Korzystanie z mediow przez
aktywnych turystycznie Polakow
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W grudniu 2020 roku Polska Organizacja Turystyczna zakupita dane dotyczace stosunku do medidw i korzystania
z medidw przez aktywnych turystycznie Polakéw. Na podstawie tych danych sporzadzilismy opis profilu
mediagraficznego osob deklarujgcych aktywnos¢ turystyczng oraz opisaliSmy zaobserwowane rdznice w
stosunku do mediéw i korzystaniu z medidw pomiedzy ,turystami” a ogdétem Polakow.

Dane pochodzity z dwdch badan:

=  Omnibus realizowany w grudniu 2020 na ogodlnopolskiej, reprezentatywnej prébie n=1000 Polakéw w
wieku 18 i wiecej lat za pomocg wywiaddéw telefonicznych CATI. W tym badaniu zapytaliémy osoby,
ktére wyjezdzaty w celach turystycznych (n=578) o to, na ile tresci informacyjne o miejscach
atrakcyjnych turystycznie, prezentowane w réznych mediach, moga mieé¢ wptyw na ich decyzje o
wyborze miejsca wyjazdu.

= Dane z badania Target Group Index (TGlI) nt. korzystania z medidw przez Polakdw (préba n=40 171), w
tym przez Polakéw wypoczywajacych w kraju w okresie 12 miesiecy przed badaniem (préba
n=12 549). Dane dotyczyty korzystania z mediow: telewizji, radia, prasy i internetu, i pozwolity na
zaobserwowanie réznic w konsumpcji medidéw pomiedzy ,turystami krajowymi” a ogétem Polakow.
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OSOBY AKTYWNE TURYSTYCZNIE SA ROWNIEZ BARDZIE) AKTYWNE W KORZYSTANIU Z MEDIOW

91% oglada telewizje (+ 6 p.p.)
93% stucha radia (+5 p.p.) E

61% czyta drukowang prase codzienng, gazety (+6 p.p.)

77% czyta drukowane czasopisma (+10 p.p.)

95% korzysta z internetu (+5 p.p.)

_©O
77% korzysta z mediow spotecznosciowych(+8 p.p.) .‘.

Aktywni turystycznie (n=12 549) vs. préba ogotem (n=40 171)



TELEWIZJA - top 10 programow ogladanych najczesciej q%‘??iﬁ oresnzae
przez osoby aktywne turystycznie (%)

wiadomosci/ dziennik telewizyjny _ 56,7
fimy zagraniczne [ s
fimy polsiie N 20
cericle | s
podroznicze [N 33+
historyczne _ 29,9
teleturnieje _ 29,6
programy sportowe _ 29,5
programy popularno-naukowe/ przyrodnicze _ 27,6
programy rozrywkowe/ shows _ 27,2

W telewizji najwieksze rdznice w odbiorze programdw miedzy telewidzami aktywnymi turystycznie a ogétem
proby widaé w przypadku: wiadomosci (+ 4 p.p.), programoéw popularno-naukowych (+ 4 p.p.), filméw polskich
(+ 5 p.p.), programéw sportowych (+ 5 p.p.), filmoéw zagranicznych (+ 6 p.p.), programodw historycznych

(+ 6 p.p.) oraz - co nie dziwi — programéw o tematyce podrézniczej (+ 9 p.p.).

Aktywni turystycznie (n=12 549) vs. proba ogdétem (n=40 171)
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turystycznie (%)

Muzyczne [ :
Wiadomosci, informacje biezace, publicystyka _ 55
Reportaze, komentarze, wywiady, rozmowy _ 27
Sportowe _ 16
Informacje drogowe (traffic) _ 15

W przypadku radia, ci ktorzy wyjezdzali na wypoczynek w kraju stuchajg najczesciej audycji
muzycznych (10 p.p. wiecej niz w prébie ogdtem) i wiadomosci (+9 p.p.).

Aktywni turystycznie (n=12 549) vs. préba ogotem (n=40 171)




PRASA - top 10 tematow najczesciej czytanych przez ?@Q oRoANIzACIA
odbiorcéow aktywnych turystycznie (%)

Wiadomosci krajowe i lokalne [IIIINENEGEGEEENNS 74
Polityka N 51
Jedzenic G 45
Podréze / wakacje |G 40
Kino / filmy [N 36
Natura, przyroda |G 36
Finanse / gospodarka NG 36
Zdrowie, fitness NG 35
Muzyka [N 33
Srodowisko naturalne/ ekologia [ NNENEGEGEGEEEENE 32

Czestotliwos¢ wskazywania na zainteresowanie wiekszoscig tematéw opisywanych w prasie codziennej i
czasopismach jest u oséb podrézujagcych wyzisza o 3-6 p.p niz w probie ogétem. W przypadku tematyki
zwigzanej z informacjami o Swiecie i zdrowym stylem Zzycia te réznice sg jednak wieksze, np.: zdrowie (+8 p.p.),
jedzenie (+9 p.p.), wiadomosci krajowe i lokalne (+11 p.p.) a podrdze i wakacje - az 14 p.p. wskazan wiecej niz

‘-Wd ogo6tu badanych.

-; Aktywni turystycznie (n=12 549) vs. préba ogotem (n=40 171)
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INTERNET - korzystanie przez osoby aktywne turystycznie (%)

95% (+5 p.p.) osob aktywnych turystycznie korzysta z internetu minimum kilka-, kilkanascie a czesto nawet
kilkadziesigt razy dziennie. Korzystaja gtéwnie w: smartfonach (88%), laptopach/netbookach (78%),
komputerach stacjonarnych (41%) i tabletach (20%).

Wysoka jest réwniez aktywnos$¢ osdb aktywnych turystycznie w serwisach spoteczno$ciowych — az 77%
(+8 p.p. w stosunku do préby Polakéw ogdtem).

Facebook [N 73
youTube | 45
instagram [ NNRBRE I 5
NK.pl [ 10
Twitter [ 10
Snapchat [ ©
pinterest [N 7




INTERNET - sposoby poszukiwania informacji na temat %@Q oresnzacs,
produktow/ustug przez osoby aktywne turystycznie (%)

korzysta z wyszukiwarek [N ;
odwiedza strony producentéw [ NN -4
korzysta z poréwnywarek cen || NN -:
przeglada oferty, katalogi sklepsw || N NI 33
przeglada treé¢ blogéw i for internetowych | NN 26
odwiedza serwisy branzowe/hobbystyczne || NERNNNEIN 22

informacje podawane w reklamach
Internetowych _ 19

Osoby wyjezdzajgce wykazujg wiekszg aktywnosé¢ (+9-10 p.p.) w korzystaniu z najbardziej popularnych
sposobdéw poszukiwania informacji o réznych produktach czy ustugach niz Polacy ogétem.

Do poszukiwania w internecie informacji na temat podrdzy i ofert turystycznych przyznaje sie 48% osob
aktywnych turystycznie (+15 p.p. wiecej niz w probie ogétem).

,‘ . Aktywni turystycznie (n=12 549) vs. proba ogétem (n=40 171)
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Srodki masowego przekazu jako zrédta poszukiwania
inspiracji o wyjezdzie

W badaniu Omnibus zapytalismy aktywnych turystycznie respondentéw o wptyw medidéw na
decyzje o wyborze miejsca na wyjazd turystyczny

—
—
—
—

W srodkach masowego przekazu, takich jak telewizja, radio, prasa czy internet prezentowane sq informacje o
miejscach atrakcyjnych turystycznie, majqce na celu zachecenie do odwiedzenia ich w czasie wolnym. W jakim
stopniu taka informacja mogtaby zainspirowac Pana / Panig do odwiedzenia konkretnego miejsca, gdyby bytaby
zaprezentowana jako .....

=  Przygladajac sie wynikom widzimy, ze wiekszego wptywu na decyzje potencjalnych turystéw
mozna oczekiwaé po dtuzszych formach przekazu (programy, artykuty, audycje) - i to
niezaleznie od medium, w ktérym sg publikowane.

=  Przekazy reklamowe, szczegdlnie w mediach tradycyjnych: prasie, radio i TV, wydajg sie mie¢
mniejszy wptyw na inspirowanie wyboréw miejsc atrakcyjnych turystycznie.

=  Wyjatek stanowi reklama na portalu internetowym, ktéra plasuje sie wyzej niz artykuty na
blogach i filmy twdrcow internetowych na kanale You Tube.
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Srodki masowego przekazu jako zrédta poszukiwania
inspiracji o wyjezdzie (%)

N
(¢,

programy/filmy podréznicze | IENENEG 67
artykut/reportaz na portalu internetowym [l 55
audycja radiowa poswiecona atrakcyjnemu turystycznie miejscu [l 45
wpisy twércow internetowych w mediach spotecznosciowych (np. na... |l a4
reklama na portalu internetowym [l 44
fragment programu telewizyjnego np. w telewizji $niadaniowej [l 41
filmy tworcéw internetowych na YouTube [l 39
artykut/reportaz w prasie drukowanej [l 38
reklama w telewizji [l 36
artykuty na blogach [l 35
reklama na billboardzie [ 30
reklama w radio [l 30
1

reklama w prasie drukowanej

B zdecydowanie tak raczej tak
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Srodki masowego przekazu jako zrédta poszukiwania
inspiracji o wyjezdzie (%)
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Gtéwne wnioski z analizy

Osoby, ktére sg aktywne turystycznie, okazujg sie rowniez bardziej aktywne w korzystaniu z
wszystkich medidw: telewizji (91%), radia (93%), prasy (61%) i czasopism (77%), internetu
(95%) i mediow spotecznosciowych (77%). Réznice w stosunku do danych na prébie ogdtem
wynoszg po 5-10 punktdw procentowych wiecej (zaleznie od medium).

Roznice sg widoczne rowniez w preferencjach dotyczacych wyboru tresci w poszczegdlnych
mediach. Ogdlnie, osoby aktywne turystycznie czesciej poszukujg w mediach informacji o:

v"aktualnych wydarzeniach (wiadomosci lokalne, krajowe, $wiatowe)
v’ zdrowym stylu zycia (jedzenie, fitness itp.)

v’ oraz oczywiscie — o podrdzach i ofertach turystycznych.

12
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Gtéwne wnioski z analizy c.d.

= W telewizji osoby aktywne  turystycznie ogladajg  najczesciej:  programy
informacyjne/wiadomosci (57%), filmy zagraniczne (56%) i polskie (52%), seriale (52%) oraz —
na pigtym miejscu — programy podrodznicze - 33,4%, o 14 p.p. wiecej niz deklaracje w prébie
ogotem. Emitowane w telewizji programy czy filmy podrdznicze wydajg sie miec
zdecydowanie najwiekszy, sposrod wszystkich przekazéw medialnych, wptyw na decyzje o
wyborze miejsca na wyjazd turystyczny - potwierdzito to 67% badanych, w tym 21% w sposob
zdecydowany.

= W przypadku radia aktywni turystycznie stuchajg najczesciej audycji muzycznych (73%)
i wiadomosci (55%). Audycja radiowa poswiecona atrakcyjnemu turystycznie miejscu
mogtaby zainspirowac¢ do odwiedzenia go 45% stuchaczy - turystow.

= W prasie codziennej i czasopismach tematyka turystyczna (40%) plasuje sie na czwartej
pozycji w topie 10 najbardziej poszukiwanych (przez osoby aktywne turystycznie) tresci, po:
wiadomosciach (74%), polityce (51%) i jedzeniu (45%). Artykut/reportaz w prasie o
atrakcyjnym turystycznie miejscu mogtby sktoni¢ do wyjazdu tam 38% aktywnych turystycznie
‘ czytelnikow.

JES
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Gtoéwne wnioski z analizy c.d.

= Informacji na temat podrdézy i ofert turystycznych poszukuje w internecie 48% o0sdb
aktywnych turystycznie (+15 p.p. wiecej niz w prébie ogdtem). Najwiekszg moc perswazyjna
przy wyborze miejsca na wyjazd ma umieszczony na portalu internetowym artykut/reportaz
o atrakcyjnym turystycznie miejscu (potwierdza to 55% aktywnych turystycznie internautow).
Kolejne to: wpisy tworcéw internetowych w mediach spotecznosciowych i reklama na portalu
internetowym (po 44% wskazan).

= Poszukujgc w internecie informacji na temat rdéznych produktow i ustug osoby aktywne
turystycznie korzystajg przede wszystkim z: wyszukiwarek, stron producentéw czy dostawcow
ustug oraz z porownywarek cenowych.

=  Aktywnos¢ w serwisach spotecznosciowych wsréd osdob aktywnych turystycznie jest wyzsza

niz wsrod Polakéw ogotem, np. Facebook- o 7 p.p., You Tube — 0 5 p.p. i Instagram o 3 p.p.

Informacje nt. miejsc atrakcyjnych turystycznie, prezentowane w mediach spotecznosciowych

i You Tube (wpisy i filmy tworcéw internetowych, artykuty na blogach) w najwiekszym
1w stopniu moga wptywacé na decyzje o wyjezdzie osdéb najmtodszej z grupy wiekowej 18-29 lat.
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Gtédwne wnioski z analizy c.d.

=  Podsumowujgc wptyw medidow na decyzje o wyborze miejsca wyjazdu, to bardziej skuteczne
wydajg sie byé diuisze formy przekazu (programy, artykuty, audycje) - i to niezaleznie od
medium, w ktorym s3 publikowane. Najwiekszy potencjat perswazyjny tkwi zdecydowanie w
programach czy filmach podrézniczych emitowanych w telewizji (67%). Na kolejnych
miejscach  znalazty sie: artykuty na portalu internetowym (55%), audycje radiowe
poswiecone atrakcyjnemu turystycznie miejscu (45%), wpisy tworcéw internetowych w
mediach spotecznosciowych (44%) oraz reklama na portalu internetowym (44%).

= Przekazy reklamowe, szczegdlnie w mediach tradycyjnych: prasie, radio i TV, wydajg sie miec
mniejszy wptyw na inspirowanie wyborow miejsc atrakcyjnych turystycznie. Na przekaz z
reklam w internecie i na bilboardach najbardziej podatna jest najmfodsza grupa wiekowa
(ponizej 30 r.z.). Wyjatek stanowi reklama na portalu internetowym, ktdra plasuje sie wyzej
niz artykuty na blogach i filmy twdrcow internetowych na kanale You Tube, i jest odbierana
jednakowo przez odbiorcéw ze wszystkich grup wiekowych i statusowych.
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