy
zatozeniu, ze projekt nie zostatby wdrozony.

Trafnos¢ projektu.

e Czy wykorzystane w projekcie narzedzia i kanaty komunikacji sa adekwatne do
zakfadanych celdw projektu. Tak, nie, przestanki takiej opinii

e Czy trafnie okreslono odbiorcow dziatan promocyjnych? Tak, nie, przestanki takiej
opinii.

Efektywnos$c¢ projektu

e Czy podobne rezultaty mozna byloby osiagnac¢ przy wykorzystaniu innych narzedzi?
Tak, nie, przestanki takiej opinii. Jakich?

Czy byto mozliwe osiggniecie celdow projektu za pomocg mniejszych naktaddw
finansowych? Tak, nie, przestanki takiej opinii.

Dziatania ktére w najwiekszym stopniu przyczynity sie/przyczyniajg do uzyskania
rezultatéw projektu. Dziatania zbedne.

Rezultaty projektu

e W jaki stopniu projekt przyczynia sie do wykreowania jednolitej marki turystycznej woj.
mazowieckiego?

Jakich elementdéw w projekcie zabrakto? Dlaczego? Czy nalezy projekt uzupetni¢ na tym
etapie?

Czy dziatania w projekcie przyczynity sie do wzrostu liczby turystéw z Warszawy i
okolic, odwiedzajacych Mazowsze? Tak, nie, przestanki takiej opinii.

Jakie sg gtdwne bariery w osigganiu zatozonych rezultatéw projektu? Jakie sg czynniki
sprzyjajace wdrazaniu projektu. Projekcja sytuacji przy zatozeniu, ze realizacja
projektu bedzie przebiegac tak, jak dotychczas.

Podsumowanie - wnioski, konkluzje: 1. .., 2 , 3 ... (moderator, tablica)

Pytania zamykajace

9. Jakie kwestie problemowe mogg potencjalnie wystgpi¢ w przysztosci w zwigzku z promocjg
wizerunku marki turystycznej Mazowsze? Dlaczego? Jak mozna ich unikngé?

10. Jakich rekomendacji - z uwagi na potrzeby wiasnej pracy - rozmdwcy oczekiwaliby w
raporcie z badan, ktéry powstanie m.in. na podstawie tego wywiadu?
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Warszawy, konsumentdow ustug turystycznych

Informacje przebiegu badania
e (Czas trwania: ok. 2 godz.

e Pomoce techniczne: urzadzenia nagrywajgce, laptop z rzutnikiem, duza tablica lub flipchart,
papier i narzedzia do pisania dla uczestnikéw, konturowe mapy Polski A4 (po jednej dla
kazdego uczestnika).

e Prowadzacy i sposob prowadzenia wywiadu.

Wywiad bedzie prowadzit moderator organizujacy dyskusje. Po zakonczeniu kazdego etapu
dyskusji, jej najistotniejsze punkty zostang w formie zwieztych konkluzji zapisane na tablicy. Na
koniec, wszystkie konkluzje zostang ocenione przez uczestnikéw dyskusji pod katem ich waznosci i
ewentualnych wzajemnych relacji.

Schemat wywiadu

Wywiad bedzie opierat sie przede wszystkim na zastosowaniu réznorodnych technik projekcyjnych i
na dyskusji wokdt ich wynikéw.

Sposob utrwalenia i prezentacji wywiadu

Caty przebieg wywiadu zostanie nagrany. W oparciu o sformufowane w trakcie wywiadu wnioski i
konkluzje oraz w oparciu o zapis dyskusji sporzgdzony zostanie raport z wywiadu. Zostang w nim
przedstawione w sposob ustrukturyzowany, zgodny ze strukturg logiczng badania, informacje
uzyskane w trakcie wywiadu.

Wprowadzenie

1. Przedstawienie celu badania.

2. Przedstawienie sie uczestnikdéw, potaczone z informacjami: jak lubig spedza¢ wolny czas,
gdzie najchetniej wyjezdzajg na diuzsze i krotsze pobyty wypoczynkowe, gdzie byli
ostatnio, jak im sie tam podobato.

Gdybym miat/a zaplanowac krotki wypad...

Propozycja dla uczestnikdw wywiadu: macie kilka dni wolnych i troche pieniedzy do wydania.
Dokad byscie sie wybrali, przy zatozeniu, ze:

a) dysponujecie samochodem;
b) nie dysponujecie samochodem.

Dokad pojedziecie? Dlaczego tam? Jaka kwote bylibyscie sktonni uznac za rozsadny koszt takiego
wyjazdu? Gdzie chcielibyscie nocowac? Co chcielibyscie robi¢ w trakcie takiego wyjazdu?

Pie¢ minut na zastanowienie sie w skupieniu, potem krotkie prezentacje propozycji,
dyskusja nad nimi. Podsumowanie — wnioski, konkluzje: 1. .., 2 , 3. .. (moderator,
tablica)
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Mapa mentalna (i sentymentalna) Mazowsza

1. Technika projekcyjna (burza mdézgdéw): Mazowsze to...

Moderator zacheca grupe do wypowiadania jak najwiekszej liczby skojarzen zwigzanych z
pojeciem: Mazowsze.

2. Technika projekcyjna: rysowanie mapy. Kazdy z uczestnikdw proszony jest, by na mapie
konturowej Polski zaznaczyt granice Mazowsza i jego najwieksze miasta. Mapa ta ma stuzyc¢
mu jako ,pomoc dydaktyczna” w drugiej, zbiorowej czesci zadania, gdy na ptachcie
flipczartu moderator pod kierunkiem grupy bedzie prébowat (poprzez moderowang
dyskusje) wykreslic granice Mazowsza. Zaczynajg od miast. Zadaniem moderatora bedzie
podsuwanie mylnych tropdw i mnozenie watpliwosci, czy dana miejscowosé/obszar nalezg
do Mazowsza. Moderator bedzie tez prosit uczestnikbw o wskazanie tych miejsc na
Mazowszu/obszardw, z ktorymi czujg ktore lubig i ktdérych nie lubig (poprzez nalepianie na
mape czerwonych i zielonych kartek). Nastepnie préba dyskusji, skad sie te emocje
(pozytywne i negatywne) biorg, jaka moze by¢ ich przyczyna.

Po spisaniu skojarzeri na tablicy i stworzeniu zbiorowej mapy mentalnej: dyskusja, czym jest
Mazowsze i dla kogo? Konkluzja: co nalezy zrobié¢, by Mazowsze byto atrakcyjnymy/atrakcyjniejszym
regionem turystycznym?

Kampania ,,Mazowsze: weekend dwa kroki stad”

1. Technika projekcyjna (burza mozgoéw); wymyslanie hasta zachecajacego do
weekendowych wypadow na Mazowsze.

Czy zetkneli sie z hastem ,Mazowsze: weekend dwa kroki stgd”? Ocena hasta.
Prezentacja (laptop z rzutnikiem) spotu telewizyjnego. Czy juz go widzieli? Ocena spotu.
Prezentacja billboardu (laptop z rzutnikiem). Czy juz go widzieli? Ocena billboardu.
Pytania zamykajace
1. Czy po tym wywiadzie uczestnicy czujg sie zacheceni, czy raczej zniecheceni do
organizowania krétkich wypadow wypoczynkowych na Mazowsze?
Do zacheconych: W jaka okolice Mazowsza by sie wybrali?

Do zniecheconych: Co ich zniecheca?
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Tabela - powigzanie pytan badawczych z miejscem w raporcie, gdzie
znajduje sie odpowiedz

Tabela 1. Powigzanie pytan badawczych z miejscem w raporcie, gdzie znajduje sie
odpowiedz

Odpowiedz -

Pytanie badawcze Strona/y w

Czy i w jakim stopniu dziatania promocyjne prowadzone w ramach
projektu ,Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze”
przyczynity sie do wykreowania jednolitej marki turystycznej
wojewodztwa mazowieckiego?

raporcie

Rozdz. 3.1, ss.
28-31, Rozdz.
3.4, ss. 47-50,
52-53, 54-57,
Rozdz. 3.5, ss.
58-61, Rozdz.
3.6, s. 63

Czy Mazowsze jest postrzegane jako atrakcyjny turystycznie region?
Jakie czynniki o tym decydujg?

Rozdz. 3.1, ss.
29-31, Rozdz.
3.4 ss. 47-49,
50-53, 56-57

Czy dostrzegane sg walory naturalne regionu, zwtaszcza przyrodnicze
i krajobrazowe, perty dziedzictwa kulturowego i historycznego? Jakie
czynniki o tym decydujg?

Rozdz. 3.1, ss.
29-31, Rozdz.
3.4, ss. 50-53,

Czy Mazowsze jest postrzegane jako ciekawe miejsce do spedzenia
aktywnego weekendu w niedalekiej odlegtosci od domu? Jakie
czynniki o tym decydujg?

Rozdz. 3.1, ss.
29-31, Rozdz.
3.4, ss. 47-50,
51-53, rozdz.

3.6, s. 63

Czy dziatania promocyjne prowadzone w ramach projektu ,Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze” przyczynity sie do
pobudzenia $wiadomosci przynaleznosci lokalnej wsréd mieszkancow
regionu? Jakie czynniki o tym decydujg?

Rozdz. 3.4, ss.
54-56.

zachecity mieszkancéw
identyfikowania sie z nim? Dlaczego?

Czy prowadzone dziatania regionu do

Rozdz. 3.4, ss.
54-56, Rozdz.
3.5, ss. 61-62

Czy dziatania promocyjne prowadzone w ramach projektu ,Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze” przyczynity sie do wzrostu
liczby turystow ze stolicy i okolic odwiedzajacych Mazowsze? Co na to
wptyneto?

Rozdz. 3.1, ss.
26-28, Rozdz.
3.4, ss. 47-49

Czy dziatania promocyjne prowadzone w ramach projektu ,Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze” przyczynity sie do wzrostu
liczby niezaleznych (tj. niesponsorowanych) publikacji w mediach
(prasie, radiu, telewizji, internecie) na temat waloréw turystycznych
Mazowsza w mediach krajowych i regionalnych, ew. zagranicznych?

Rozdz. 3.2, ss.
36, 39.
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Pytanie badawcze

Czy dziatania promocyjne prowadzone w ramach projektu ,Kreowanie
wizerunku turystycznej marki Mazowsze” przyczynity sie do wzrostu
liczby niezaleznych (tj. nieinspirowanych bezposrednio i nie
finansowanych z budzetu Regionu inicjatyw promocyjnych i
produktow turystycznych, odwotujacych sie do marki Mazowsze?

Odpowiedz -
Strona/y w
raporcie

Rozdz. 3.5, ss.
58-61

Jakie mozna zidentyfikowa¢ bariery i zagrozenia dla skutecznego
kreowania marki turystycznej Mazowsze?

Rozdz. 3.6,
63-64

Czy wykorzystane podczas dziatarn promocyjnych narzedzia, kanaty
komunikacji sa adekwatne do zakfadanych celdw kampanii
promocyjnej?

Rozdz. 3.2,
ss.36-39

Czy trafnie okreslono odbiorcéw dziatan promocyjnych?

Rozdz.
32-36

3.2,

Czy wykorzystane w ramach dziatan promocyjnych narzedzia, kanaty
komunikacji sg adekwatne do zaktadanych grup docelowych
kampanii?

Rozdz.
36-39

3.2,

W jaki sposéb pozyskiwano informacje zwrotng od grup docelowych
dziatan promocyjnych i w jaki sposéb ja wykorzystywano?

Rozdz
58-61

Czy podobne rezultaty mozna byto osiagna¢ przy wykorzystaniu
innych narzedzi promocyjnych? Jakich?

Rozdz. 3.3
(catose)

Czy cele dziatan komunikacyjnych mozna bylo osiggnaé przy
wykorzystaniu nizszych naktadow finansowych?

Rozdz. 3.3
(catosé)

Ktére z zastosowanych narzedzi w najwiekszym stopniu przyczynity
sie do osiggniecia celow kampanii?

Rozdz. 3.2, ss.
36-39, Rozdz.
3.3 (catosd)

Ktére z zastosowanych narzedzi i ktore z wybranych kanatdéw
komunikacji mozna uzna¢ za zdecydowanie zbedne do osiggniecia
celow kampanii?

Rozdz. 3.3
(catose)

Jakie sg kluczowe wyzwania strategiczne dla promocji turystycznej
marki Mazowsze wynikajace z konkurencyjnosci ofert regionéw
sgsiednich?

Rozdz. 3.4
(catose)

Ktére z produktéw turystycznych sasiednich regionow i ktére z marek
regionalnych stanowig najwiekszg konkurencje dla turystycznej marki
Mazowsze?

Rozdz. 3.4 ss.
50-53

Ktére z dziatan promocyjnych prowadzonych w ramach projektu
~Kreowanie wizerunku turystycznej marki Mazowsze” przyczynity sie
do zmniejszenia konkurencyjnosci ofert sasiednich regionéw?

Rozdz. 3.1 ss.
27-28, 30,
Rozdz. 3.4 48-
50, Rozdz. 3.5,
ss. 61-62

Jakie podmioty niezalezne od Zarzadu regionu, dziatajace na
regionalnym rynku turystyki, wspierajg promocje turystycznej marki
Mazowsze? Poprzez jakie dziatania?

Rozdz. 3.5
(catose)
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Odpowiedz -
Pytanie badawcze Strona/y w
raporcie
Czy sg podmioty dziatajace na regionalnym rynku turystyki, ktorych | Rozdz. 3.5, s. 62
dziatalno$¢ stanowi bariere dla promocji turystycznej marki
Mazowsze? Jakie ew. dziatania takich podmiotéw mozna uznaé za
szkodliwe dla promocji marki?

Czy istniejg i jak dziatajg struktury wspétpracy sieciowej miedzy | Rozdz. 3.5
podmiotami dziatajacymi na regionalnym rynku turystyki? Na ile | (cato$é)
wspotpraca ta stuzy promocji turystycznej marki Mazowsze?

Rozdz. 3.4, ss.
55-56, Rozdz.
3.6 ss. 63-64

Jakie stabe strony Mazowsza jako regionu turystycznego zagrazajq
skutecznosci jego promocji?

Jakie mocne strony Mazowsza jako regionu turystycznego sprzyjajq | Rozdz. 3.6 s. 63
skutecznosci jego promocji?

Jakie mozna zidentyfikowaé zagrozenia dla skutecznosci i | Rozdz. 3.6 ss.
efektywnosci promocji Mazowsza? 63-64

Jakie mozna zidentyfikowac¢ szanse dla skutecznego i efektywnego | Rozdz. 3.6 s. 63
promowania Mazowsza?

Rozdz. 3.2,
Czy w przysztosci nalezy skorzystac z innych dziatan promocyjnych? rozdz. 3.3
(catosé)
Rozdz. 3.2,

Jakie dziatania promocyjne nalezy intensyfikowac a jakie ogranicza¢? | rozdz. 3.3
(catosé)

Baza wynikowa badania CATI 2z mieszkancami wojewoédztwa
mazowieckiego - w wersji elektronicznej

Baza wynikowa badania CAWI 2z pracownikami gmin i powiatow
wojewodztwa mazowieckiego (oprocz Warszawy) odpowiedzialnych za
promocje turystyczna - w wersji elektronicznej
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