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Rola wydawnictw promocyjnych
jako zrodla informacji w turystyce wezoraj i dzis

WPROWADZENIE

Waznym e¢lementem komunikacji marketingowej w turystyce sa wydawnic-
twa promocyjne, czyli wszelkiego rodzaju publikacje drukowane i elektroniczne
(w formie plyt CD i DVD). Maja one na celu kreowanie $swiadomosci istnienia
obszaru recepcji turystycznej wsrdd aktualnych 1 potencjalnych turystow, stymu-
lowanie popytu na okreslone produkty oraz ulatwienie ich uzytkowania lub
zwigkszenie satysfakcji z ich wykorzystania. Wprawdzie najnowsze osiggnigcia
technologii informatycznej (zwlaszcza Internet) zastgpuja coraz czescie] wydaw-
nictwa promocyjne, ale wartos¢ atrakcyjnego katalogu, broszury, ulotki, folderu
czy przewodnika jest nadal w turystyce wysoka.

Artykul jest teoretyczno-empirycznym studium, ktorego celem jest zweryfikowa-
ni¢ hipotezy o wciaz istotnej roli wydawnictw promocyjnych w procesie komuni-
kacji marketingowej firm turystycznych i1 obszarow recepcji. Zidentyfikowano
funkcje promocji na rynku turystycznym. Zaprezentowane istote i typy turystycz-
nych publikacji promocyjnych oraz wyszczegdlniono dostarczane przez nie roz-
liczne korzysci (tak dla oferenta, jak 1 dla turysty). Bazg empiryczng opracowania
stanowily wyniki badan ruchu turystycznego w Krakowie, przeprowadzonych
w latach 2008-2010, w oparciu o ktére przeanalizowano zmiany w znaczeniu
przewodnikow, folderow, katalogow 1 ulotek jako zrodla informaciji o miescie, jak
réwniez wskazano grupy turystow preferujacych tego rodzaju nosniki wiedzy.

FUNKCJE PROMOCII NA RYNKU TURYSTYCZNYM
W dobie agresywnej 1 rozwijajacej si¢ konkurencji na rynku turystycznym

sukces mogg osiggng tylko te podmioty podazy (przedsigbiorstwa i obszary re-
cepeji), ktorych atutem jest wysoka jako$¢ oferowanych produktow'. Ale nawet

! Postawa oszczednosci juz mineta, stad tez klasyczne koncepcje konkurencii oparte jedynie
na parametrze cenowym okazujg si¢ na wspolczesnym rynku turystycznym nieskuteczne. Szerzej:
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najdoskonalsza oferta nie znajdzie nabywcow, jezeli informacja o niej nie zostanie
przekazana na rynck. Waznym obszarem dzialalnosci wspodlczesnego przedsigbior-
stwa czy terenu recepcji turystyczngj jest wigc promogcja, czyli oddzialywanie na aktu-
alnych 1 potencjalnych turystow (takze na posrednie ogniwa sprzedazy), polegajace na
przekazywaniu im informacji, ktora ma w odpowiednim stopniu zwigkszy¢ ich wie-
dze na temat oferty celem stworzenia preferencji na rynku turystycznym.

Termin ,,promocja” (tac. promotio, promovere — pobudza¢, rozwija¢, lanso-
wag, szerzy€, posuwacé naprzod) oznacza kompleks srodkéw, za pomoca ktorych
podmiot podazy komunikuje si¢ z rynkiem w celu aktywizacji sprzedazy. Sku-
teczna promocja powinna kreowac preferencje nabywcow (a tym samym ich po-
zyskiwac) dzigki*:

e przekazywaniu informacji o funkcjonowaniu przedsigbiorstwa turystyczne-
go/obszaru recepcji na rynku,

e wyréznianiu oferowanych ustug sposrod innych konkurencyjnych, poprzez
dostarczanie obictnic, zachet 1 argumentow, przedstawiajacych w sposob wia-
rygodny cechy produktow, ich wlasciwosci, wartoéci uzytkowe 1 emocjonalne,
korzysci z ich nabycia 1 konsumpcji,

e utwierdzaniu turystow w trafnosci dokonanego wyboru i1 wytwarzaniu ich
przywigzania do korzystania z oferty przedsigbiorstwa/terenu recepcji.

Funkcje promocji na rynku turystycznym ni¢ ograniczaja si¢ jednak tylko do
jej roli informacyjnej, konkurencyjnej 1 przypominajacej. Istotng kwestig jest fakt,
ze¢ umozliwia ona przezwycigzanie opordw, uprzedzen i przyzwyczajen, ktdre
zmniejszaja lub hamuja popyt turystyczny. Kreuje ona takze zapotrzebowanie na
nowe produkty, budzace 1 zaspokajajgce nowe potrzeby. Tym samym spetnia ona
wazng rolg w pobudzaniu konsumpcji turystycznej oraz stymulowaniu produkcji
1 wymiany na rynku turystycznym. Nie mniej wazne sg funkcje promocji dla na-
bywcdw-turystow: ekonomiczna 1 wizualizacyjna. Oszczgdza ona bowiem ich
czas, pomaga w poréwnywaniu produktdéw, ulatwia dokonanie korzystnego wy-
boru sposrod ofert roznigeych si¢ cechami, walorami, wartosciami, uzytecznoscig
1 cenami oraz wsréd mozliwoscei dokonania pozadanego zakupu, jak i podjgcia
samej podrozy turystycznej w rdéznym czasie 1 réznych miejscach. Co wigceej, to
dzigki promocji powstaje obraz niematerialnego produktu turystycznego, ktorego
nabywca nie jest w stanie inaczej zobaczy¢.

W systemie IMC (ang. Integrated Marketing Communications) mozna wy-
rozni¢ cztery czlony promocji: reklame 1 publicity (ktére wplywajg na roz-

R. Seweryn, Wizerunek marki ,,Krakéw” wsrod brytyjskich turystéw, Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, nr 511, Seria: ,Ekonomiczne Problemy Uslug” nr 26:
Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Specyfika marki we wspolczesnej gospo-
darce, red. G. Rosa, A. Smalec, s. 337.

2 R. Seweryn, Zastosowanie marketingu mix na rynku turystycznym, Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2008, s. 61.
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miary i struktur¢ popytu potencjalnego, a nastepnie realnego) oraz sprzedaz oso-
bista 1 promocj¢ uzupehiajaca (ktdrych celem jest zwigkszenie atrakcyjnosci pro-
duktu i zblizenie go do konsumenta za pomocg tymczasowych zachet i bodzcdw)’.
Nie nalezy réwniez zapomnie¢ o opiniach rodziny, przyjaciol, znajomych. Duza
cze$¢ informacii o firmie/obszarze recepcji przekazywana jest bowiem w ten sposob.
Zadowolony klient opowie swoje wrazenia innym osobom. Ta ,,ukryta sila sprzedazy”
nie kosztuje firme nic, a jest skutecznym sposobem komunikowania, gdyz kanal ten
Jjest uznawany za wiarygodny 1 obicktywny w oczach potencjalnych klientow. Takze
wiadomosci o zlych doswiadczeniach majg bardzo silny wplyw na sprzedaz, tym bar-
dziej Ze badania wykazujg, iz konsumenci méwig o zlych rzeczach dziesigciokrotnie
wigkszej liczbie 0sob, niz mowiliby o dobrych’. Specjalng role w turystyce odgrywaja
ponadto wydawnictwa promocyjne, ktore, bedac czgsciowo reklama, cze$ciowo
public relations, cz¢Sciowo aktywizacja sprzedazy 1 czeSciowo dystrybucija’,
musza zosta¢ wlaczone do komunikowania marketingowego.

ISTOTATTYPY WYDAWNICTW PROMOCYJINYCH W TURYSTYCE

Okreslenie wydawnictwa promocyjne obejmuje wszelkiego rodzaju publika-
cje, bedace elementem komunikacji rynkowej, pokrywane z budzetu marketingo-
wego. Terminem tym nie mozna zatem nazywac publikacji komercyjnych (jak
poradniki, mapy, przewodniki, rozklady jazdy), sprzedawanych w ksiggar-
niach 1 innych placéwkach handlowych, ktérych celem wydania jest zysk wydaw-
cy pochodzacy z ceny sprzedazy i/lub ogloszen. Chociaz te ostatnie moga by¢
materialami uzywanymi do celow aktywizacji sprzedazy (np. przez urzedy ds.
turystyki), to zaliczanie ich do wydawnictw promocyjnych zalezy od faktu, czy
ich produkcja jest, czy tez nie jest ukierunkowana na cele marketingowe. Z dru-
giej strony, wydawnictwa objete definicja moga by¢ nickiedy sprzedawane po
opublikowanej cenie, ale nawet jeshi tak jest, to uznaje si¢ zawsze ten fakt za
wklad w pokrycie kosztow marketingu, a nie za glowny cel produkcji’.

W ramach wydawnictw promocyjnych mozna wyrdzni¢ dwie grupy’: wydaw-
nictwa sensu stricto oraz wydawnictwa ulatwiajace 1 informacyjne. Pierwsze to

3 Szerzej: ibidem, s. 63-80.

 Szerzej: A. Niemezyk, R. Seweryn, Promocja szeptana jako realne i potencjalne zrédlo in-
formacji o obszarze recepcji turystycznej (na przykladzie Krakowa), ,,Prace Naukowe Uniwersy-
tetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, Wroctaw 2009, nr 50: Gospodarka turystyczna w regionie.
Przedsigbiorstwo. Samorzqd. Wspolpraca, red. A. Rapacz, s. 248-249.

3 Szerzej: V. Balaure, 1. Catoiu, C. Veghes, Marketing Turistic, Editura Uranus, Bucuresti
2003, s. 361-368.

¢ V.T.C. Middleton, A. Fyall, M. Morgan, A. Ranchhod, Marketing in Travel and Tourism,
Butterworth Heinemann, Oxford 2009, s. 320.

R Seweryn, Zastosowanie..., s. 78-79.
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m.in.: katalogi touroperatorow, foldery obicktéw hotelarskich 1 innych obiektdw,

w ktorych swiadczone sa uslugi hotelarskie, broszury centrow kongresowych,

broszury promujace okreslone produkty (np. aktywny wypoczynek), ulotki atrak-

¢ji turystycznych (muzeow, parkéw narodowych, parkow rozrywki itp.), broszury
reklamujace wypozyczalnie samochodow, ulotki stosowane przy promocji uzu-
pehniajacej (oferty specjalne, last minute itp.), broszury punktow informacji tury-
stycznej oraz materialy promocyjne przeznaczone do bezposredniej wysylki (listy,
wkladki itp.). Druga grupa obejmuje przykladowo: informatory (np. atrakcji tury-
stycznych, grup hotelowych), przewodniki (np. po bazie noclegowej), bezplatne
mapy w biurach podrozy, karty pobytu, karty menu, rozklady jazdy drukowane
przez przewoznikow, ulotki informujgce o biezacych wydarzeniach (np. na terenie
o$rodkow wypoczynkowych) itp 5.
Mozna réwniez podzieli¢ wydawnictwa promocyjne na’:

¢ finansowane ze srodkow publicznych (np. mapy, przewodniki po regionie),

e wspolfinansowane przez sektor publiczny 1 prywatny (np. informatory),

o scktora prywatnego (np. katalogi hoteli, biur podrozy, broszury atrakcji).

Szczegolnego znaczenia komunikacji przedsigbiorstw 1 obszardw recepcji za
pomoca wydawnictw promocyjnych nadaje istota produktow turystycznych,

w tym m.in.":

e jednos¢ migjsca produkeji 1 konsumpcji — ushugi turystyczne sa wytwarzane
1 konsumowane w obicktach producenta i1 niec mogg by¢ wystawione na pokaz
w migjscach zamieszkania turysty, odleglych od miejsca ich produkcji; wy-
dawnictwa sa wigc uzywane jako substytut produktu w punktach sprzedazy;

e jednos¢ czasu produkeji 1 konsumpcji — w momencie zakupu, czgsto odleglego
o tygodnie lub miesiace od produkcji/konsumpcji, turysta nic ma mozliwosci
zapoznania si¢ z uslugg (kupuje marzenia, idee); jedyng namiastka tego pro-
duktu sg wlasnie wydawnictwa promocyjne;

o ¢pizodycznosé 1 wysoka kapitatochlonnos¢ — stosunkowa rzadkos¢ nabywania
produktow turystycznych i ich wysoka cena skutkujg sytuacja, ze przed podje-
ciem decyzji turysta na ogol poszukuje informacji i rozpatruje ré6zne mozliwo-
sci; wydawnictwa turystyczne pomagaja mu dokonaé stosownego wyboru 1 ograni-
czy¢ ryzyko nietrafionego zakupu.

Przewazajgca czegs¢ publikacji marketingowych ukierunkowana jest na
klientow, ale duza ilos¢ produkowana jest rowniez dla celow promocyjnych

1 zapewnicnia ulatwien w sieci dystrybucji'’. Wydawnictwa promocyjne moga

8 Szerzej: MLC. Tordache, I Rizea, D. Parpandel, Information Documents — Primordial Instru-
ments in Tourist Communication, “Management and Marketing Journal™ 2010, Vol. 8, No. 1, s. 154-156.

® 7. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja turystyezna, Proksenia, Krakow 2004, s. 112.

¥ por.: V.T.C. Middleton, A. Fyall, M. Morgan, A. Ranchhod, Marketing...., s. 322.

1 7ob.: S. Muhcing, E. Condrea, V. Popovici, E. Botezat, Printed Materials Advertising —
Tourism Marketing Communication Tools, Analele Universitatii din Oradea 2007, seria: “Stiinte
Economice”, t. X VI, Vol. 1, s. 1299.
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by¢ wigc przeznaczone do uzytku w domu klienta lub do wykorzystania w punk-
tach sprzedazy albo w pomieszczeniach producenta, czyli w migjscu $wiad-
czenia przez niego ustug.

KORZYSCI DOSTARCZANE PRZEZ WYDAWNICTWA PROMOCYINE

Wydawnictwa promocyjne dostarczajg wielorakich korzysci, tak wytworcom
produktu turystycznego, jak i jego nabywcom (turystom). Ci pierwsi poprzez
wykorzystanie materiatow drukowanych i elektronicznych moga przede wszyst-
kim kreowa¢ potrzeby turystow, stymulowac popyt 1 dostosowywaé go do ofero-
wanej podazy. Mogg tez budowaé wsrdd potencjalnych klientow $wiadomose
swego istnienia. Niektdrzy kupujacy po raz pierwszy sa juz wprawdzie $wiadomi
produktow dzigki reklamie i PR, ale duza czg¢$¢ turystow poczgtkowa wiedze
uzyskuje wlasnie poprzez materialy marketingowe obejrzane w hotelu, na lotnisku
lub agengji turystycznej'?. Wydawnictwa promocyjne demonstrujg rowniez w postaci
obrazéw 1 slow wizerunek oraz pozycje przedsigbiorstwa/obszaru. Ich rola jest
wigc podobna do roli reklamy i public relations. Ponadto, celem budowania
swiadomosci wsrod nabyweow producenci szkola swoich pracownikow 1 dystry-
butordw, ale czgsto personel sprzedazowy nie jest w stanie wszystkiego zapamig-
ta¢. Dlatego gléwna metodg dostarczenia standardowej, jednakowej 1 przyswajal-
nej dla wszystkich podroznych informacji sa wydawnictwa promocyjne”®. Na
dodatek redukujg one czas, a tym samym koszty kontaktu z klientem, ktory w oparciu
o nie moze sam zapozna¢ si¢ z produktem. Nie sposob poming¢ roli wystawowe]
materialdéw promocyjnych. Zastgpujg one bowiem produkty materialne na pétkach
dystrybutoréw, a mozliwie najszersza dystrybucja oferty shuzy oczywiscie interesom
producenta. Konieczne jest zatem stale jej eksponowanie, czego nie da si¢ uzyskaé
samymi tylko ogloszeniami reklamowymi. Bardzo wazne znaczenic majg przy tym
projekty okladek (analogicznie jak funkcje opakowania produktu w supermarkecie,
majace za zadanie przyciggnac uwage kupujacych przechodzacych obok polek skle-
powych). Co wiecej] wydawnictwa promocyjne tworza mechanizmu dostepu 1 zakupu.
Wicle z nich wyposazonych jest bowiem w formularze zaméwien, zawierajace pod-
stawowe elementy umowy o dostarczenie ustug. Dobrze zaprojektowane formularze
zamowien mogg tez wykorzystywaé wytworcy uslug jako zrédlo dostarczajace cen-
nych informacji o profilu klienteli, jej pochodzeniu, wielkosci 1 preferencjach. Ponadto
materialy promocyjne pozwalajg zwickszy¢ wydatki turysty w trakcie procesu pro-
dukeji/konsumpcji w migjscu recepcji turystycznej (na terenie regionu, osrodkow,
atrakcji itp.). To glownie dzigki nim bowiem mozliwosci zakupowe turysty (ktory
dysponuje podczas wyjazdu z reguly wyzsza suma do bezposredniego wydatko-

12 7ob.: V.T.C. Middleton, A. Fyall, M. Morgan, A. Ranchhod, Marketing..., s. 322-323.
13 Ibidem, s. 324.
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wania niz w migjscu zamieszkania) przeksztalcane sg w faktyczne zakupy', nie two-
rzgc przy tym poczucia utraty zadowolenia i zachowujac przekonanie turysty o dobrze
wydanych pienigdzach. Nalezy réwniez zauwazy¢, ze przekazywanie informacji
o srodkach promocji uzupehiajacej (zachety, oferty specjalne itp.) nie jest praktycznie
mozliwe bez udzialu wydawnictw promocyjnych. Na dodatek, duza jest rola publikacji
marketingowych tam, gdzie wplyw turystyki na srodowisko jest problemem w sensie
spolecznym, kulturalnym lub fizycznym (np. w parku narodowym). Producenci majg
wtedy silng motywacj¢ do tworzenia swiadomosci klientdw. W dluzszym okresie w ich
interesie lezy bowiem troska o utrzymanie atrakcyjnego i zdrowego $rodowiska,
a chlonno$¢ migjsca docelowego czesto zalezy bardziej od tego, jak klienci z niego
korzystajg niz od liczby odwiedzajacych.

Turystom wydawnictwa promocyjne pomagaja podja¢ decyzje odnosnie do
wyboru 1 zakupu okreslonych ustug. Sa substytutem niematerialnego produktu,
namacalnym przedmiotem i jednoczes$nie potwierdzeniem jego jakosci. Kreuja one
bowiem oczekiwania dotyczace wartosci ustlug oraz wizerunku 1 statusu fir-
my/obszaru recepql (ktére powinny by¢ zgodne z tym, co klient faktycznie
otrzyma w momencie podrézy i pobytu w miejscu przeznaczenia). Sg one takze
dowodem nabycia produktu w okresie miedzy zakupem a konsumpcjg, ktéory mo-
ze rozciggac si¢ nawet na kilka miesiecy. Katalog jest czytany kilkakrotnie dla
przypomnienia i dalszej stymulacji oczekiwan, jest pokazywany przyjaciolom
1 krewnym'. Ponadto dobrze zaprojektowana publikacja moze uczyni¢ wiele dla
stworzenia klientom wrazenia, ze sa mile widziani przez firme¢, moze zakomuni-
kowa¢ im, ze rozumic ona ich potrzeby i zainteresowania oraz bedzie o nie dbac'.
Nie sposob nie zauwazy¢, ze materialy marketingowe ulatwiajg korzystanie z produk-
tu turystycznego, umozliwiaja uzyskiwanie pelnych korzysci 1 zwigkszaja satys-
fakcje z jego uzytkowania'”. Bardzo cz¢sto po przybyciu na migjsce turysta ocze-
kuje, Ze otrzyma rozne wydawnictwa. Stad tez wiele z nich znajduje si¢ w oparciach
samolotow, w pokojach, w biurach informacyjnych (atrakcje turystyczne). Ich celem
jest przede wszystkim zaprezentowanie 1 promocja dostepne] na obszarze recepcji

1 70b.: I. Crompton, Motivations for Pleasure Vacation Travel, “Annals of Tourism Re-
search” 1979, No. 6 (4), s. 408427, R.S. Dilley, Tourist Brochures and Tourist Images, “The
Canadian Geographer” 1986, No. 30 (1), s. 59-65; M.I. Stabler, The Image of Destination Re-
gions: Theoretical and Empirical Aspects [W.] Marketing in the Tourism Industry: The Promotion of
Destination Regions, ed. B. Goodall, G. Ashworth, Croom Helm, London 1988, s. 133-159.

5 W Europie wedltug regulacji przyjetej w 1993 r. w dyrektywie dotyczacej wycieczek zor-
ganizowanych, tre$¢ katalogow jest objeta szczegblowymi przepisami ustalajgcymi minimalne
standardy. Niezadowoleni klienci majg prawo zgda¢ rekompensaty, a niedostarczenie wymaganej
informacji moze stanowi¢ naruszenie prawa przez dostawcow. V.T.C. Middleton, A. Fyall,
M. Morgan, A. Ranchhod, Marketing..., s. 324.

1S Przyktadem moze by¢ bilet wstepu w postaci zetonu, po wrzuceniu ktérego do bramki
zwiedzajacy otrzymuje ulotke 1 krotka informacje dzwickows.

17 Jednym z przykladéw materiatéw przeznaczonych do ulatwienia korzystania z ustug i zwigk-
szania zadowolenia turystow sg ulotki wreczane przy wejsciu do atrakeji turystycznych, informu-
jace 1 orientujgce zwiedzajgcych w tym, czego mogg oczekiwac.
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oferty, czyli dostarczanie podstawowej uzytecznej informacji, wskazanie dodatkowych

produktow, z ktorych turysta moglby skorzystaé i prezentacja ofert specjalnych.

Szeroki zakres wykorzystania wydawnictw promocyjnych na rynku tury-
stycznym wynika nie tylko z korzysci, jakich one dostarczaja, ale takze z ich licz-
nych zalet, takich jak'®:

o dostepnos¢ — tak pod wzgledem tresci (mogg by¢ opublikowane w dowolnym
jezyku), jak 1 dystrybucji (mogg by¢ zabrane z biur informacji turystycznej,
agencji itp., albo moga by¢ przestane poczta — tradycyjng lub e-mailowa),

e wygoda — mogg by¢ dokladnie przeanalizowane przez klienta razem z rodzing
albo przyjaciolmi, w domu w wolnym czasie,

e duza pojemnos¢ informacyjna — mogg zawierac zdjecia i opisy réznych miejsc
docelowych, atrakeji, infrastruktury itp.,

e relatywna tanios¢ — sg korzystne pod wzgledem kosztow w porownaniu do
innych srodkéw promocji, moga by¢ kopiowane w duzych ilosciach, a nastep-
nie rozprowadzane w roznych czesciach $wiata,

o selektywnos¢ — moga by¢ stosowane do przedstawienia oferty waskiemu seg-
mentowi rynku, ale takze do prezentacji jednorodnych produktéw bedacych
przedmiotem zainteresowania bardzo szerokiego grona odwiedzajacych.

Duze znaczenie publikacji promocyjnych w turystyce podkreslaja wyniki
przeprowadzonych badan. Ot6z przecigtnie touroperatorzy musza rozda¢ okolo
dziesi¢¢ katalogow lub broszur, aby sprzedac jedng imprezg. Najwigkszym nie-
mieckim 1 brytyjskim touroperatorom wystarczy dystrybucja pigciu, szesciu bro-
szur, aby ten cel osiagnac, ale sg takze na rynku turystycznym tacy producenci,
ktorzy realizujg to zadanie dopiero po rozprowadzeniu 20-25 katalogéw'. Trzeba
doda¢, ze $redni koszt jednej strony katalogu ksztaltuje si¢ na poziomie 4500
curo®. Nie dziwi zatem fakt, z¢ w przypadku wiclu firm turystycznych 1 niekté-
rych organizacji (np. urzedow ds. turystyki na szczeblu krajowym, regionalnym
i lokalnym) opracowanie, produkcja 1 dystrybucja wydawnictw promocyjnych
stanowi gldwna pozycje w budzetach marketingowych.

WYDAWNICTWA PROMOCYINE W STRUKTURZE ZRODEL INFORMACIT
0 KRAKOWIE JAKO MIEJSCU RECEPCJH TURYSTYCZNEJ W LATACH 2008-2010

Celem empirycznego zweryfikowania postawionej we wstepie 1 w dotychezas
przeprowadzonych rozwazaniach hipotezy o istotngj roli wydawnictw promocyj-
nych jako no$nika informacji w turystyce skorzystano z wynikéow badan ruchu

¥ Por.. N. Morgan, A. Pritchard, Advertising in Tourism and Leisure, Butterworth-
-Heinemann, Oxford 2000, s. 65.

Y M.C. Tordache, 1. Rizea, D. Parpandel, Information..., s. 155.

2 7, Kruczek, B. Walas, Promocja..., s. 102.
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turystycznego, przeprowadzonych w Krakowie® w II 1 III kwartalach lat 2008—
2010%. Jedno z pytan w kwestionariuszu odnosilo si¢ do wykorzystywanych przez
odwiedzajacych zrédel informacji o miescie. Analiza uzyskanych odpowiedzi
dowodzi, ze materialy drukowane plasuja si¢ na wysokiej, trzeciej pozycji wsrdd
wszystkich nosnikéw wiedzy o Krakowie (zob. wykres 1). Wigksze jest tylko
znaczenie opinii rodziny, przyjaciot i znajomych (ok. 1/2 gosci przybywajgcych
do miasta kieruje si¢ ich zdaniem) oraz szkoly (ok. 43%).

13
1,24
2010
ORodzina, znajomi B Szkola B Materialy drukowane
B Strony internetowe B Telewizja [ Prasa
B Radio B Targi turystyczne @ Inne zrodia informac;ji
B Brak wczeséniejszej informac;ji

Wykres 1. Wykorzystywane przez odwiedzajacych Krakéw Zrédla informacji
o miescie w latach 20082010

7r6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan MOT.

Trzeba zauwazy¢, ze rola wydawnictw promocyjnych ulegala w badanym
okresie stopniowemu (aczkolwiek niewielkiemu) ograniczaniu — z ok. 1/3 na ok.
1/4 (w sumie o 8,74 pkt proc.). Rosla natomiast wartos¢ promocji szeptanej (opi-
nie innych — wzrost o 3,9 pkt proc.). Takze liczba korzystajacych z informacji

2! Projekt finansowany z budzetu Miasta Krakowa, realizowany pod nadzorem Matopolskiej
Organizacji Turystycznej.

22 W 2008 r. ankieta objeto 3285 0s6b, w 2009 1. — 3060 0sdb, a w 2010 1. — 3378 0s6b.
Szerzej na temat metodologii badan: T. Grabinski, K. Borkowski, R. Seweryn, A. Wilkonska,
L. Mazanek, Badanie ruchu turystycznego w Krakowie w 2008 roku. Raport koncowy, MOT,
Krakéw 2008, s. 4-7, T. Grabinski, K. Borkowski, R. Seweryn, A. Wilkonska, L. Mazanek,
Badanie ruchu turystycznego w Krakowie w 2009 roku. Raport koncowy, MOT, Krakéw 2009,
s. 7-9; T. Grabinski, K. Borkowski, R. Seweryn, A. Wilkonska, .. Mazanek, Badanie ruchu
turystycznego w Krakowie w 2010 roku. Raport koncowy, MOT, Krakow 2010, s. 6-8, zrodlo
internetowe: www.bip.krakow.pl/?sub_dok 1d=19949, dostep 05.02.2011.

3 Respondenci mogli wskaza¢ wiecej niz jedna odpowiedz, stad udzialy nie sumuja sie
do 100%.
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zamieszczonych w Internecie zwickszyla si¢ w analizowanych czasie — z ok. 1/6
na ok. 1/5 (w sumie o 2,8 pkt proc.). Niemniej jednak nie ulega watpliwosci, ze
materialy drukowane nadal dla wielu turystow stanowia wazne narzedzie pozy-
skiwania informacji o mi¢jscu docelowym podrézy.

Sposrod publikacji marketingowych Krakowa najwickszg popularnoscia cie-
szg si¢ foldery/ulotki (zob. wykres 2). Korzysta z nich ok. 1/10 odwiedzajacych
miasto (w pierwszym badanym roku bylo to nawet ponad 13%). Duzy jest takze
udzial czerpigcych informacje z przewodnikdéw (9-13%). Najmniejsze zaintere-
sowanie odnosi si¢ do katalogéw biur podrozy (tylko 3—5%).

13,63
10,06
3,41
2008 2009 2010
| O Katalogi biur podrozy B Przewodniki Foldery/ulotki

Wykres 2. Udzial poszczegélnych rodzajéow wydawnictw promocyjnych
jako zrodla informacji o0 Krakowie w latach 2008—2010

7r6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan MOT.

Zdecydowanie czgsciej z materialdow promocyjnych czerpig informacje o Krako-
wie goscie zagraniczni (zob. wykres 3). Zrédlem wiedzy sa dla nich gléwnie kata-
logi biur podrézy (16-32%), ale duzg popularnoscia ciesza si¢ tez przewodniki
(19-24%). Wsrdd gosci krajowych najwicksza role odgrywaja natomiast folde-
ry/ulotki (10-13%).

goscie krajowi

24,03

5 §
2008 2009 2009
| O Katalogi biur podrozy B Przewodniki B Foldery/ulotki |

Wykres 3. Wykorzystanie wydawnictw promocyjnych jako Zrédla informacji
o Krakowie w latach 2008-2010 przez gosci krajowych i zagranicznych

7r6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan MOT.
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Nie sposob nie zauwazy¢, ze popularno$¢ wszystkich rodzajow wydawnictw
promocyjnych ulegala w badanym okresie stopniowemu ograniczaniu. Najbardziej na
znaczeniu stracily katalogi biur podrézy oraz foldery 1 ulotki wsrod cudzoziemcdw
(odpowiednio z ok. 1/3 na mniej niz 1/6, czyli o 15,98 pkt proc. oraz z ok. 1/6 na
niewiele ponad 1/13, czyli 0 9,28 pkt proc.). W grupie gosci krajowych najwickszy
spadek odnosil si¢ do korzystajacych z folderow/ulotek (o 3,28 pkt proc.).

Istotnym aspektem wydaje si¢ analiza zréznicowania roli materialow druko-
wanych ze wzgledu na wiek turystow przybywajacych do Krakowa (zob. wykres 4).
Itak, z publikacji drukowanych najczesciej czerpig informacje osoby w wicku
srednim (31-40 lat ok. 1/4), aczkolwiek wyraznie rysuje si¢ tendencja wzrostowa
w zakresie zainteresowania tym zrodlem wiedzy wsrod milodziezy (do 25 lat —
zwigkszenie udzialu o 11,12 pkt proc. w badanym czasie). Mozna przypuszczac,
ze wynika to ze wzrostu $wiadomosci ludzi mlodych w zakresie ksztalceniowych
funkcji turystyki.

25,66 27,01 25,05
211
) 19
17,81 16,44

16’5916,59

2008 2009 2010
| Bdo 25 lat B 26-30 lat 8 31-40 lat B41-50 lat BE51 lat i wigcej |

Wykres 4. Wykorzystanie wydawnictw promocyjnych jako Zrédla informacji
o Krakowie w latach 2008-2010 wedlug wieku odwiedzajacych

7r6dto: opracowanie wlasne na podstawie badan MOT.

Trzeba réwniez zaznaczy¢, ze wsrod korzystajacych z wydawnictw promo-
cyjnych ok. 1/3 stanowia turysci powyzej 50. roku zycia, czyli osoby o zdecydo-
wanie mniejszym przekonaniu do Internetu jako nosnika informacji. Dla nich to
wlasnie drukowany katalog, przewodnik, broszura czy folder sa podstawowym
materialem informacyjnym o migjscu recepcji turystycznej.

Biorac pod uwage zaleznos¢ wykorzystania publikacji marketingowych od
sposobu organizacji podrézy, nalezy stwierdzi¢, ze rola materialdw promocyjnych
jest szczegdlnie duza w przypadku samodzielnego przygotowania przyjazdu do
Krakowa (zob. wykres 5) — ponad polowa korzystajacych z tego zrodla wiedzy to
osoby organizujgce sobie wizyte w miescic we wlasnym zakresie. Jest kwestig
oczywista, ze z informacjami zamieszczonymi w katalogach, broszurach, prze-
wodnikach 1 folderach zapoznajg si¢ tez turysci przybywajacy do Krakowa
z biurem podrozy (ok. 1/5 do 1/3), ktore to tego typu publikacje swoim klientom
po prostu udostepnia.
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50,5 56,05

2008 2009 2010
Bwe wtasnym zakresie B biuro podrézy Binna instytucja Brodzina / znajomi

Wykres 5. Wykorzystanie wydawnictw promocyjnych jako Zrédla informacji
o Krakowie w latach 2008-2010 wg instytucji organizujacej przyjazd turystow
do miasta

7rodto: opracowanie wlasne na podstawie badan MOT.

Nie jest rowniez zaskoczeniem, ze z wydawnictw promocyjnych korzystaja
w glownej mierze odwiedzajacy Krakoéw w celach poznawczych (od 2/3 do 3/4)
1 wypoczynkowych (50-70%). Poczatkowo relatywnie duzy odsetek stanowili tez
goscie przyjezdzajacy do miasta w celach rozrywkowych, ale ich udzial zmnigj-
szyl si¢ w analizowanym czasie o 10,99 pkt proc. Stosunkowy wysoki (16—-19%)
pozostal natomiast udzial przybywajacych do Krakowa na zakupy (zob. wykres 6).

68,17

25,44

19,41
4,32
v,46 7 7 6,63
2008 2009 2010
OWypoczynek B Zwiedzanie zabytkow Rozrywka
B Zakupy B Cel religijny @ Edukacja
B Odwiedziny krewnych/znajomych B Cel stuzbowy

Rysunek 6. Wykorzystanie wydawnictw promocyjnych jako zrédla informacji
0 Krakowie w latach 2008-2010 wg motywu przyjazdu odwiedzajacych

7r6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan MOT.

Zdecydowanie mnigjsze jest natomiast znaczenie materialdow drukowanych
wsrod tych odwiedzajgcych miasto, ktorym przyjazd kto$ zorganizowal, czy to
rodzina/znajomi (6-9%), czy szkola/uczelnia (w celach edukacyjnych — 7-8%),
czy zaklad pracy/organizator przemyslu spotkan biznesowych (w celach shizbo-
wych — 5-10%), czy wreszcie parafia/kosciol (w celach religijnych — 8-22%).
Tacy turysci nie potrzebuja bowiem rozlegle] wiedzy o migjscu docelowym po-
drozy — plan ich peregrynacji ustala organizator.
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PODSUMOWANIE

Przeprowadzone rozwazania i analizy zweryfikowaly pozytywnie postawione
na wstepie zalozenie, ze opracowanie, dystrybucja, duza ilos¢ i1 szeroki zakres
wykorzystania publikacji marketingowych sa waznymi cechami wyr6zniajgcymi
promoch w turystyce. Wprawdzie ich rola ulega obecni¢ nieznacznemu ograni-
czeniu, a to za sprawg postepu technologlcznego Najnowsze osiggnigcia techniki,
zwlaszcza Internet (m.in. mozliwos¢ $ciggniecia w formacie pdf informacji z por-
talu, takze na telefon komdrkowy), zastepujg coraz czesciej wydawnictwa papie-
rowe, przede wszystkim ze wzgledu na dobrg jakos¢ obrazu i animacje. Jest
to z korzyscig takze dla podmiotéw podazy na rynku turystycznym (obnizone
zostajg koszty marketingowe firm i obszaréw recepcji) 1 srodowiska naturalnego
(zmnigjsza si¢ marnotrawstwo papieru). Niemnigj jednak materialna wartosé
atrakcyjnie wydrukowanego katalogu, broszury, przewodnika czy folderu oraz
zdolno$¢ inspirowania przez niego obrazéw 1 marzen ma nadal w turystyce istotne
znaczenie. Stuzg one bowiem nie tylko w fazie przygotowania do wyjazdu (kiedy
to rola Internetu jest wysoka), ale doskonale sprawdzaja si¢ takze podczas podro-
zy. Relatywnie czgsto publikacje wykorzystywane sa ponadto w sytuacji, gdy
turysta to osoba w starszym wicku (bo czgsto nie umie obsluzy¢ komputera),
wyjezdza za granicg (bo dostep do Internetu jest wtedy ograniczony lub/i wymaga
ponoszenia zbyt duzych kosztow), podrdz organizuje sobie we wlasnym zakresie,
a jego celem jest zwiedzanie, wypoczynek czy rozrywka (bo potrzebuje duzej
liczby informacji z réznych zréodel). Nalezy zatem sadzi¢, ze jeszcze dlugo nowo-
czesne technologie nie zastapig calkowicie drukowanych publikacji promocyjnych.
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Streszczenie

Waznym elementem komunikacji marketingowe] w turystyce sg wydawnictwa promocyjne,
czyli wszelkiego rodzaju publikacje. Wprawdzie sg one coraz czesciej zastepowane przez naj-
nowsze osiggnigcia techniki (zwlaszcza Internet), ale wartos¢ atrakcyjnie wydrukowanego kata-
logu czy przewodnika oraz zdolnos¢ inspirowania przez niego obrazéw 1 marzen ma wcigz jesz-
cze na rynku turystycznym istotne znaczenie. Artykul jest teoretyczno-empirycznym studium,
majacym na celu zweryfikowanie tej hipotezy. Zidentytikowano funkcje promocji na rynku tury-
stycznym. Zaprezentowano istote 1 typy turystycznych publikacji promocyjnych oraz wyszczegol-
niono dostarczane przez nie rozliczne korzysci (tak dla oferenta, jak i dla turysty). Baze empi-
ryczng opracowania stanowily wyniki badan ruchu turystycznego w Krakowie, przeprowadzonych
w latach 2008-2010, w oparciu o ktére przeanalizowano zmiany w znaczeniu przewodnikow,
folderow, katalogow 1 ulotek jako zrédla informacji o miescie, jak réwniez wskazano grupy
turystow preferujacych tego rodzaju nosniki wiedzy.

The role of the promotional publications as a source of information
in the tourism, yesterday and today

Summary

The promotional literatures, i.e. all kinds of publications, are an important component of the
marketing communication in tourism. Although they are increasingly being replaced by the latest
technology (especially by the Internet), but the value of attractively printed catalogue or the
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guidebook and the ability to inspire images and dreams by its has still great meaning on the
tourist market. The article is theoretical-empirical study with the object of verifying this hypothe-
sis. The functions of promotion on the tourist market were identified. The essence and the types
of promotional publications in tourism were presented and a variety of benefits provided by them
were listed (so for the supplier as well as for the tourist). The results of research of tourist
movement in Krakow, conducted in 2008-2010, constituted the empirical database of this study.
On the basis of them were analysed the changes in the importance of guidebooks, folders, cata-
logues and handbills as a source of information about the city, as also were indicated the groups
of tourists preferring that source of knowledge.



