Marzenna DEBOWSKA-MROZ

OCENA ZAWARTOSCI MATERIALOW REKLAMOWYCH OPRACOWANYCH
NA POTRZEBY RYNKU TURYSTYCZNEGO W SWIETLE BADAN ANKIETOWYCH

W artykule omowione zostaly podstawowe zagadnienia dotyczqce ksztaltowania zawartosci materiatow promujgcych pro-
dukty i ustugi turystyczne. Oczywiscie zaznaczyé nalezy, ze ze wzgledu na objetosé artykulu zaprezentowane zostang tylko
najwazniejsze aspekty tego problemu, ktore nie wyczerpujg calej ztozonosci zagadnienia, jakim jest powstawanie materiatow
reklamowych i ich elementow sktadowych. Przedstawiono ponadto wyniki zrealizowanego w dwéch etapach badania ankieto-
wego, ktorego celem bylo poznanie opinii dotyczgcych zawartosci materialow promocyjnych zwigzanych z turystykq i rekrea-
¢jq. Zrealizowane badania ankietowe mialy charakter badan pilotazowych.

WSTEP

Promocja postuguje sie wieloma narzedziami umozliwiajacymi
realizowanie jej funkcji. Gtéwna jej funkcjg jest wysytanie odpowied-
nich wiadomosci do klienta o zawartosci oferowanych na rynku
produktow. Przekaz informacyjny, jego forma i zawarto$¢ powinny
by¢ dopasowane do potencjalnego konsumenta oraz obowigzuja-
cych zasad etycznych. Tylko w takiej sytuacji materiaty promocyjne
mogq spetni¢ oczekiwania podmiotdéw zlecajacych ich przygotowa-
nie oraz odbiorcdw. NajczesSciej uzywanym na rynku narzedziem
komunikacji marketingowej jest reklama. Gtdwnym celem reklamy
jest przede wszystkim przekazywanie informacji jak najwiekszej
liczbie os6b oraz utrwalenie jak najwiekszej liczby informacii
o produkcie.

1. ZAWARTOSC MATERIALOW REKLAMOWYCH

Przekaz w formie materiatéw reklamowych jest niezwykle
waznym elementem procesu komunikacji z potencjalnym klientem.
Profesjonalnie zaprojektowane reklamy, foldery i ulotki, raporty to
niezbedne wyposazenie kazdego podmiotu funkcjonujacego na
rynku turystycznym. Istnieje wiele zasad okreslajacych projektowa-
nie takich materiatow, ktdrych celem jest okre$lenie sposobu i wyko-
rzystanie umiejetnosci potaczenia uzyteczno$¢ izawartych tresci
w przekazie z odpowiednimi walorami estetycznymi.

Jednym z istotniejszych etapéw przygotowania materiatow re-
klamowych i catej strategii promujacej dziatalno$¢ podmiotu tury-
stycznego jest udzielenie odpowiedzi na nastepujace pytania:

Jaki jest cel przygotowywanych materiatéw reklamowych?

— Na co sg one ukierunkowane i kto jest ich adresatem?

— Jakie informacje chcemy przekazaé i jakie ma to znaczenie?

— Kiedy i jakie $rodki przekazu chcemy wykorzystac?

— Jak moze by¢ oceniona efektywno$¢ prowadzonej dziatalnosci,
kampanii reklamowej?

— Jakie $rodki finansowe mozemy przeznaczy¢ na planowang
dziatalno$¢ promocyjng?

Mozna zatem zauwazy¢, ze podstawowymi elementami wyko-
rzystywanymi w naszej dziatalnosci promocyjnej sa; cel (mission),
adresaci (market), treS¢ przekazu (message), $rodki przekazu
(media), metody badania skuteczno$ci (measurement), budzet
(money).
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Rys. 1. Migjsce reklamy w marketingu-mix, schemat
Zrodfo: M. Struzycki, T. Heryszek, Nowoczesna reklama na wspotczesnym
rynku, Difin, Warszawa 2007, s. 23.

Reklama jest jedng z najbardziej zauwazalnych form promocii
w turystyce. Od innych instrumentéw marketingu-mix odréznia jg
migdzy innymi cel, podmiot i forma oddziatywania promocyjnego,
a takze nadawca przekazu, koszt i czas pojawienia si¢ jej efektow.
Jest ona sposobem ,rozpowszechniania informacji o towarach, ich
zaletach, wartosciach, miejscach i mozliwo$ciach nabycia okreslo-
nego produktu. Istotnym elementem catego procesu marketingowe-
go jest zatem ocena skuteczno$ci materiatow reklamowych
w aspekcie poprawy postrzegania produktow bedacych przedmio-
tem zainteresowania prezentowanych materiatéw reklamowych.
Analiza zawarto$ci materiatdw reklamowych obejmuje badanie
Srodkéw przekazu reklamy oraz badanie przekazow reklamowych w
zakresie badan odnoszacych sie zaréwno fazy opracowania tych
przekazow jak i badania skutecznosci tych materiatow, reklamy.

2. PRZYGOTOWANIE MATERIALOW REKLAMOWYCH

Dziatalno$¢ reklamowa jest rezultatem ztozonego procesu, kt6-
ry powinien uwzglednia¢ system standardéw wolnorynkowych i
wszechobowigzujacej konkurencji w zakresie prowadzonej dziatal-
nosci. Dziatalno$¢ ta jest istotnym elementem naszego Zycia. Spo-
tykamy sie z nig na ulicy mijajac stupy ogtoszeniowe i billboardy,
ogladajac telewizje i stuchajac audycji radiowych, coraz bardziej
wzrasta jej znaczenie w Internecie. Reklama jest postrzegana jako
$rodek spotecznego przekazu wykorzystujgcy techniki perswazji w
celu oddziatywania na my$lenie i zachowanie cztowieka.

Dziatalno$¢ reklamowa jest regulowana réznymi dokumentami
zawierajacymi zréznicowane formy porzadkowania tej dziatalnosci.
Zawarte w tych dokumentach przepisy majg charakter zapisow
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dotyczacych prawa cywilnego, administracyjnego, karnego i mie-
dzynarodowego oraz obejmujg przepisy dotyczace wszystkich
aspektow dziatalno$ci reklamowej oraz zawierajg regulacje odno-
szace sie do wybranych grup produktéw lub sposobdw prowadzenia
dziatalno$ci reklamowej. Celem tych uregulowan jest np. dostarcze-
nie petnej informacji o produkcie oraz zakaz reklamy niekorzystnych
spotecznie produktéw czy stosowania niedozwolonych sposobow
przekazu. W Polsce za najistotniejsze wytyczne w tym zakresie
uzna¢ mozna zbiory norm i kodeksow, regulujgcych kwestie norm
etycznych z zakresu reklamy np. Kodeks Postepowania w Dziedzi-
nie Reklamy (opracowany w 1993 r.), bedacy podstawowym doku-
mentem samoregulujgcym dla $rodowiska reklamowego oraz ko-
deksy zawodowe, ktére sq katalogiem norm etycznych zawartych
w ustawach oraz wskazujq konieczno$¢ odwotania sie¢ do m.in.
takich zagadnien jak: prawda, obiektywizm, uczciwo$¢, szacunek,
tolerancja, wolno$¢ czy odpowiedzialno$é. Wytyczne te sg swoistym
zbiorem zakazéw i nakazow, okre$lajacych zasady, jakimi powinni
kierowa¢ sie poszczegdlne podmioty(zwtaszcza reklamodawcy)
oraz inne osoby zajmujace sie dziatalnoscig w zakresie reklamy,
w celu zabezpieczenia wiasciwej jakosci $wiadczonych ustug mar-
ketingowych.

Nie bez znaczenia jest réwniez sposéb postrzegania tych ma-
teriatow przez ich odbiorcéw. W tym celu warto dokonac ich analizy
w kontekscie ich zawarto$ci i przydatno$ci do rozpoznania produk-
tow turystycznych.

3. CEL|ZAKRES BADAN

Badanie miato na celu poznanie opinii dotyczacych zawartosci
materiatow promocyjnych zwigzanych z turystyka.

W badaniu ankietowym pytano o podstawowe dane umozliwia-
jace charakterystyke respondentéw (wiek, pteC, wyksztatcenie,
status zawodowy), sytuacje materialng oraz miejsce zamieszkania
(miasto, wies$), czestos¢ realizowanych wyjazdow turystycznych. W
celu poznania najistotniejszych aspektdéw dotyczacych oceny zawar-
tosci dostepnych na radomskim rynku turystycznym materiatéw
reklamowych zapytano o:

— motywacje zwigzane z uprawianiem turystyki,

— preferowane formy uprawianej turystyki,

— zkim najcze$ciej sq realizowane podrdze turystyczne,

— rodzaje wyjazdow turystycznych (samodzielne, z innymi oso-
bami),

— czynniki wptywajace na podejmowane wybory,

— zrédta informacje o produktach i ustugach turystycznych.

Kolejna czes$¢ kwestionariusza badania ankietowego zawierata
pytania, dzieki ktérym mozliwe byto poznanie opinii 0s6b bioracych
udziat w badaniu w zakresie oceny wiarygodno$ci, znaczenia i
stosunku respondentéw do dostepnych form i materiatéw reklamo-
wych.

W zrealizowanym badaniu ankietowym uczestniczyly osoby w
réznym wieku. Badaniami objeto w sumie , byly to kobiety i mez-
czyzni w réznym wieku pochodzacy z réznych miejsc zamieszkania
oraz w o roznej sytuacji materialnej i statusie zawodowym. Zreali-
zowane badanie moze by¢ potraktowane jako badanie o charakte-
rze diagnostycznym.

4. ANALIZA WYNIKOW PRZEPROWADZONYCH BADAN
KWESTIONARIUSZOWYCH

Badania zrealizowano wiosna i jesienig 2017 roku. Badania
przeprowadzone wiosng 2017 roku mialy zwigzek z przygotowywa-
ng praca dyplomowa, Natali Machnio. Badania przeprowadzone
jesienig. maity na rozbudowanie préby badawczej. Wiosng 2017 roku
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przebadano 343 osdb. Jesienig 2017 roku przebadano dodatkowo
205 osbb. Strukture pici, wieku i wyksztatcenia catej populaciji re-
spondentéw przedstawiono w tab. 1 oraz na rysunkach 1 2.

Tab. 1. Podstawowe dane o respondentach

Pte¢ Grupa wiekowa Wyksztalcenie
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Zrédfo: opracowanie wlasne.

podstawowe | 0,9%

zawodowe i 11,9%

Rys. 1. Struktura wyksztatcenia respondentéw.
Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Rys. 2. Struktyra zawodowa respondentow.
Zrédfo: opracowanie wlasne.

Istotnym elementem realizowanej dziatalnosci przez czlowieka
jest charakterystyka jego potrzeb w zakresie turystyki i rekreacj,
ktdrego stymulatorem jest miejsce zamieszkania (rys. 3) i sytuacja
materialna respondentow (rys. 4).

-17;7‘3/0

miasto do 15 miasto 15-50 miasto 50-
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miasto
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Rys. 3. Deklarowane przez respondentow miejsce zamieSzkania.
Zrédto: Opracowanie wiasne.



Status materialny zdecydowanej wiekszo$ci respondentéw jest
€0 najmniej $redni (rys. 4).

17,9%

- 4,2%

zla §rednia  dobra  bardzo nie mam
dobra  zdania
Rys. 4. Struktura statusu materialnego respondentéw.
Zrédto:opraowanie wiasne.

Wiekszo$¢ respondentow deklarowata, ze mieszka w miescie
powyzej 200 tys. mieszkaicow. Potrzeby zwigzane z uprawianiem
turystyki realizowane przez te osoby sg co najmniej raz w roku.
Warto przy tej okazji zwrdcic uwage, iz ponad 10 % respondentow
swoje potrzeby turystyczne realizowato tylko raz na kilka lat (rys. 5).
Jednoczesnie prawie jedna czwarta respondentéw deklarowata, iz
realizuje swoje potrzeby zwigzane z turystykq i rekreacjg 2-4 razy
w roku (rys. 5).

raz na kilka lat

co najmnigj raz w roku

2-4 razy w roku 0
czesciej niz 5 razy w roku [IEEEZ

sporadycznie

Rys. 5. Deklarowana przez respondentéw czestos¢ realizowanych
wyjazdéw turystycznych.
Zréafo: opracowanie wiasne.

Wskazywang przez respondentéw przyczyng realizowanych
potrzeb w zakresie turystyki i rekreacji jest ucieczka od codzienno-
§ci oraz potrzeba ruchu (rys. 6). Takie wyjazdy to ponad jedna
czwarta wszystkich realizowanych wyjazddw turystycznych.

Preferowane formy aktywnosci turystycznej przedstawiono na
rysunku 7. NajczeSciej realizowane przez respondentéw zadania
turystyczne dotycza turystyki wypoczynkowej (25,6%). DoSC czesto
uprawiana jest réwniez turystyka rowerowa i piesza (nieco ponad
18%) oraz realizowane sg wyjazdy turystyczne w zakresie turystyki
zdrowotnej (13,1%).

Wyjazdy w celach turystycznych najcze$ciej realizowane sq w
gronie znajomych i przyjacidt (prawie 39%) oraz z partne-
rem/partnerkg (27%) i rodzing (23,6%) — rysunek 8.

potrzeba ruchu
Zwigkszenie aktywnosci
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Rys. 6. Przyczyny powodujace powstanie potzreby turystycznej.
Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Rys. 7. Deklarowane
turystyki.
Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Istotnym elementem umoZliwiajacym charakterystyke potrzeb
turystycznych jest okreslenie sposobu ich realizacji (rys. 9).

wyjazdy zorganizowane przez h 0
biura podrozy 15,3%

wyjazdy organizowane

zakresie
wyjazdy organizowane przez _ 0
znajomych/ przyjaciot 23.0%

wyjazdy przy okazji realizacji 0
innych zadan I 3,1%

nie mam zdania P 2,2%

Rys. 9. Deklarowany przez respondentdw sposob realizowanych
wyjazdow.
Zrédfo: opracowanie wtasne.

NajczeSciej respondenci wybierajg wyjazdy organizowane
samodzielnie samodzielnie we wisnym zakrseie lub w wyjazdach
organizowanych przez znajomych/przyjaciét (w sumie ponad 70%).

Czynnkiami decydujacycmi o wyjazdach turystycznych jest
mozliwo$¢ wypoczynku (prawie 45%) — rysunek 10. Osoby, ktore
braly udzat w badaniu wskazaly réwniez na durze znaczenie
zwiedzania ciekawych atrakji turystycznych (nieco ponad 22%).

mozliwose
wypoczynku

N « 2%

walory
lecznicze

I 15.9%

zwiedzanie [N 22.1%
skierowanie 0
lekarza - 6.2%
opinia
znajomych

BN 7.6%

inne

B 0%

Rys. 10. Czynniki decydujgce o wyborach wyjazdow turystycznych.
Zréafo: opracowanie wiasne.

Jak juz wspomniano w kolejnej czgsci badania ankietowego
postanowiono przanalizowa¢ dostepne materiaty reklamowe pod
kontem ich dostepnosci i oceny.

Najczesciej  wskazywanym  pochodzeniem  informacii
o dostepnych produktach turystycznych jest opinia znajomych
(prawie 29%) oraz w podobnym zakresie wtasne doswiadczenia
i dostepne katalogi i foldery (ok 16%). Bezpo$rednia wizyta w biurze
i materialy prasowe wplywajq w sumie na podejmowane decyzje
uzaledwie 10% respondentow (rys. 11). Materialy te sg
postrzegane jako materiat informacyjny wptywajacy na dokonywane
wybory w zakresie ruchu turystycznego (rys. 12). Stosnek
respondentow do tych materiatow reklamowych przedstawia
rysunek 13. Nieco ponad 34% respondentow nie ma dobrego
zdania o dostepnych materiatach o produktach turystycznych.
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katalogi, foldery 16,1%

reklamy uliczne, billboardy,
ulotki

bezposrednia wizyta w biurze
podrozy
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opinia znajomych
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media spotecznosciowe

wiasne do§wiadczenia z
poprzednich wyjazdow

reklama telewizyjna,
internetowa, radiowa

Rys. 11. Znaczenie poszczegbinych form materiatow reklamowych.
Zrédfo: opracowanie wiasne.
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Rys. 12. Znaczenie dostepnych materiatow reklamowych o produk-
tach.
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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trudno powiedziet F 10,2%

Rys. 13. Deklarowany przez respondentd5. stosunek do dostep-
nych informacji o ustugach i produktach turystycznych.
Zrédio: opracowanie wlasne.

Prawie 28% respondentéw deklaruje, ze lubi reklamy produk-
tow i ustug turystycznych wtedy, gdy sg one niezbyt natarczywe.
10% respondentéw deklaruje, ze lubi i czesto studiuje zawarto$é
materiatéw reklamowych o produktach i ustugach turystycznych.



Ocene zawartoSci materiatéw informacyjnych o ustugach
i produktach turystycznych przedstawieono na rysunku 14.
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Rys. 14. Deklarowana przez respondentow $rednia ocena poszcze-
g6lnych form zdobywania informacji o produktach.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

Srednia ocena zawartodci tych materialéw nie przekroczyta
trzech punktdw. Najgorzej oceniono reklamy telewizyjne, interneto-
we i radiowe ($rednia tylko 1,7 pkt.). Najwyzej oceniane sg informa-
cje pochodzace z do$wiadczer zdobytych przy okazji poprzednich
wyjazdow (Srednia 2,8) oraz: opinie znajomych ibezpo$rednia
wizyta w biurze (Srednia ocena 2,6).

W dostepnych przkazach reklamowych i informacjach
o prodruktach turystycznych respondenci wskazywali, iz ponad 48%
materiaty te nie miaty wywu na ich decyzje, co w zasadie pokrywa
sie z weze$niejszymi wynikami badania ankietowego.

Respondenci w ponad 37% deklarowanych odpowiedzi wska-
zali na ocene dobra. Bardzo stabo dostepne materiaty ocenito 5,5%
respondentow. Zaniepokoi¢ moze fakt, iz 20% respondentéw nie ma
zdania w tym zakresie. Przy okazji nastepnych badan ankietowych
w tym zakresie nalezatoby si¢ zastanowic, co moze by¢ tego przy-

czyng,

48,1%

I -

26,8%

17,1%

B

dzigki reklamie reklamy czesto  reklama zazwy czaj przez reklamg

dowiaduje sie jakie decydujao tym, co nie ma wplywuna kupuje rzeczy,
produkty warto kupuje moj wybor ktorych wlasciwie

kupié¢ nie potrzebuje

Rys. 15. Znaczenie przekazdw reklamowych.
Zrodio: opracowanie wiasne.

Ocene sposobu prezentowania
przedstawiono na rysunku 16.

ofert dotyczacych turystyki

37.2%
29,7%
20,0%
7.7%
5,5% .
bardzo stabo dobrze bardzo nie mam
stabo dobrze zdania

Rys. 16. Struktura ocen dostepnych materiatéw reklamowych.
Zrédlo: opracowanie wilasne.

6. SPECYFIKA UZYSKANYCH WYNIKOW BADANIA
ANKIETOWEGO

Nie ulega watpliwosci, iz uzyskane wyniki w ramach zrealizo-
wanego badania ankietowego mogq by¢ potraktowane jako wynik
badania pilotazowego. Warto zatem sprobowaé poszuka¢ odpowie-
dzi na temat ich specyfiki. Przydatne moga by¢ zestawienia umozli-
wiajace analize uzyskanych wynikéw w odniesieniu do np. kobiet,
mezczyzn, 0s6b do 25 lat i powyzej 25 lat, os6b pracujgcych i nie
pracujacych, mieszkancdw wsi i miast. Uzyskane wyniki tych analiz
przedstawiono w tabelach.

Tab. 2. Zestawienie podstawowych danych o respondentach z uwzglednieniem zréznicowania zawodowego i sytuacji materialnej

Status zawodowy: Jak Pani/Pan ocenia swoja sytuacje materialng?

-— -~ ©

g2 | 22| 22| g 3 o . £ g

kg g8 g2 g 2 kS 5 5 P £

g g8 | gg S 3 g 3 g S

§ o o S = E g g
kobiety 100,0% 0,0% 75,5% 8,2% 7.2% 2,1% 2,1% 1,0% 3,0% 2,0%
mezczyzni 0,0% 100,0% 49,0% 25,0% 12,5% 3,7% 3,7% 2,2% 2,2% 2,2%
do 25 lat 57,3% 42,7% 99,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 6,5%
powyzej 25 lat 55,9% 44.1% 0,0% 0,0% 31,8% 35,9% 18,4% 13,9% 1,4% 30,4%
osoby pracujace 60,1% 39,9% 15,6% 15,2% 29,2% 31,7% 7.4% 0,8% 1,4% 26,7%
osoby niepracujace 54,1% 45,9% 68,2% 6,6% 2,3% 3,6% 8,9% 10,5% 1,1% 9,2%
mieszkancy wsi 61,2% 38,8% 70,5% 7,8% 2,3% 10,1% 3,9% 5,4% 2,5% 13,2%
mieszkancy miast 55,1% 44,9% 37,1% 11,2% 17,8% 17,8% 9,5% 6,7% 10,2% 16,2%

Zrodfo: opracowanie wfasne.
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Tab. 2. Zestawienie podstawowych danych o respondentach z uwzglednieniem zréZnicowania zawodowego i sytuacji materialnej

Status zawodowy: Jak Pani/Pan ocenia swoja sytuacje materialna?
[
~ x 2 - ©
2. | Sz | £2 3 5= _ o o 3 £ o
g3 82 g2 s ER: X B 8 S £S
87 g8 g€ 2 8o @ ® g gw
o)
kobiety 100,0% 0,0% 75,5% 8,2% 7,2% 2,1% 2,1% 1,0% 3,0% 2,0%
mezczyzni 0,0% 100,0% 49,0% 25,0% 12,5% 3,7% 3,7% 2,2% 2,2% 2,2%
do 25 lat 57,3% 42,7% 99,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,3% 6,5%
powyzej 25 lat 55,9% 44,1% 0,0% 0,0% 31,8% 35,9% 18,4% 13,9% 1,4% 30,4%
0s pracujace 60,1% 39,9% 15,6% 15,2% 29,2% 31,7% 7,4% 0,8% 1,4% 26,7%
0s niepracujace 54,1% 459% 68,2% 6,6% 2,3% 3,6% 8,9% 10,5% 1,1% 9,2%
mieszkancy wsi 61.2% 38,8% 70,5% 7,8% 2,3% 10,1% 3,.9% 54% 2,5% 13,2%
mieszkancy miast 55,1% 44,9% 37,1% 11,2% 17,8% 17,8% 9,5% 6,7% 10,2% 16,2%
Tab. 3. Migjsce zamieszkania i czestotliwos¢ realizowanych przemieszczen turystycznych.
Prosze okresli¢ miejsce zamieszkania: Jak czesto decyduje sie Pani/lPan na podréz w celach turystycznych?
2= 2= £ s 83 ks 5 2 § @
w '8 338 S8 25 o e e w g N
8 o5 b 5 S8 e = g 2 = NE S
E SN P 8N S 8 © E° 8 T = B
ow o9 o @ = c =, © = 5
g g 2 g = 2 N e 3 2 &
8 £ _g _g _,% R 3 o~ qg
kobiety 36,4% 58,6% 76,5% 2,0% 19,6% 11,3% 37,1% 28,9% 9,3% 134%
mezczyzni 35,8% 59,9% 49,0% 15,0% 34,0% 7,3% 38,7% 31,4% 12,4% 10,2%
do 25 lat 77,5% 14,7% 82,2% 10,5% 4,9% 9,4% 45,1% 24,2% 5,3% 16,0%
powyzej 25 lat 31,3% 36,9% 1,6% 38,4% 30,2% 9,0% 50,6% 19,2% 12,7% 8,6%
0s pracujace 26,7% 45,2% 0,4% 61,5% 38,1% 6,6% 51,4% 23,9% 11,9% 6,2%
0S niepracujgce 71,8% 18,0% 72,8% 0,0% 0,0% 13,2% 40,3% 23,1% 8,3% 15,2%
mieszkancy wsi 68,6% 15,7% 66,7% 12,4% 8,5% 14,0% 50,4% 17,1% 7,0% 11,6%
mieszkancy miast 42,8% 30,9% 32,7% 31,8% 194% 9,3% 43,4% 25,3% 10,7% 11,2%
Tab. 4. Czesto$¢ i sposéb realizowanych przemieszczen w ramach turystyki i rekreacji
Jak czesto decyduje sie Pani/Pan na podréz w celach turystycznych? Z kim Pani/Pan najcze$ciej podrozuje?
= E 2 w4 () @ =
E T 3 S =3 8 % 5 g =5 g
= €S Z T3 = N e S8 8
© £ = N o b 8 £ £ T 8 S
< < = © @ ] = £ T © c = <4
c 53 o S o N N N
S Q I N & & ] N g =
— o o~ N
kobiety 11,3% 37,1% 28,9% 9,3% 13,4% 3,4% 33,8% 37.2% 25,5%
mezczyzni 7,3% 38,7% 31,4% 124% 10,2% 9,9% 32,2% 34,2% 23,8%
osoby do 25 lat 9,4% 45,1% 24,2% 5,3% 16,0% 21,5% 15,1% 28,4% 35,0%
osoby powyzej 25 lat 9,0% 50,6% 19,2% 12,7% 8,6% 19,5% 28,6% 24,6% 27 ,4%
osoby pracujace 6,6% 51,4% 23,9% 11,9% 6,2% 19,3% 24,6% 25,7% 30,4%
osoby niepracujgce 13,2% 40,3% 23,1% 8,3% 15,2% 21,3% 19,3% 26,4% 33,1%
mieszkancy wsi 14,0% 50,4% 17,1% 7,0% 11,6% 23,7% 14,9% 30,3% 31,1%
mieszkarcy miast 9,3% 434% 25,3% 10,7% 11,2% 19,4% 24,0% 24,5% 32,1%

Na podstawie analizy danych przedstawionych powaznych ta-
belach mozna wskazaé najistotniejsze elementy sktadowe procesu
zwigzanego z prowadzeniem dziatalnosci marketingowej poszcze-
gblnych podmiotow turystycznych.

PODSUMOWANIE

Reklama jest jedng z form komunikacji marketingowej umozli-
wiajacq promocje produktow i ustug turystycznych. Szczegélnie
istotnym elementem procesu marketingowego jest dobor formy i
tresci takich przekazéw. Powinny by¢ one jasne, czytelne, przeko-
nujgce i zachecajace do wyboru konkretnej oferty. Jednocze$nie
zawarte w nich tresci powinny spetnia wszystkie obowigzujace
zasady, reguly i oczekiwania.

Dziatalno$¢ promocyjna jest dynamicznie rozwijajgcym sie
elementem dziatalno$ci marketingowej. Bazuje ona na nowych
technologiach oraz uwzglednia liczne czynniki umozliwiajace anali-
ze cech spoteczno-demograficznych. Rozpoznanie preferencii
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i oceny zawarto$ci materiatow reklamowych jest szczegélnie istotne
ze wzgledu na nieustanne zmiany jakie obserwujemy w zakresie
wykorzystywanych metod i form przekazu reklamowego, nie tylko
w dziatalnosci w zakresie promociji ustug i produktow turystycznych.

Istotnym zatem zadaniem jest poznanie opinii potencjalnych tu-
rystébw dotyczacych zawarto$ci materiatow reklamowych zwigza-
nych z turystyka. Zrodlem takich informacji mogq byé réznorodne
badania.
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Tab. 5. Preferowana forma przemieszczen i Zrédto informacji o produktach i ustugach turystycznych

Jaka forme wyjavzvt:,Ll;ir;?;%zgscle] PanilPan Z jakich zrodet czerpie Pani/Pan informacje o turystyce, ustugach, produktach turystycznych?
(]
g s |& |8 < g 5 &
2 = s g B 3 = <
N T N £ E] = o 2 S
8 .18 |3 = g g |5 |2
a g2 |8s |8 © > = 5 S S 8 £
2 S| 2o8|® S g 8 S g 8 N | 2 %
S 3 © = % =| L < =2 S = = © S, S 8 5 = © i~
g2 |st|EE|®S| e | 3 s g 8 g g eR | E5 | =
=g SE|lQgS|88| & > ) = g N S NS | §£8 @
S = Qeg|lecss|© 1S = S = © =3 2= N =
> =28 S| > @ = L £ = = =
S s2|2€F| M = £ S 2 s oy Z 9
> e212 |2 z 3 ° 3 |3 <
g |2 |8 |3 s | g S le | E
© =] (] © e~ o o o
= N = = [ Ny 3 =
S ) ES S 8 £ 5}
=
kobiety 55% | 609% | 245% | 82% | 09% | 9.8% | 65% | 37% | 33% | 264% | 154% | 159% | 175% | 16%
mezczyzni 6,6% | 61,1%]22,8% | 7,8% | 1,8% | 108% | 7.2% | 46% | 46% | 252% | 157% | 141% | 17,0% | 1,0%
osobydo 25 lat]  17,7% | 20,8% | 15,8% | 27,1% | 186% | 3,7% | 196% | 191% | 31,1% | 87% | 18% | 99% | 18% | 44%
°S°b2y5p|‘;"tvyzel 139% | 246% | 191% | 22,3% | 201% | 63% | 163% | 160% | 188% | 161% | 7.2% | 69% | 69% | 55%
°S°byfga°“ﬁ' 151% | 24,0% | 157% | 24.0% | 212% | 3,7% | 17.6% | 165% | 229% | 146% | 65% | 75% | 48% | 59%
°5°byj2'czpracu' 182% | 22,0% | 17.9% | 23,8% | 182% | 58% | 183% | 182% | 261% | 110% | 32% | 87% | 40% | 47%
mieszkancy wsi]  16,0% | 24,3% | 155% | 19,9% | 243% | 3.7% | 234% | 184% | 261% | 7.7% | 20% | 90% | 50% | 4,1%
mieszkancy | 740, | 9.8% | 7.5% |[110% | 7.7% | 46% | 165% | 171% | 242% | 141% | 55% | 79% | 42% | 54%
miast
Tab. 6. Znaczenie materiatow reklamowych i stosunek do nich
Jakie znaczenie dla Panl{E:;zyn;:j:qgeklamy zwigzane z oferta Jaki jest PanilPana stosunek do reklam?
g 2 L = = Q @ £ &
8 NE 23 S @ %3 g S8 o8 8
E o8 S5 2 S N® = 8= 2R N
S T 5 4] ® > o ° ® -9 __ e R
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kobiety 36,9% 25,0% 29,0% 8,0% 1% 3,1% 36,1% 36,1% 19,6% 5,2%
mezczyzni 32,5% 20,8% 264% 1,3% 9,0% 0,7% 21,9% 43,8% 234% 102%
do 25 lat 0,0% 68,8% 7.2% 22,2% 1,8% M11% 5.2% 34,6% 32,7% 16,3%
p2°5‘”|§ej 4,8% 27.9% 29,3% 26,.2% 11,8% 7,5% 5,4% 52,3% 22,6% 12,1%
osoby pracujgce 2,7% 41,2% 18,6% 28,8% 8,8% 8,1% 3.1% 51,1% 21,5% 16,1%
‘C’:"by niepracuja- | 9o, 55,1% 16,8% 20,8% 5.1% 10,7% 6.7% 42,0% 27.7% 12.9%
mieszkaficy wsi 0,8% 56,3% 10,9% 25,2% 6,7% 51% 7% 44.4% 27,3% 16,2%
mieszkafcy miast | 2,9% 46,2% 19,6% 24,3% 7.0% 10,6% 4.6% 46,9% 23,7% 14.3%

Tab. 7. Deklarowane formy zrodet informacii o ustugach i produktach turystyczn

ych oraz wskazanie ich znaczenia

Ktora z wymienionych form reklamy turystycznej wg Pani/Pana najbardziej wptywa na podjecie Ktore z ponizszych zdan jest Pa-
decyzji przy wyborze miejsca wyjazdu, produktu, ustugi turystycznej? nilPanu najblizsze?

. = S = . & Z Lo |2 2, o
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ksl 8SS| 23 5 s N 85| 2% R |25 €8|sSs 2238
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= = g&° & 3 28 = S |22 | EZ|SE 883

[} 2 I =N Q= N3 23| s53
kobiety 12,1% 5,8% 8,9% 6,3% 27.2% 8,9% 20,5% 9,4% 0,9% 9,4% 73% | 76,0% | 7,3%
mezczyzni 11,3% 4,3% 7,4% 3,9% 28,8% 7,0% 22,6% 10,1% 4,7% 16,3% | 89% | 711% | 37%
do 25 lat 1,1% 8,3% 5,9% 5,0% 2,2% 0,1% 24,3% 21,4% 31,8% 18,3% | 285% | 21,7% | 31,6%
v 17% | 88% | 22% | 49% | 21% | 00% | 260% | 229% | 315% | 21,6% | 27.9% | 204% | 30,0%
osoby pracujace 1,6% 9,6% 2,5% 6,1% 1,6% 0,0% 24,8% 22,5% 31,3% | 20,1% | 286% | 21,5% | 29,7%
osoby niepracujace | 1,2% 7,7% 4,8% 4,1% 2,2% 0,0% 25,7% 21,9% 32,3% 19,3% | 28,3% | 20,6% | 31,8%
mieszkancy wsi 1,2% 8,2% 4,1% 4,5% 2,1% 0,0% 23,7% 24,1% 32,1% 18,7% | 28,5% | 214% | 314%
mieszkancy miast 1,4% 8,6% 3,7% 5,1% 2,0% 0,0% 25,9% 21,4% 318% | 20,0% | 284% | 20,8% | 30,9%
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Assessment of content of advertising materials developed

for the needs of the tourist market in the light of research
The article discusses the basic issues of shaping the con-
tent of materials promoting tourism products and services. Of

course, it should be noted that due to the volume of the arti-
cle, only the most important aspects of the problem will be
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presented, which do not exhaust the entire complexity of the
issue, which is the creation of advertising materials and their
components. Moreover, the results of the questionnaire com-
pleted in two stages were presented, the aim of which was to
get to know opinions on the content of promotional materials
related to tourism and recreation. The completed surveys
were conducted as pilot studies.
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