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Podsumowanie (I)

1
Gğ·wne kierunki kilkudniowych wyjazd·w rodzinnych respondent·w to:

Çg·ry (Beskidy, Tatry)

ÇMazury

Çmorze

2

Czynniki waŨne podczas podejmowania decyzji o miejscu  rodzinnego wyjazdu:

ÇobecnoŜĺ w miejscu wyjazdu wystarczajŃcej liczy atrakcji (g·ry, zabytki, parki rozrywki, wycieczki lub 

inne atrakcje do wykupienia, przygotowane ŜcieŨki rowerowe)

Çzapewnienie bezpiecznego zajňcia mniejszym dzieciom (place zabaw, boiska do gry)

Çwygodna baza noclegowa o co najmniej przeciňtnym standardzie (ğadnie wyposaŨone pokoje z 

ğazienkami)

Çr·Ũnorodna oferta gastronomiczna (zar·wno taŒsze, jak i droŨsze propozycje)

3

Wojew·dztwo Ŝwiňtokrzyskie ïw opinii respondent·w - nie jest atrakcyjnym miejscem rodzinnego 

wyjazdu wakacyjnego. Wynika to z:

Çbardzo mağej wiedzy respondent·w na temat wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego

Çprzekonania o braku atrakcji turystycznych:

Ç umoŨliwiajŃcych aktywny wypoczynek  (g·ry, jeziora, trasy rowerowe, baseny)

Ç zabytk·w, miejsc wartych odwiedzenia ze wzglňdu na walory architektoniczne lub historyczne

Çprzekonania o braku bazy noclegowo-gastronomicznej

4

Skojarzenia zwiŃzane z wojew·dztwem Ŝwiňtokrzyskim koncentrujŃ siň wok·ğ:

Çbraku atrakcji, ub·stwa propozycji ĂwieŜ zabita dechamiò

Çpojedynczych atrakcji turystycznych (G·ry świňtokrzyskie, Jaskinia Raj, świňty KrzyŨ, malownicze 

tereny)

Çnegatywnych skojarzeŒ zwiŃzanych z Kielcami (np. Ăwieje jak w Kieleckimò)
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Podsumowanie (II)

5

W swych wyjazdach wakacyjnych jesteŜmykonserwatystami. JeŨelimyŜlimyo wakacjach / urlopie to

pierwsze skojarzenia sŃprzede wszystkim zwiŃzanez wojew·dztwaminadmorskimi, Mazurami lub

wojew·dztwamig·rskimi.

MoŨnaw nas znaleŦĺcechy inŨynieraMamonia. Badani wybierajŃcĂwakacyjnewojew·dztwaòczňstoğŃczyli

to z argumentacjŃïtam byğemjuŨwczeŜniej,znam dobrze te miejscaé

PowyŨszestanowi jednŃz przyczyn niskiego poziomu postrzeganej atrakcyjnoŜciturystycznej wojew·dztwa

świňtokrzyskiego. Tylko 4% spontanicznie wymieniğoto wojew·dztwojako miejsce planowanego

wyjazdu.

6

Wojew·dztwoŜwiňtokrzyskiewypada teŨstosunkowo sğabopod wzglňdematrakcyjnoŜciturystycznej w

pytaniu bezpoŜredniodotyczŃcymskğonnoŜcido wyboru wojew·dztwajako potencjalnego miejsca

wakacyjnego odpoczynku.

W sumie 19% ankietowanych w bardziej lub mniej zdecydowanym stopniu byğobyskğonnychrozwaŨyĺ

wyjazd turystyczny / urlopowy do omawianego wojew·dztwa(ale tylko 3% poziom zdecydowanej

skğonnoŜci).

JednoczeŜniejednak 46% ankietowanych odrzuca moŨliwoŜĺwyjazdu w Ŝwiňtokrzyskie, z czego 22%

badanych robi to w spos·bzdecydowany.

7

świňtokrzyskiezachňcaprzede wszystkim:

Ç ğadnymikrajobrazami, przyrodŃ,naturŃ,g·ramii czystoŜciŃï35%

Ç duŨŃliczbŃatrakcji i ciekawych miejsc ï26%

14% badanych twierdzi natomiast, Ũejest to atrakcyjne wojew·dztwo,kt·rewarto poznaĺ. Jeden na 10

badanych deklarujŃcychmoŨliwoŜĺwyjazdu w świňtokrzyskieargumentuje sw·jwyjazd ciekawoŜciŃ(z

chňciŃzobaczňco tam jest). 8% respondent·wzna Ŝwiňtokrzyskiei z chňciŃponowiğobywizytňw

omawianym wojew·dztwie.
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Podsumowanie (III)

8

Gğ·wne przyczyny Ăodrzucaniaò Ŝwiňtokrzyskiego to:

Ç silniejsza marka innych wojew·dztworaz przywiŃzanie badanych do miejsc, w kt·rych 

juŨ byli (32%)

Ç brak wiedzy na temat wojew·dztwa(18%) 

U co dziesiŃtegobadanego niechňĺdo wyjazdu w Ŝwiňtokrzyskiebazuje na negatywnych

stereotypach. Wojew·dztwojest postrzegane jako mniej atrakcyjne od innych, jako po prostu nie

atrakcyjne lub wprost pojawiajŃsiňtreŜciŜwiadczŃceo streotypizacji ïscyzoryki, konflikt z

mieszkaŒcamiRadomia, etc.

9

Choĺ Ŝwiňtokrzyskie przegrywa z innymi wojew·dztwami pod wzglňdem postrzeganej atrakcyjnoŜci 

turystycznej, to czňsto brak chňci wyjazdu ma podğoŨe nie zwiŃzane walorami turystycznymi 

innych wojew·dztw lub negatywnymi stereotypami dotyczŃcymi woj. Ŝwiňtokrzyskiego. 

17% badanych deklaruje, Ũe w og·le nie wyjeŨdŨa na wakacje, 8% nie ma Ŝrodk·w 

finansowych, kt·re mogğaby przeznaczyĺ na rekreacjň (wyjazdy wakacyjne).

8% nie ma znajomych, rodziny w wojew·dztwie Ŝwiňtokrzyskim(moŨna przypuszczaĺ, Ũe ten 

pow·d wsp·ğgra z problemami finansowymi ïjeŦdzimy tam, gdzie mamy zapewniony nocleg).  
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Podsumowanie (IV)

10

Deklarowany brak wiedzy na temat wojew·dztwa(jedna z przyczyn niskiej atrakcyjnoŜci

turystycznej) znajduje swoje potwierdzenie w pytaniu dotyczŃcymmiejsc, miejscowoŜcii zabytk·w.

Zaledwie w przypadku 7 na 19 wymienionych nazw miejsc, miejscowoŜci,zabytk·wpoziom

znajomoŜciprzekracza 50%; jednakŨerzadko kiedy nazwy te sŃwiŃzanebezpoŜrednioz

wojew·dztwemŜwiňtokrzyskim.

NajczňŜciejznany Sandomierz (85%), tylko przez 35% badanych jest kojarzony z

wojew·dztwemświňtokrzyskim(co Ŝwiadczyo bardzo niskiej identyfikacji miejsca z

regionem).

11

świňtokrzyskie kojarzy siň z:

Ç turystykŃ pieszŃ (62%), zwiedzaniem architektury i zabytk·w (58%), 

Ç turystykŃ dla dzieci i mğodzieŨy (56%) i rowerowŃ (54%)

Ç turystykŃ weekendowŃ (53%) i agroturystykŃ (52%)

Rzadko natomiast pojawiajŃsiňskojarzenia z turystykŃkonnŃoraz pielgrzymkowŃ(po 37%).

Nie jest kojarzone z turystykŃbiznesowŃïjedyna forma turystyki, gdzie odsetek kojarzŃcychtŃ

formňz woj. byğniŨszyod odsetka os·bnie kojarzŃcychformy turystyki z woj. Ŝwiňtokrzyskim

(odpowiednio 25% i 34%)
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Podsumowanie (V)

12

Wobec braku wiedzy respondent·w na temat wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego, wyb·r ikony 

symbolizujŃcej ten region stanowi duŨy problem. Trzy propozycje to:

ÇBaba Jaga (wsparta komunikacjŃ na temat tajemniczoŜci, magii, sabat·w) ïnie wystňpuje wŜr·d 

spontanicznych skojarzeŒ zwiŃzanych z wojew·dztwem, jednak znajomoŜĺ wspomagana jest juŨ bardzo 

wysoka. Jako szczeg·lnie atrakcyjne oceniano parafrazy motywu czarownicy wykorzystywane w 

promocji wojew·dztwa. Bardzo pozytywnie oceniono poğŃczenie humoru oraz odwoğaŒ do tradycyjnych, 

lokalnych legend

ÇJaskinia Raj (pod warunkiem, Ũe bňdzie udostňpniana szerokim rzeszom turyst·w)

ÇChňciny ïzbyt mağo znane, aby staĺ siň samodzielnym symbolem, jednak mogŃ stanowiĺ element 

kampanii promocyjnych

13

Motyw magii, czar·w i tajemniczoŜci zawiera w sobie bardzo duŨy potencjağ jako platforma odniesieŒ w 

komunikacji wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego:

Çprzypomina motywy Ğysej G·ry i Ăzlot·w czarownicò - postrzegane jako motywy jednoznacznie 

Ŝwiňtokrzyskie

Çjest to sfera odniesieŒ nie przypisanych jednoznacznie Ũadnemu innemu wojew·dztwu w Polsce 

Çodwoğuje siň do emocji ïprzez co bardzo angaŨuje odbiorc·w komunikat·w

Çdobrze wpisuje siň w planowany wizerunek wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego

14

Wizualizacje odwoğujŃce siň do magii i tajemniczoŜci zostağy ocenione jako bardzo atrakcyjne. 

Szczeg·lnie pozytywnie oceniane elementy to:

Çwszelkie humorystyczne parafrazy motyw·w (mğoda Baba Jaga, Baba Jaga podczas kolizji ze sğupem)

Çprzeniesienie element·w Ŝwiata bajki do realnego Ŝwiata (domek na kurzej stopce)

Çdla najmğodszych: kolorowe przedstawienie bajkowoŜci (Ăidealna atrakcja dla rodzin z dzieĺmiò)

Çatmosfera tajemniczoŜci tworzona przez zmrok, zachodzŃce sğoŒce na tle ruin zamku

Element negatywnie oceniany to nadmiar szaroŜci (Baba Jaga z dzieckiem, dom na kurzej stopce).
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Podsumowanie (VI)

15

Wszystkie przedstawione respondentom produkty (ğŃcznie) zdecydowanie zwiňkszağy atrakcyjnoŜĺ 

wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego jako miejsca spňdzania wakacji. Wojew·dztwa, kt·re posiada takie 

atrakcje:

Çposiada bardzo r·ŨnorodnŃ ofertň, szczeg·lnie dla rodzin z dzieĺmi:

Ç oferuje wiele moŨliwoŜci aktywnego spňdzania czasu (kucyki, nauka jazdy konno, ale r·wnieŨ 

rower, rolki, quady)

Ç posiada wiele ciekawych, wartych zwiedzenia zabytk·w

Ç pozwala siň wyciszyĺ, odciŃĺ siň od zgieğku, samochod·w, tğoku

Çjest Ăotwarteò na turystň, stara siň, aby jak najmilej spňdziğ czas

Çposiada odpowiedniŃ bazň noclegowo-gastronomicznŃ

Çjest zalesione, trochň Ădzikieò, naturalne, nieskaŨone 

Çposiada duŨo przestrzeni

Çposiada wğasnŃ, ciekawŃ historiň

16

Najbardziej atrakcyjne produkty ïjednoczeŜnie zdecydowanie zwiňkszajŃce zainteresowanie 

wojew·dztwem - to:

ÇBağt·w (gwarantuje dobrŃ rozrywkň zar·wno dzieciom, jak i rodzicom; pozwala poğŃczyĺ zabawň z 

naukŃ)

ÇPacan·w (bardzo atrakcyjny dla najmğodszych dzieci, zorganizowany czas dla dzieci pozwala 

odpoczŃĺ dorosğym) 

ÇSabat Czarownic (impreza odpowiada na potrzebň uczestnictwa w duŨych, widowiskowych atrakcjach, 

kt·re pozwalajŃ oderwaĺ siň od codziennoŜci)

ÇSzlak konny (mimo iŨ wiňkszoŜĺ respondent·w nie jeŦdzi konno, szlak wpğywa bardzo korzystnie na 

postrzeganie wojew·dztwa jako miejsca posiadajŃcego bardzo zr·ŨnicowanŃ, bogatŃ ofertň)

17
Produkt atrakcyjny, ale nie zwiňkszajŃcy (bez dodatkowego wsparcia) zainteresowania wojew·dztwem to 

Sandomierz (Ăwyspa na morzu braku atrakcjiò). Miasto bardzo dobrze znane ze swoich walor·w 

architektonicznych, dlatego powinno zostaĺ wykorzystane jako element wspierajŃcy promocjň 

wojew·dztwa. 
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Podsumowanie (VII)

15
Produkt przeciňtnie atrakcyjny to szlak architektury drewnianej. Jego zaletami sŃ moŨliwoŜĺ poznania 

tradycji, wierzeŒ i zwyczaj·w regionu oraz towarzyszŃce tego typu ekspozycjom dodatkowe atrakcje 

(mini-zoo, wypiek chleba, lepienie z gliny). Sğaba strona to mağa unikalnoŜĺ propozycji Ătakie skanseny 

sŃ dosyĺ popularne, duŨo ich jestò.

16

Produkt cağkowicie nieatrakcyjny to szlak pieszy ïrespondenci nie dostrzegajŃ korzyŜci z takiej formy 

spňdzania czasu podczas wyjazdu rodzinnego

Çspacery sŃ popularnŃ formŃ spňdzania czasu na co dzieŒ ïod wyjazdu oczekuje siň wiňkszych 

atrakcji

ÇokreŜlenia Ărajdò sugeruje bardzo duŨy wysiğek fizyczny i koniecznoŜĺ wczeŜniejszego przygotowania 

siň kondycyjnego

17

Prezentowane plakaty zostağy ocenione jako przeciňtnie atrakcyjne.

Ich mocne strony to tworzenie atmosfery relaksu, swobody, wakacji, wypoczynku. 

Sğabe strony to: 

ÇwywoğujŃ skojarzenia z odmiennŃ kategoriŃ produkt·w (linie lotnicze, pasta do zňb·w)

Çnie przedstawiajŃ korzyŜci z wyjazdu do Ŝwiňtokrzyskiego (brak wyeksponowania jego mocnych 

stron)

Çnie odwoğujŃ siň ani do rodzinnoŜci, ani do magii

18

Najbardziej atrakcyjne hasğo to: Ăświňtokrzyskie czaruje, wyskocz na weekendò (odwoğuje siň do sfery 

magii, intryguje, zawiera potoczne, proste sformuğowania, akcentuje bliskoŜĺ wojew·dztwa).

Mniej atrakcyjne hasğo to: Ăświňtokrzyskie czaruje, poleĺ na weekendò (r·wnieŨ odwoğuje siň do sfery 

magii, jednak wyraŨenie <<poleĺ>> zbyt silnie kojarzy siň z lotem samolotem).

Hasğo ĂCzarujŃce Ŝwiňtokrzyskieò oceniono jako zdecydowanie nieatrakcyjne: odwoğuje siň raczej do 

sfery estetyki, niŨ magii, nie przekazujŃc jednoczeŜnie Ũadnych istotnych informacji na temat 

wojew·dztwa.

Hasğo Ăświňtokrzyskie idealne na weekendô zostağo ocenione jako nieatrakcyjne, poniewaŨ jest Ăzbyt 

prosteò, oraz skğada obietnice, kt·re sŃ niewiarygodne ónie ma rzeczy idealnychò
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Podsumowanie (VIII)

19

Edyta HerbuŜ jako celebryta promujŃcy wojew·dztwo Ŝwiňtokrzyskie jest niewiarygodna, poniewaŨ:

Çkojarzona z ĂŨyciem miejskim, rozrywkami duŨego miastaò

Çnie posiada rodziny

Çnie ma zwiŃzku z wojew·dztwem

Çjest postrzegana jako osoba bez autorytetu, Ăgwiazdkaò

Jej mocne strony to: bardzo duŨa rozpoznawalnoŜĺ oraz uroda.

20

Bogdan Wenta jako celebryta promujŃcy wojew·dztwo Ŝwiňtokrzyskie jest wiarygodny, poniewaŨ:

Çposiada autorytet jako osoba, kt·ra wiele dokonağa w swojej dziedzinie

Çkojarzy siň ze sportem i aktywnym sposobem spňdzania czasu

Çkojarzy siň z solidnoŜciŃ i odpowiedzialnoŜciŃ

Çposiada atrakcyjny wyglŃd

Jego sğaba strona to sğaba rozpoznawalnoŜĺ (jako osoby oraz jako postaci zwiŃzanej z wojew·dztwem 

Ŝwiňtokrzyskim).
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Rekomendacje (I)

A

W komunikacji marketingowej wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego rekomendujemy podkreŜlanie:

Çjego bardzo r·Ũnorodnej i dobrze przygotowanej oferty

Çwalor·w krajobrazowych wojew·dztwa (las·w, jezior, g·r)

Ç atrakcji architektonicznych (zamki, dworki)

Çatrakcji przeznaczonych dla dzieci (Pacan·w, Bağt·w)

Çsymbol·w, kt·re aktualnie sŃ znane, jednak nie kojarzone z wojew·dztwem Ŝwiňtokrzyskim 

(Pacan·w, Sandomierz)

Çsfery czar·w, magii i tajemniczoŜci:

Ç zapewnia unikalnoŜĺ komunikacji ïnie jest ona wykorzystywana w promocji innych 

wojew·dztw

Ç daje wiele moŨliwoŜci parafrazowania znanych w tradycji motyw·w (Baby Jagi, zlot·w 

czarownic, itp.)

B

Rekomendujemy rozwijanie i promowanie nastňpujŃcych produkt·w:

ÇBağt·w (bardzo atrakcyjna propozycja dla dorosğych i dla dzieci, odwoğuje siň do historii 

naturalnej regionu)

ÇPacan·w (atrakcyjny, czarodziejski Ŝwiat dla dzieci)

ÇSabat Czarownic (odwoğuje siň do tradycji regionu, oferuje moŨliwoŜĺ uczestnictwa w duŨej 

imprezie)

Çszlak konny (w bardzo duŨym stopniu zwiňksza postrzeganŃ atrakcyjnoŜĺ regionu)

ÇSandomierz (miasto znane ze swoich walor·w, komunikowanie go jako jednej z atrakcji 

Ŝwiňtokrzyskiego zdecydowanie zwiňkszy atrakcyjnoŜĺ regionu)
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Rekomendacje (II)

C
Szlak architektury drewnianej ïrekomendujemy rozwijanie tego typu obiekt·w. Mimo ich duŨej 

popularnoŜci, wciŃŨ stanowiŃ one atrakcjň dla respondent·w. W celu zwiňkszenia ich atrakcyjnoŜci 

proponujemy, aby w miarň moŨliwoŜci ofertowağy one r·Ũnorodne Ăusğugi dodatkoweò, na przykğad: 

wypiek chleba, lepienie garnk·w, mini-zoo, moŨliwoŜĺ obejrzenia Ũywych zwierzŃt gospodarskich. 

D
Nie rekomendujemy skupiania siň na szlaku pieszym w komunikacji na temat wojew·dztwa. Nie 

gwarantuje on rodzinom na wakacjach wystarczajŃcych korzyŜci, aby byĺ pozytywnie ocenianym i 

wpğywaĺ na poprawň wizerunku wojew·dztwa. 

E
Rekomendujemy przedstawianie produkt·w w formie gotowych Ăpakiet·wò, Ăwycieczekò dla rodzin. 

Pakiet taki powinien proponowaĺ konkretnŃ trasň na okreŜlonŃ liczbň dni, propozycje zakwaterowania, 

wyŨywienia oraz atrakcji, w kt·rych moŨna uczestniczyĺ. 

F

Przy tworzeniu billboard·w i wizualizacji zewnňtrznych rekomendujemy:

Çwykorzystywanie motyw·w tajemniczoŜci, magii (ciemniej, wieczornej lub nocnej scenerii, Baby Jagi, 

bajek) ïszczeg·lnie, jeŜli sŃ to parafrazy znanych symboli

Çunikanie nawiŃzaŒ do wiatru i lotu (mağo zrozumiağych dla respondent·w lub negatywnie 

odbieranych)

Çprzedstawianie konkretnych atrakcji Ŝwiňtokrzyskiego (las·w, jezior, zabytk·w)

ÇpodkreŜlanie rodzinnoŜci wyjazd·w do wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego
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Rekomendacje (III)

G

Rekomendujemy wykorzystanie hasğa: Ăświňtokrzyskie czaruje, wyskocz na weekendò jako najbardziej 

atrakcyjnego: odwoğuje siň do magii, jest zrozumiağe, zawiera prosty, wiarygodny przekaz.

Nie rekomendujemy wykorzystywania hasğa Ăświňtokrzyskie czaruje, poleĺ na weekendò, poniewaŨ 

zawiera niezrozumiağy przekaz (Ăpoleĺò jest przez respondent·w odbierane dosğownie).

Hasğa ĂCzarujŃce Ŝwiňtokrzyskieò oraz Ăświňtokrzyskie ïidealne na weekendò ïsŃ zbyt proste, nie 

komunikujŃ konkretnych korzyŜci a ich przekaz jest niewiarygodny.

H
Rekomendujemy wykorzystanie postaci Bogdana Wenty w dziağaniach promocyjnych wojew·dztwa 

Ŝwiňtokrzyskiego. Jest wiarygodnŃ postaciŃ, posiadajŃca autorytet oraz bardzo dobrŃ prezencjň. W 

komunikacji konieczne jest jednak przedstawianie jego wizerunku z podpisem (imiň, nazwisko, funkcja), 

poniewaŨ jest on rozpoznawany jedynie przez czňŜĺ respondent·w.

I
Edyta HerbuŜ, jako osoba bardzo medialna, moŨe byĺ bardzo pomocna w pierwszym etapie kampanii 

promocyjnej, kiedy konieczne bňdzie zwr·cenie uwagi na wojew·dztwo. Nie przekazuje ona 

komunikat·w na temat oferty (rodzinnoŜĺ, magia), ale poprzez swojŃ rozpoznawalnoŜĺ skupia uwagň. 
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Cele badania i metodologia
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CEL BADANIA 

Cele badania:

poznanie najbardziej efektywnych motyw·w, kt·re mogŃ zostaĺ wykorzystane w 

kampaniach promujŃcych wojew·dztwo Ŝwiňtokrzyskie

ÇokreŜlenie motyw·w powszednie kojarzonych w tym regionem

ÇokreŜlenie najbardziej oraz najmniej atrakcyjnych skojarzeŒ odnoszŃcych siň do 

regionu

Çpoznanie aktualnego zainteresowania regionem jako miejscem wyjazd·w 

rodzinnych

ÇokreŜlenie powod·w atrakcyjnoŜci regionu

ÇokreŜlenie mocnych oraz sğabych stron regionu jako miejsca wyjazd·w 

rodzinnych
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METODOLOGIA

Eksploracyjne badanie jakoŜciowe ïustalajŃce 

najbardziej efektywne motywy, kt·re naleŨy 

wykorzystaĺ w kampanii promocyjnej

Pierwszy pomiar iloŜciowy (w celu 

zdiagnozowanie efektywnoŜci przyszğych 

kampanii)
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BADANIE JAKOśCIOWE- METODOLOGIA

W dniach 15-17/04/2009 roku Pentor Research International przeprowadziğ 5 grup 

dyskusyjnych. Charakterystyka respondent·w:

Ç zar·wno kobiety, jak i mňŨczyŦni

Ç o zr·Ũnicowanym poziomie wyksztağcenia

Ç zainteresowane wyjazdami rodzinnego w Polsce 

Ç posiadajŃcy rodziny (wyğŃczyliŜy z badania osoby bňdŃce singlami)

Warszawa Katowice Lublin

grupa 1

Áosoby w wieku 26-35

grupa 3

Áosoby w wieku 26-35

grupa 5

Áosoby w wieku 36-45

grupa 2

Áosoby w wieku 36-45

grupa 4

Áosoby w wieku 36-45

RAZEM: 5 grup dyskusyjnych
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BADANIE ILOśCIOWE- OMNIBUS

Wywiady realizowane sŃna reprezentatywnej pr·biemieszkaŒc·wPolski w wieku powyŨej15 lat w domach / mieszkaniach

respondent·wtechnikŃbezpoŜredniegowywiadu (face-to-face) w technice CAPI.

Do badania losowane sŃrejony badawcze/ punkty startowe z operatu "Pesel" - dysponujŃcegobazŃadresowŃwszystkich

mieszkaŒc·wkraju. Do kaŨdegopomiaru omnibusowego losowanych jest niezaleŨnie200 punkt·wstartowych. Pr·bapobierana

jest warstwowo. Algorytm losowania adres·w-punkt·wstartowych uwzglňdniapodziağadministracyjny i urbanizacyjny kraju na

regiony, wojew·dztwaoraz typy miejscowoŜci(wieŜ,miasta do 20 tys., 20-200 tys. i ponad 200 tys. mieszkaŒc·w). Zastosowany

algorytm bazuje na specjalnie przygotowanych danych wyjŜciowychze Spisu ludnoŜcii mieszkaŒ(GUS 2002), kt·resŃtakŨe

wykorzystywane w procedurze waŨeniawynik·wbadania.

PoczŃwszyod wyznaczonego adresu startu - miejsca pierwszego wywiadu - ankieter porusza siňzawsze w jednym kierunku i na

ŜciŜleokreŜlonymobszarze (budynku, ulicy, osiedla lub wsi). Na terenie o niskiej zabudowie (np. osiedle domk·w

jednorodzinnych wolnostojŃcych,bliŦniak·w,zabudowa szeregowa, zagrody wiejskie) ankieter porusza siňstale w lewo. JeŜliw

wyniku skrňcaniaw lewo dojdzie do punktu wyjŜcia,to przechodzi na nastňpnŃulicňpoprzecznŃw lewo lub na drugŃstronňulicy,

gdyby dotarğdo jej koŒca. W przypadku zabudowy wzdğuŨjednej drogi ankieter odlicza gospodarstwa, idŃcod punktu startu w

lewo jednŃstronŃ,a po dotarciu do jej koŒcazawraca i kontynuuje po drugiej stronie drogi. W obszarze budynk·wo wyŨszej

zabudowie (kamienice, bloki mieszkalne) ankieter kieruje siňzawsze w lewo, najpierw na piňtrze,gdzie znajduje siňwyznaczony

adres startowy, a nastňpnieschodzi piňtroniŨeji kontynuuje rozpoczynajŃcodliczanie od mieszkania/lokalu po lewej stronie. Gdy

w jednej klatce znajduje siňmağomieszkaŒna przeprowadzenie wszystkich wywiad·w,ankieter kontynuuje badanie w klatce

nastňpnej,poczŃwszyod mieszkania pierwszego na lewo na najwyŨszympiňtrze. W przypadku blok·wo niewielkiej liczbie

mieszkaŒankieter powinien kontynuowaĺwywiady w bloku nastňpnym,na lewo od wyjŜciaz poprzedniego.

W gospodarstwie domowym wywiad realizowany jest z osobŃwskazanŃw wylosowanym punkcie startowym (dostarczonŃz bazy

PESEL). Kolejne wywiady realizowane sŃna przemian z mňŨczyznamii kobietami w wieku 15 lat i wiňcej- zawsze z tŃosobŃw

gospodarstwie domowym, kt·raostatnio miağaurodziny.
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Wyjazdy rodzinne
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Wyjazdy rodzinne

Ç Respondenci deklarujŃ, Ũe chňtnie spňdzajŃ wolne dni na kr·tkich podr·Ũach w Polskň. DysponujŃc kilkoma 

dniami (2-5 dni) wybierajŃ miejscowoŜci poğoŨone stosunkowo niedaleko miejsca zamieszkania, posiadajŃce  

walory przyrodnicze lub oferujŃce interesujŃce ich atrakcje. 

Ç WiňkszoŜĺ uczestnik·w badania ceni sobie wypoczynek na ğonie natury, Ăw spokoju i ciszyò, Podstawowe 

potrzeby realizowane podczas takich wyjazd·w to: oderwanie siň od codziennych obowiŃzk·w, wyciszenie siň, 

bierny relaks. Charakter takich wyjazd·w moŨna okreŜliĺ jako stacjonarny. Czňsto sŃ to miejsca sprawdzone 

od lat, dziağki, ĂzaprzyjaŦnioneò przez lata wyjazd·w pensjonaty. 

Ç CzňŜĺ badanych preferuje wypoczynek aktywny;  zwiedzanie ciekawych miejsc (zabytki, festyny, festiwale), 

czasami poğŃczone z uprawianiem aktywnoŜci sportowych przez wszystkich uczestnik·w wyjazdu.

Ç Istotnym elementem wyjazdu jest podejmowanie aktywnoŜci fizycznych, szczeg·lnie przez dzieci. 

Ç rowery, gra w piğkň, badminton - szczeg·lnie dzieci

Ç kŃpiele w naturalnych zbiornikach wodnych i basenach - preferowane przez dzieci 

Ç spacerowanie po lesie - cağŃ rodzinŃ

Ç W przypadku kr·tkich, weekendowych wyjazd·w, decyzja o samym wyjeŦdzie i lokalizacji czňsto 

podejmowana jest spontanicznie, czňsto po rekomendacji znajomych lub po znalezieniu w mediach informacji 

o ciekawych miejscach lub wydarzeniach.

Ç JeŨeli wyjazd jest planowany,  wyboru miejsca dokonuje oboje rodzic·w, jednak  z uwzglňdnieniem preferencji 

dzieci. 

Ja szukam spokoju, uciekam od tych kork·w, tğum·w [Warszawa, 26-35]

SŃsiadka zadzwoniğa i m·wi przyjeŨdŨajcie, zobaczycie nasz domek i pojechaliŜmy do  ŧywca. Gğ·wnie tam 

chodziliŜmy na spacery, c·rka teŨ miağa radochň, bo tam byğa jakaŜ rzeka[Katowice, 26-35]
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Wyjazdy rodzinne 

ZAKWATEROWANIE TOWARZYSTWOWYŧYWIENIE

Ç Kwatery prywatne: 

-sprawdzone od lat,

-polecone przez znajomych

-wyszukane w Internecie

Ç Domki 

-na dziağce; wğasnej lub znajomych 

-wynajňte ze znajomymi

Ç U rodziny, znajomych

Ç Wykupione Ŝniadania + 

obiady i kolacje  w 

zakresie wğasnym -

najczňstsza opcja

Ç Wykupienie peğnego 

wyŨywienia - rzadko

Ç Rodzice z dzieĺmi, 

ewentualnie z babciŃ, jeŜli 

dzieci sŃ mağe

Ç W duŨej grupie z dalszŃ 

rodzinŃ i znajomymi, najlepiej 

posiadajŃcymi dzieci w 

podobnym wieku

17
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Sekret udanego wyjazdu

Czynniki wpğywajŃce na zadowolenie z wyjazdu:

Ç Lokalizacja: cicha, spokojna, na ğonie natury, za dala od duŨych skupisk ludzi

Ç Pogoda: sğoneczna umoŨliwia aktywnoŜci na ŜwieŨym powietrzu, zğa potrafi zepsuĺ cağy wyjazd

Ç Towarzystwo: szczeg·lnie istotne dla dzieci Ă Ũeby siň nie nudziğyò

Ç BliskoŜĺ zbiornika wodnego lub innych atrakcji dla dzieci 

Ç Zakwaterowanie o odpowiednim standardzie

Dzieci na wyjeŦdzie:

Ç Rodzice posiadajŃcy mağe dzieci (do 4-5 lat) preferujŃ spokojne lokalizacje w bliŨszej odlegğoŜci 

od miejsca zamieszkania, gwarancjŃ wypoczynku jest obecnoŜĺ placu zabaw i brak 

potencjalnych zagroŨeŒ w pobliŨu (np. ruchliwej ulicy). 

Ç Rodzice starszych dzieci i nastolatk·w wybierajŃ miejsca oferujŃce wiňcej:

Ç lokalnych atrakcji ïzamki, skanseny, zoo, jaskinie, festyny, koniki

ÇmoŨliwoŜci uprawiania sport·w - bliskoŜĺ wody, boiska, miejsc Ădo wyszalenia siňò

Ç Dopasowanie siň do wymagaŒ dzieci w tym zakresie przynosi korzyŜci wszystkim czğonkom 

rodziny: gdy dziecko jest zajňte, rodzice dysponujŃ wiňkszŃ iloŜciŃ czasu dla siebie. 

W tamtym roku byğam we Wğadysğawowie  z c·rkŃ, mňŨem i dzieĺmi siostry. 

Pogoda nam dopisağa, dzieci siň kŃpağy, mimo, Ũe tyle czasu minňğo, to 

wspominajŃ ten wyjazd bardzo mile [Lublin, 36-45]
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Wizerunek wojew·dztwa 

Ŝwiňtokrzyskiego
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Skojarzenia

ĂG·ry świňtokrzyskie  ïz 

jednej strony niby g·ry, ale 

nieduŨe, stare, lepiej 

pojechaĺ w te wyŨszeò

duŨo las·w

Ănie ma jezior, nie ma wody 

og·lnieò

Ămağe zagňszczenie ludziò

Kielce

Ăscyzoryki ïbo sŃ 

niebezpieczniò

wiatr

Ăwieje jak na dworcu w 

Kielcachò

Ăzimno jak w 

kieleckimò

wycieczki szkolne 

(gğ·wnie 

respondenci z 

Lublina) ïĂa jak 

dzieci tam 

pojechağy i 

zobaczyğy, to 

doroŜli nie majŃ 

po co jechaĺò

region zapomniany 

przez Boga i ludzi

Ămağo siň sğyszy, 

mağo siň m·wiò

bezrobocie

bieda

migracja do innych 

miast

Jaskinia Raj

świňty KrzyŨ

Ătrochň ğadnych 

widok·w, ale nie tyle, 

co w Bieszczadachò

POJEDYNCZY 

RESPONDENCI:

ŧeromski

muzeum 

Sienkiewicza

ĂubogoŜĺ ïani 

g·r nie ma, ani 

morza, ani nic 

takiego, po co 

tam jeŦdziĺò

brak oferty 

turystycznej
rolnictwo

teren nieuprzemysğowiony

ekologiczne tereny

malownicze (czňŜĺ 

respondent·w)

przeciňtne ïĂnie jest 

charakterystyczneò 

(czňŜĺ 

respondent·w)
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Skojarzenia zwiŃzane z wojew·dztwem Ŝwiňtokrzyskim koncentrujŃ siň wok·ğ nastňpujŃcych obszar·w tematycznych:

Ç G·ry świňtokrzyskie, Jaskinia Raj i świňty KrzyŨ - jako gğ·wne atrakcje turystyczne i miejsca wycieczek szkolnych

Ç Kielce oraz powiedzenia z nimi zwiŃzane - np. zimno jak w kieleckim 

Ç mağo uprzemysğowiony, biedny region

Ç przeciňtnoŜĺ, ubogoŜĺ ïw odniesieniu do oferty turystycznej, atrakcji

Zdecydowana wiňkszoŜĺ respondent·w nie postrzega wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego jako miejsca potencjalnych 

wakacji lub wyjazd·w turystycznych. Gğ·wne powody to:

Ç bardzo mağa wiedza respondent·w na temat wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego

Ç przekonanie o braku atrakcji turystycznych:

Ç umoŨliwiajŃcych aktywny wypoczynek  (g·ry, jeziora, trasy rowerowe, baseny)

Ç zabytk·w, miejsc wartych odwiedzenia ze wzglňdu na walory architektoniczne lub historyczne

Ç przekonanie o braku bazy noclegowo-gastronomicznej

Respondenci nie identyfikujŃ siň z grupŃ docelowŃ (osobami, kt·re sŃ zainteresowane wyjazdami do wojew·dztwa 

Ŝwiňtokrzyskiego). Taka osoba to Ăturysta przez duŨe ĂTò, taki, co ze Ŝpiworem i karimatŃ w kaŨdym warunkach 

przetrwa, nie ja na pewno. Ja czasami lubiň sobie spokojnie  poleŨeĺ, muszň mieĺ zapewnione podstawowe warunkié ò 

[Warszawa 36-45]

świňtokrzyskie jako region turystyczny
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świňtokrzyskie jako region turystyczny

świňtokrzyskie nie wyglŃda na region turystyczny, raczej na rolniczy 

chybaé[Lublin, 36-45]

Ja w og·le bardzo mağo wiem, jeŨeli chodzi o to wojew·dztwo i nigdy nie 

przyszğoby mi do gğowy jechaĺ tam na wakacje[Warszawa, 36-45]

Jak w Google wstukujň Ăwolny weekendò, Ăkwatery na weekendò, to jakoŜ 

Ŝwiňtokrzyskie mi siň nigdy nie pojawiğo[Warszawa, 26-35]

Jak siň wejdzie do Internetu, to tylko Bieszczady, Beskidy, Tatryé 

świňtokrzyskich g·r nigdzie nie widaĺ[Katowice, 36-45]

MoŨe jakieŜ obiekty architektoniczne tam sŃ?[Warszawa, 26-35]

MoŨna pochodziĺ sobie, pospacerowaĺ, ale to na kilka godzin i koniec, co 

moŨna tam robiĺ wiňcej?[Lublin, 36-45]
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Respondenci posiadajŃ niewielkŃ wiedzň na temat atrakcji turystycznych wojew·dztwa Ŝwiňtokrzyskiego. 

Znane im sŃ jedynie: G·ry świňtokrzyskie, świňty KrzyŨ oraz Jaskinia Raj.

Po zapoznaniu siň ze szczeg·ğowŃ mapŃ wojew·dztwa, respondenci wyraŨali zainteresowanie 

nastňpujŃcymi miejscowoŜciami:

Ç Sandomierz ĂFajne stare miasto, bardzo ğadny, ale nie wiedziağam, Ũe jest w Ŝwiňtokrzyskimò 

[Warszawa, 36-45]

Ç ChaŒcza ĂO, jest tutaj jakaŜ woda, moŨna bňdzie popğywaĺò [Katowice, 36-45]

Ç Chňciny ĂJest zamek stary, bardzo ğadny, wart zwiedzeniaò [Lublin, 36-45]

Ç Busko-Zdr·j (gğ·wnie respondenci z Warszawy) ĂJeŨeli by byğo fajnie zrobione, w stylu SPA, to na 

pewno bňdzie fajne miejsce, to jest znane uzdrowiskoò [Warszawa, 36-45]

Ç Opat·w ĂJest koŜci·ğ zabytkowyò [Lublin, 26-35]

Ç Ĺmiel·w ĂTu produkujŃ porcelanň, moŨe moŨna coŜ zobaczyĺò [Katowice, 26-35]

Ç Bağt·w (pojedynczy respondenci): ĂSynowie byli na wycieczce, widzieli dinozauryò [Warszawa, 36-45]

świňtokrzyskie jako region turystyczny


