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ANALIZA POROWNAWCZA WYBRANYCH SPOSOBOW
PREZENTACJI OFERTY TURYSTYCZNEJ —
STUDIUM PRZYPADKU

COMPARATIVE ANALYSIS OF SELECTED WAYS
OF TOURISM OFFER PRESENTATION - CASE STUDY

DOI: 10.15611/pn.2015.379.27

Streszczenie: Artykut jest poswiecony zagadnieniu prezentacji oferty turystycznej za posred-
nictwem wybranych form przekazu. Postawionym zadaniem jest analiza tych form oraz iden-
tyfikacja silnych i stabych stron kazdej z nich. Ponadto autorzy podjeli probg rozpoznania
réznic w odbiorze oferty turystycznej w zaleznosci od wykorzystanych form prezentacji oraz
zbadania wptywu przekazywanych informacji o ofercie turystycznej na odbiorcg.

Stowa kluczowe: oferta turystyczna, broszura, ulotka, przewodnik, strona www, kanat przekazu.

Summary: The obtained results confirmed that the form of presentation has a significant impact
on its reception. The presentation of an offer made by a tourist guide showed its superiority
over other forms in many aspects. This effect was even stronger when printed materials like
flyers where available to a presenter. The only weak point of this form was the overwhelming
amount of information. On the other hand, the combination of multimedia presentation and
website caused information noise. One can say that the website offer should not be presented
to new clients directly. They should be rather guided there by other methods, and visit the site
only when they show interest. In contrast, the tourist guide presentation is effective when
directed to audience that has no experience with the promoted object. In case of flyers and
brochures one can say that they are the most universal solution.

Keywords: tourism offer, brochure, flyer, guide, website, media channel.

1. Wstep

Odpowiednia prezentacja oferty turystycznej ma duzy wplyw na decyzje zakupu
przez potencjalnego klienta, zwlaszcza w czasach wciaz nasilajacej si¢ konkurencji,
gdzie zdobywanie przewagi rynkowej za posrednictwem ceny jest ograniczone lub
niemozliwe. Zdobywanie klientow odbywa si¢ przede wszystkim za pomoca popra-
wy jakosci produktu lub podkreslania jego unikatowosci. W drugim przypadku to
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wlasnie forma i tre$¢ prezentacji oferty moga przekonac klienta o wyjatkowosci do-
starczanego produktu. Literatura przedmiotu zazwyczaj podejmuje temat prezentacji
oferty turystycznej w znaczeniu narzgdzi promocji produktu turystycznego, do kto-
rych nalezg [Kruczek, Walas 2010, s. 49-72]: reklama, public relations, promocja
w internecie, marketing bezposredni, sprzedaz osobista [Briggs 2001, s. 95-160],
promocja sprzedazy, targi i wystawy [Middleton 1996, s. 67]. Promocja ma m.in.
zacheca¢ do zapoznania si¢ z oferta przedsigbiorstwa [Altkorn 1997, s. 145], lecz
niekoniecznie musi zawiera¢ calg lub czgstkowa tres¢ oferty (cho¢ nie jest to wyklu-
czone [Kaczmarek et al. 2007, s. 228]). A. Stanowicka-Traczyk [2007, s. 66] wskazuje,
ze do najczesciej stosowanych form prezentacji lokalnej oferty turystycznej zalicza
si¢: reklame (realizowana za posrednictwem broszur, folderéw i prezentacji interneto-
wych) oraz sprzedaz osobistg (w formie udzialu w targach i kontaktow z miastami
partnerskimi). Jak mozna zauwazy¢, sg to te instrumenty promocji, ktore w swoim
przekazie najczesciej zawieraja petng lub przynajmniej sporg czes¢ informacji o szcze-
gotach oferty turystycznej. 1. Kapera [2012, s. 381] wymienia, ze do realizacji zadan,
jakimi sg wzmacnianie wizerunku destynacji turystycznej i prezentacja wyjatkowosci
oferty, wykorzystywane sa wydawnictwa turystyczne (przewodniki i foldery) oraz tar-
gi i podobne imprezy promocyjne. Podobnie w niniejszej pracy autorzy skupili si¢ na
trzech formach przedstawiania oferty turystycznej, jakimi sg: reklama w formie oferty
na stronie internetowej oraz ulotki, a takze prezentacja multimedialna przedstawiona
przez przewodnika turystycznego (jest forma najblizsza targom turystycznym, ktorg
mozna zastosowaé w kontrolowanych warunkach badawczych).

Celem pracy jest identyfikacja réznic w odbiorze oferty turystycznej w zalezno-
$ci od wykorzystanego medium prezentacji i jego wptywu na odbiorc¢ na przykta-
dzie wybranego obiektu turystycznego. Osiagnigcie tego celu wsparta realizacja na-
stepujacych celow szczegdtowych:

1. Charakterystyka zroznicowanych form prezentacji z uwagi na: zdolnos¢
zwracania uwagi odbiorcy, ilo$¢ 1 jakos¢ przekazywanych oraz zapamictywanych
informacji, elastycznosc.

2. Poznanie opinii badanych odnosnie do czytelnosci, atrakcyjnosci i subiek-
tywnie odczuwanej korzysci odbieranej oferty.

3. Identyfikacja skuteczno$ci przekazu dla kombinacji kanatow komunikacji
przez badanie relacji najkorzystniejszego stosunku zalet do wad.

W badaniu postuzono si¢ przyktadowa oferta turystyczna, gdzie studium przy-
padku byta Zabytkowa Kopalnia Wegla Kamiennego ,,GUIDO” w Zabrzu. Wybor
tego obiektu zostat podyktowany trzema czynnikami:

1) bliskoscig obiektu, ktora umozliwita wspotprace z pracownikami;

2) dostepem do autentycznych materialow stosowanych przez t¢ jednostke;

3) wiedza, iz obiekt ten prezentuje swoja oferte za posrednictwem wszystkich
rozpatrywanych form prezentacji.

Kluczowym dziataniem pozwalajagcym na poprawne przeprowadzenie badania
byto poznanie charakterystyki analizowanych form prezentacji oferty.
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2. Analiza wybranych form prezentacji oferty

Kazda z rozpatrywanych form prezentacji ma swoje wady i zalety, istotne dla odbio-
ru tresci oferty. Roznig si¢ one naktadem pracy, jaki musi wnie$¢ odbiorca, by do-
trze¢ do informacji o obiekcie i oferowanych ustlugach. Odmienna jest rowniez czy-
telno$¢, elastyczno$é (rozumiana jak zdolno$¢ adaptaciji do potrzeb indywidualnego
odbiorcy) 1 pojemnos¢ tych form.

2.1. Ulotki i broszury

Broszury i ulotki przyczyniaja si¢ do budowy wizerunku miejsca i jest on weryfiko-
wany przez turyste w momencie odwiedzin [Glinska 2011, s. 43]. Ponadto wiele
produktoéw turystycznych ma forme niematerialna, przez co prezentacja w materiale
drukowanym moze by¢ jednym z niewielu namacalnych $wiadectw takiego produk-
tu [Briggs 2001, s. 96].

Aby broszura lub ulotka skutecznie petnita swoje zadanie, warto formutowac ja,
majac na wzgledzie reguty AIDA [Kusmierski 1996, s. 149-164] (attraction, interest,
desire, action). Jest to zbior regut sformutowanych zadaniowo w formie nastgpujacych
hasetl: zwroci¢ uwagg, wzbudzi¢ zainteresowanie, wywota¢ che¢ zakupu i naktoni¢ do
podjecia decyzji o zakupie. Zadania te s realizowane za poSrednictwem szaty graficz-
nej ulotek i broszur, a takze poprzez ich tres¢ jezykowa [Briggs 2001, s. 99-101].

2.2. Oferta na stronie www

Reklama internetowa jest jednym z najnowocze$niejszych nosnikoéw informacji
[Rudnicki 2012, s.150-151], a jej najczesciej spotykana forma jest strona www, za-
wierajaca informacje o przedsiebiorstwie i jego produktach [Kaczmarek et al. 2007,
s. 229]. Strona internetowa przedsi¢biorstwa turystycznego wspiera dziatalnos¢ fir-
my poprzez ksztaltowanie wizerunku, zdobywanie nowych klientow, utatwianie
sprzedazy i dostarczanie nowego kanatu komunikacji z klientami [Dobiegata-Koro-
na, Doligalski 2004, s. 162-170]. Istotnym zadaniem strony internetowej jest roéw-
niez prezentacja oferowanych ustug, gdyz jest to informacja, ktérg najczesciej sa
zainteresowani potencjalni klienci (ten rodzaj klienta stanowi spora cze$¢ wszyst-
kich odwiedzajgcych stron¢) [Michalska-Dudek 2008, s. 220-221]. Aby strona inter-
netowa przynosita jak najlepsze rezultaty, konieczna jest rownowaga pomiedzy czte-
rema elementami: trescig, poziomem interaktywnosci, nawigacja i szatg graficzng
[Maciejowski 2004, s. 117].

2.3. Prezentacja multimedialna

Prezentacje multimedialne sg zazwyczaj wykorzystywane podczas targéw. Takie im-
prezy obecnie nie s3 miejscem podpisywania umow handlowych, lecz stuza przede
wszystkim prezentacji oferty, poprawie i wzmocnieniu wizerunku [Kruczek, Walas
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2010, s. 97], rozpoznaniu konkurencji [Briggs 2001, s. 169]. Zazwyczaj sa na nich
stosowane wszystkie narzedzia promocji, w tym rowniez prezentacje multimedialne,
co jest rzadko spotykane w innych sytuacjach [Kaczmarek et al. 2007, s. 251].

3. Przebieg badania i zastosowana metodologia

Podejmujac probe realizacji podjetego problemu badawczego, sformutowano kilka
pytan badawczych przyblizajacych autorow do realizacji celu: ,,Jaki jest wptyw kanatu
przekazu na odbior oferty turystycznej? Jaka jest charakterystyka odbioru oferty za-
prezentowanej przy uzyciu kazdego z dostepnych kanatéw oraz ich kombinacji? Czy
istnieje kombinacja form prezentacji oferty, ktora przynosi lepsze efekty od pojedyn-
czej formy, a zarazem powoduje wzajemng minimalizacj¢ wad? Czy ktoras z form jest
przyjmowana negatywnie lub jest mato skuteczna wsérod wybranych uczestnikow?”.

Tabela 1. Forma prezentacji oferty turystycznej dla poszczegdlnych grup

Nr grupy Prepzrezreltzagjrz;ewvsffézizna Ulotka i broszura obiektu Strona WWW

1 X

2 X

3 X

4 X X

5 X X

6 X X

7 X X X

Zrodto: opracowanie wiasne.

W celu poznania odpowiedzi na stawiane pytania, przeprowadzono badania za
pomoca wywiadu ankietowego wsrdd 387 osob w wieku 19-25 lat. Podczas doboru
badanych o tak specyficznym przedziale wiekowym kierowano si¢ pewna przestan-
ka. Wydaje sig, ze jest to generacja konsumentow, ktorzy obecnie lub w niedalekiej
przysztosci beda planowac wyjazdy turystyczne, kierujac si¢ informacja docierajaca
do nich zréznicowanymi kanatami. Badang grupe podzielono na 7 podgrup, tak by
kazda z nich skonfrontowa¢ z inng kombinacja form prezentacji oferty turystycznej,
co przedstawiono w tabeli 1.

4. Prezentacja i interpretacja wynikow badania

W badaniu postuzono si¢ wywiadem ankietowym, przeprowadzonym wsrod 387
0s0b. Maksymalny blad oszacowania w takim przypadku wynosi £5% (dla przedzia-
ha ufnosei p = 0,95). Zatozona minimalna wielkos$¢ proby dla tych parametrow zo-
stata zatem nieznacznie przekroczona (préba minimalna wynosi 384 osoby).
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Respondenci z kazdej podgrupy zostali zapoznani z tg samg ofertg, a nastgpnie
poproszeni o oceng w skali od 1 do 10 (gdzie 10 byto najlepsza oceng) takich czyn-
nikow, jak: czytelno$¢, atrakcyjnos¢ i korzystnos¢ oferty rozumianag, jako stosunek
jakosci produktu do ceny. Ponadto poproszono o wyrazenie poziomu sktonnosci
skorzystania z przedstawionej respondentowi oferty, a takze o oceng ilosci informa-
cji, jaka zawierata oferta.

Pierwszym z ocenianych czynnikéw byla czytelno§é oferty. Srednie ocen dla
kazdej z form prezentacji przedstawiono na rysunku 1. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze
trzy pierwsze wyniki, tj. prezentacja multimedialna i broszury (8,834+2,78), sama
prezentacja multimedialna (8,76+1,57) oraz wszystkie trzy formy uzyte rownocze-
$nie (8,59+1,54), odnoszg si¢ do podgrup, w ktorych wystepowal przewodnik. Naj-
stabiej w tym aspekcie wypadta strona www (7,30+1,96). Mozna uznac, ze oferta,
ktorg prezentuje cztowiek, jest bardziej przejrzysta i zrozumiata dla potencjalnych
klientow.

Prezentacja, broszury i ulotki I G233
Prezentacja wygloszona przez przewodnika  ENEGEGEG_G_—_— S.76
Prezentacja, broszury, ulotki i strona WWW I S50
Ulotki i broszury . .57
Prezentacja i strona WWW I .20
Broszury, ulotki i strona WWW I 7.7 S
Strona WWW I 7,30

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00
Rys. 1. Srednia ocen czytelnosci oferty w zaleznosci od formy prezentacji

Zrodto: opracowanie wlasne.

Jednak strona www okazata si¢ mato czytelna. Wynika to zapewne z faktu, ze na
stronie internetowej zawarte sg dane adresowane do roznych grup odbiorcoéHw. Infor-
macje uzyskac¢ na niej moga nie tylko turysci, ale takze organizacje, media itd.

Drugim z badanych aspektow byla subiektywnie odczuwana przez responden-
tow atrakcyjno$¢ prezentowanej oferty. Wyniki zilustrowano na rysunku 2. Prezen-
tacja wygloszona przez przewodnika uzyskata najlepsza $rednig ocen (8,55+2,14),
a kolejne co do wielko$ci wyniki przypadly kombinacjom form, ktore rowniez za-
wieraty wystgpienie przewodnika. Natomiast grupy, ktore miaty zapoznac si¢ z pre-
zentowang oferta za pomocg strony www ocenialy atrakcyjnos¢ najnizej (7,32+2,11).
Przypuszczalnie wynika to z wysitku, jaki nalezy wlozy¢, aby dotrze¢ do interesuja-
cych respondenta informacji.

Kolejnym analizowanym czynnikiem bylo postrzeganie przez respondentéw ko-
rzystnosci przedstawianej im oferty turystycznej. Jak mozna odczytac z rysunku 3.,
najlepszy wynik ponownie przypadt prezentacji multimedialnej (8,12+1,85), a naj-
gorszy stronic WWW (7,02+1,91).
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Prezentacja wygloszona przez przewodnika [ S.55
Prezentacja, broszury i ulotki | <5<
Ulotki i broszury - | <. 5
Prezentacja, broszury, ulotki i strona WWW I S.33
Prezentacja i strona WWW I .15
Broszury, ulotki i strona WWW I 2.06
Strona WWW N 27

6,00 6,50 7,00 7,50 8,00 8,50 9,00

Rys. 2. Srednia ocen atrakcyjnosci oferty w zaleznosci od formy prezentacji

Zrodto: opracowanie wiasne.

Na dalszym etapie badania poproszono respondentdow, by ocenili ilo$¢ przedsta-
wionych informacji. Na rysunku 4. przedstawiono wyniki uzyskane w tym pytaniu.
Ocena 5 oznaczata w odczuciu badanych idealng ilo$¢ informacji, oceny ponize;j tej
warto$ci oznaczaty niedosyt informacji, a wyzsze — nadmiar. Mozna zauwazyc¢,
ze grupy skonfrontowane z kilkoma formami prezentacji uznawaty ilo$¢ informacji
za bardziej nadmiarowa niz te, w ktorych korzystano z jednej formy prezentacji.

Prezentacja wygloszona przez przewodnika | 3. 12
Prezentacja, broszury i ulotki G 3. 1O
Ulotki i broszury I .38
Prezentacja, broszury, ulotki i strona WWW I 7.7 1
Prezentacja i strona WWW N .3
Broszury, ulotki i strona WWW I 724
Strona www NN 7.02

600 6350 700 750 800 8350 9,00

Rys. 3. Srednia ocen korzystnosci oferty w zaleznosci od formy prezentaciji

Zrodto: opracowanie wiasne.

Jedng z miar skutecznos$ci prezentacji oferty moze by¢ sita perswazji, jaka wy-
wiera ona na odbiorcg (rys. 5). Zdecydowanie najgorszy wynik uzyskata prezentacja
z wykorzystaniem strony internetowej (6,37+2,72), a najwyzsze oceny przyznawaty
grupy, w ktorych korzystano z pomocy przewodnika (7,62+2,39).

Inng miarg skuteczno$ci prezentacji oferty moze by¢ ilo$¢ informacji zapamig-
tanych przez potencjalnego klienta. Przeprowadzony wywiad zawierat pytania kon-
trolne, majgce na celu sprawdzenie poprawnosci zapamigtanych przez respondenta
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Ulotki i broszury
Broszury, ulotki i strona WWW
Prezentacja i strona WWW

Strona WWW

I 5.5
I 563
I 5,53
I 5.0 1

Prezentacja, broszury, ulotki i strona WWW I 5.0 7
Prezentacja wygloszona przez przewodnika I G, 4
Prezentacja, broszury i ulotki I 6. 15

5,20 5,30 5,40 5,50 5,60 5,70 5,80 5,90 6,00 6,10 620

Rys. 4. Srednia ocen iloéci informacji w zaleznoéci od formy prezentacji (gdzie wyniki ponizej 5 ozna-
czaja niedomiar informacji, a powyzej 5 — nadmiar)

Zrodto: opracowanie wiasne.

I, 7,62

Prezentacja, broszury, ulotki i strona WWW

Prezentacja, broszury i ulotki

I (.52
Prezentacja wygloszona przez przewodnika I .20

Broszury, ulotki i strona WWW I 7 20

Prezentacja i strona WWW I .12

Ulotki i broszury I .10

Strona WWW I 637

5,60 5,80 6,00 6,20 6,40 6,60 6,80 7,00 7,20 7,40 7,60 7,80

Rys. 5. Poziom sktonnosci respondentow do skorzystania z oferty

Zrodto: opracowanie wiasne.

informacji. Wynik widoczne na rysunku 6. przedstawiono w skali od 0 (brak po-
prawnych odpowiedzi) do 20 (wszystkie odpowiedzi poprawne). Po raz kolejny gru-
py zapoznajace si¢ z oferta turystyczna za posrednictwem prezentacji multimedial-
nej potaczonej z innymi formami prezentacji uzyskaty najlepsze wyniki (grupa
z przewodnikiem i materiatami drukowanymi uzyskata wynik 18,90+1,34). W trak-
cie badania autorzy zaobserwowali, ze respondenci z grup konfrontowanych ze
wszystkimi formami prezentacji czesto rezygnowali z jednego zrddta informacji —
strony internetowej lub materiatéw drukowanych.

Aby uzyskac¢ odpowiedz na pytanie, czy istnieje forma prezentacji (lub kombi-
nacja form), ktora najlepiej nadaje si¢ do przedstawiania oferty turystycznej, utwo-
rzono ranking wszystkich rozpatrywanych form.

Przedstawiony na rysunku 7. ranking powstat poprzez przypisanie kazdej z form
prezentacji odpowiedniej liczby punktéw (od 1 do 7) za kazdy wynik uzyskany
w poprzednich porownaniach (przypisujac wartos¢ 7 tej formie, ktéra w danym po-
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Prezentacja, broszury i ulotki I 18,90
Prezentacja, broszury, ulotki i strona WWW e 1 3,03
Prezentacja wygloszona przez przewodnika GGG 17,93
Prezentacja i strona WWW I 1 7,86
Broszury, ulotki i strona WWW I 16,76
Ulotki i broszury I 15,59
Strona WWW I 15,67

0,00 2,00 4,00 6,00 8,00 10,00 12,00 14,00 16,00 18,00 20,00

Rys. 6. llo$¢ zapamietanych informacji w zaleznos$ci od formy prezentacji

Zrodto: opracowanie wiasne.

Prezentacja, broszury i ulotki N 53
Prezentacja wygloszona przez przewodnika [ 32
Prezentacja, broszury, ulotki i strona WWW I 20
Ulotki i broszury I © 5
Prezentacja i strona WWW I 1
Broszury, ulotki i strona WWW I 1©
Strona WWW NN S
0 5 10 15 20 25 30 35

Rys. 7. Ranking wybranych form (i ich kombinacji) prezentacji oferty turystycznej

Zrodlo: opracowanie wlasne.

roOwnaniu uzyskata najlepszy rezultat), nastgpnie wyniki zsumowano. Mozna uznacé,
ze w rozpatrywanym przypadku najlepsza kombinacjg jest polaczenie prezentacji
wyglaszanej przez przewodnika i materiatow drukowanych (33pkt).

Jedyng wadg tego rozwigzania moze by¢ nadmiar przekazywanych informacji,
ktorych nie mozna dawkowac w czasie (jak ma to miejsce w przypadku strony www
i broszur). Niemal réwnie skutecznym okazalo si¢ samodzielne wystapienie prze-
wodnika, a oferta umieszczona na stronie www uzyskala najgorszy wynik (9 pkt).

5. Zakonczenie i wnioski

Uzyskane w badaniu wyniki potwierdzity, ze forma prezentacji oferty turystycznej
ma istotny wplyw na to, jak jest ona odbierana. Oferta badanego obiektu turystycz-
nego przedstawiana przez przewodnika wykazywata swoja nadrzedno$¢ nad innymi
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formami prezentacji w wielu aspektach. Efekt ten byl jeszcze mocniejszy, gdy pre-
zentacji towarzyszyty materialy drukowane. Jedyng wadg tej formy prezentacji byta
nadmierna ilo$¢ informacji przekazywana w krotkim czasie. Natomiast kombinacja
prezentacji multimedialnej i strony internetowej powodowala szum informacyjny.
Uwaga respondenta byta podzielona na dwa niezalezne zrédta informacji. Skupienie
si¢ na jednym z nich wykluczato przyjmowanie wiadomosci z drugiego, powodujac
czesto dezorientacje 1 zapamigtywanie mniejszej ilosci szczegdtow dotyczacych
oferty.

Forma prezentacji oferty, ktorg mozna uzna¢ za uniwersalng w przypadku Zabyt-
kowej Kopalni Wegla Kamiennego ,,GUIDO”, sg broszury i ulotki. Respondenci
oceniali j3 we wszystkich aspektach lepiej od strony internetowej, ale nie byta tak
efektywna, jak wystgpienie przewodnika. Wyjatkiem jest ilo§¢ zawartych w niej in-
formacji, ktora oceniano najlepiej z wszystkich mozliwych form. Badanie wykazato
réwniez, ze materiaty drukowane sa najlepszym uzupetnieniem do wystapienia prze-
wodnika — ich kombinacja oceniona zostala lepiej niz kazda forma z osobna.

Mozna zatem powiedzie¢, iz nie nalezy bezposrednio kierowac oferty umiesz-
czonej na stronie internetowej do nowych klientow. Mogg oni jedynie zosta¢ na nig
nakierowani i odwiedzi¢ ja dopiero w momencie pojawienia si¢ zainteresowania.
Wystapienie przewodnika przynosi wyrazne efekty, gdy jest kierowane do odbior-
cow, ktorzy z dang tematyka spotykaja si¢ po raz pierwszy. W przypadku broszur
i ulotek mozna stwierdzi¢, ze nie majg wad rozpoznanych w przypadku strony inter-
netowej, ale sg takze pozbawione unikalnych zalet zwigzanych z wystapieniem prze-
wodnika (lecz nie posiadajg ograniczenia miejsca i czasu). Ulotka lub inny materiat
drukowany moga by¢ uzyteczne podczas utrwalania wiadomosci uzyskanych za po-
mocg innych form prezentacji oferty turystycznej. Wykazano, ze samodzielny mate-
riat drukowany jest skuteczny w kontrolowanych warunkach badawczych, kiedy
respondent jest zobowigzany do zaznajomienia si¢ z nim.

Wydaje sig, ze realizacja celu pracy przyblizyta autorow do wielu praktycznych
informacji, ale jednoczesénie zrodzita potrzebe dalszych badan nad percepcjag oferty
turystycznej przez potencjalnych turystow.

Literatura

Altkorn J., 1997, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa.

Briggs S., 2001, Successful Tourism Marketing. A Practical Handbook, Kogan Page, London.

Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Korona B., 2004, Konkurowanie o klienta e-marketingiem, Difin,
Warszawa.

Glinska E., 2011, Sposoby badania wizerunku miejsca, Samorzad Terytorialny, nr 11, http://markowy-
samorzad.pl/marketing/ ABC/markowys/files/7.pdf (dostep:18.10.2014).

Kaczmarek J., Stasiak A., Wtodarczyk B., 2007, Produkt turystyczny, PWN, Warszawa.

Kapera 1., 2012, Polityka turystyczna organow samorzqdu wojewodztwa matopolskiego w aspekcie
dziatan stymulujgcych popyt turystyczny, Ekonomiczne Problemy Ustug, nr 82, Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, nr 697, s. 371-384.



Analiza pordwnawcza wybranych sposobow prezentacji oferty turystyczne;... 287

Kruczek Z., Walas B., 2010, Promocja i informacja w turystyce, Proksenia, Krakow.

Kus$mierski J., 1996, Reklama jest sztukq, Druktur Sp. z.0.0., Warszawa.

Maciejowski T., 2004, Firma w Internecie, [w:] Budowanie przewagi konkurencyjnej, Oficyna Ekono-
miczna, Warszawa.

Michalska-Dudek 1., 2008, Wplyw rozwoju technologii informacyjnej na zmiany zachodzqce po stronie
podazy turystycznej na przyktadzie wykorzystania Internetu w dzialalnosci promocyjnej dolnoslg-
skich zaktadow hotelarskich, [w:] Gotembski G. (red.), Nowe trendy rozwoju turystyki, PWSZ,
Sulechéw, s. 219-230.

Middleton V., 1996, Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa.

Rudnicki L., 2012, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa.

Stanowicka-Traczyk A., 2007, Instrumenty strategii ksztattowania wizerunku na przyktadzie miast pol-
skich, Studia Regionalne i Lokalne, nr 3 (29), s. 66.



