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Streszczenie

Artykut poswigcony jest analizie dzialan promocyjnych podjetych przez wtodarzy
wojewodztwa $laskiego majacych na celu zachgcenie do uczestnictwa w §wiecie Szlaku
Zabytkéw Techniki Wojewddztwa Slaskiego — ,,Industriadzie 2014”. W tym celu prze-
prowadzono badania ankietowe wsrdd uczestnikow omawianej imprezy. Zatozeniem
ankiety bylo ustalenie skuteczno$ci poszczegdlnych §rodkdéw promocji, jakie zastoso-
wano, oraz poréwnanie uzyskanych wynikow z danymi publikowanymi przez organiza-
torow zdarzenia.

Stowa kluczowe: promocja w turystyce, turystyka poprzemystowa, szlak zabytkoéw
techniki

Wprowadzenie

Swigto Szlaku Zabytkéw Techniki Wojewodztwa Slaskiego, nazywane row-
niez ,,Industriady”, jest cykliczng imprezg turystyczng organizowang w czerwcu
corocznie od 2010 r.". W 2014 r. odbyta si¢ ona w 24 miejscowosciach rowno-
cze$nie, na terenie 43 zabytkdéw techniki znajdujacych si¢ na terenie wojewoddz-

* Adres e-mail: Mateusz.Naramski@polsl.pl.
' www.industriada.pl/Pokaz/213305/0-industriadzie (19.06.2014).
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twa $lgskiego®. Promocja tego wydarzenia zajmuje si¢ Samorzad Wojewddzki
i w 2014 r. przeznaczono na to zadanie ok. 1,4 min zt (z 2 min zl na promocj¢
i organizacje)’. Tre$ci promujace ,,Industriad¢” umieszczono w wielu podstawo-
wych mediach stosowanych w promocji: telewizji, radiu, internecie, prasie i na
no$nikach wielkopowierzchniowych. Jest to unikalna impreza tworzona w celu
propagowania kultury i tradycji Slaska zwiazanych z przemystowa przesztoscia
regionu. Ztozono$¢ oferty oraz rozbicie na wiele lokalizacji jest przyczyna trud-
nosci w promowaniu tego rodzaju zdarzenia.

Celem artykutu jest przeprowadzenie analizy skutecznosci narzedzi promo-
cji wykorzystanych przez organizatorow ,,Industriady”. Dokonano tego poprzez
przeprowadzenie ankiety wsrod gosci jednego z obiektéw turystycznych.

Z uwagi na wielko$¢ budzetu, jakim dysponowali organizatorzy zdarzenia,
1 wielkos$ci obszaru, jaki promocja miala obja¢, opracowanie jest rowniez proba
weryfikacji postawionej hipotezy. Autor pragnie zweryfikowac tez¢ mowiaca, iz
w przypadku imprezy turystycznej opartej na silnym oddziatywaniu miejscowe;j
kultury promocja zdarzenia w telewizji jest najmniej efektywna, za$ najskutecz-
niejszym medium promocji jest internet, a ,,promocja szeptana” — najczg¢stszym
powodem naptywu turystow.

Ponadto, artykut jest rowniez proba uzyskania odpowiedzi na pytanie o to,
jakie aspekty ,,Industriady” powinien podkresla¢ komunikat promocyjny, by za-
checi¢ wigksza liczbe 0sob do uczestnictwa w imprezie, niz miato to miejsce do
tej pory.

Uzyskane wyniki mogg si¢ przyczyni¢ do zrozumienia dzialania mechani-
zmoéw promocji w przypadku turystyki tematycznej i regionalnej o silnym od-
dzialywaniu kulturowym, a takze pozwoli¢ na ustalenie profilu turysty obecnego
na takim zdarzeniu i rozpoznanie potrzeb, jakie wyraza. W celu uzyskania zamie-
rzonych efektow wazne jest poznanie tego, czym jest promocja, jakie narzedzia
mozna w niej wykorzystaé i jaka jest ich charakterystyka.

Uzyskane wyniki badan poréwnano z wynikami badan Slaskiej Organizacji
Turystycznej z 2013 r. Jest to jednak jedynie przyblizone poréwnywane, gdyz
oba badania pochodzity z dwoch réznych okresoéw, a takze obejmowaly odmien-
ne obiekty, co moze mie¢ wplyw na uzyskane wyniki. Tym samym przeprowa-

2 Ibidem.

3 www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1401258606&id_menu=612
(19.06.2014).
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dzone poréwnania nalezy traktowaé jako poréwnania pogladowe weryfikujace
wyniki badan.

1. Promocja i jej narzedzia

Promocja jest jednym z czterech narzedzi marketingu wchodzacym w sktad
tzw. 4P: produkt, cena, strategia dystrybucji, promocja (product, price, place,
promotion)*. Kompozycja tych narzedzi znana jest w literaturze przedmiotu jako
marketing-mix, a rOwnoczesne stosowanie tych narzgdzi wywoluje efekt syner-
gii — wspoélne zastosowanie kazdego z elementéw przynosi wigcej korzysci niz
w przypadku ich indywidualnego zastosowania’. Ph. Kotler® definiuje promocje
jako zespo6t dziatan i §rodkéw wykorzystywanych przez przedsigbiorstwo (lub
jednostke samorzadowa, jak ma to miejsce w opisywanym przypadku) do do-
starczania uczestnikom rynku informacji charakteryzujacych produkt Iub firme,
a takze stosowanych do sterowania popytem. J. Altkorn’” wymienia szes¢ celow
szczegotowych, ktore powinny by¢ osiggane za pomocg promoc;ji:

— wzbudzenie potrzeby zapoznania si¢ z nowa oferta,

— przekonanie o wyjatkowych zaletach oferty,

— utrzymanie popytu na wczesniejsze produkty,

— zwigkszenie poziomu sprzedazy,

— zachegcenie do nabycia ustug §wiadczonych okresowo,

— zachgcenie od zakupu ustug $§wiadczonych na okreslonych warunkach.

Aby osiagna¢ wyzej wymienione cele, stosuje si¢ szereg instrumentdw pro-
mocji (za$ promocja jest jednym z instrumentéw marketingu). Najcze$ciej sg to®:
reklama, public relations, promocja w internecie, marketing bezposredni, sprze-
daz osobista, promocja sprzedazy, targi i wystawy. Poniewaz promocja ,,Indu-
striady” odbywata si¢ przede wszystkim za posrednictwem pierwszych czterech
wymienionych narzedzi, w artykule po$wigcono im najwigcej uwagi.

4 Ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control, Pren-
tice Hall Int., New Jersey 1994, s. 71; V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, PAPT, Warszawa
1996, s. 66.

5 I. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 34.
¢ Ph. Kotler, op.cit., s. 636.
7 J. Altkorn, op.cit., s. 145.

8 Z. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja w turystyce, Proksenia, Krakow 2010;
S. Briggs, Successful Tourism Marketing. A Practical Handbook, Kogan Page Ltd., London 2001;
V.T.C. Middleton, op.cit., s. 67.
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Pierwszym z wymienionych narzgdzi promocji jest reklama. Definicje
Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu® z 1948 r. stosuje si¢ do dzi$. Okre-
$la ona promocje jako masowsg, bezosobowa i odplatng forme prezentacji oferty
sprzedazowej. Nowszg i obszerniejsza definicje sformutowat m.in. J. Altkorn',
Wedlug niej reklama to ,,masowe przekazywanie informacji zwigzanych z jakas
koncepcja, dobrem lub ustuga”. Reklama sktada si¢ z dwdch §rodkdéw: niemate-
rialnego, ktorym jest przekaz, oraz fizycznego, jakim jest nosnik''. Aby srodki
reklamy mogty dotrze¢ do odbiorcy, konieczne jest umieszczenie ich w odpo-
wiednim medium'.

Wsrod najezesciej stosowanych i istotnych dla przeprowadzonego badania
rodzajow reklamy mozna wyrdznic':

1. Reklame telewizyjna charakteryzujaca si¢ oddzialywaniem na wiele
zmystow, szerokim zasiggiem i skutecznoscig zwracania uwagi. Zale-
ty te okupione sg wysokimi kosztami zwigzanymi z produkcjg i emisja,
a takze krotkotrwaloscig prezentacji i szybkim spadkiem zainteresowa-
nia.

2. Reklam¢ radiowg bedaca duzo tanszym rodzajem reklamy w poréwna-
niu z telewizjg i oferujacg podobny zasieg. Na niekorzys¢ tego rodzaju
reklamy moze $wiadczy¢ przelotnos¢ przekazu i niski poziom zwracania
uwagi.

3. Reklame prasowa, ktora szybko trafia do odbiorcy i oferuje mozliwosé
dotarcia do rynkéw lokalnych. Podobnie jak reklama radiowa to narze-
dzie charakteryzuje si¢ niskim stopniem zwracania atencji, a takze krot-
ka zywotnoscia.

4. Reklame internetowa begdaca jedng z najtanszych rodzajow reklamy
o szerokim zasiegu, lecz wymagajaca aktywnosci odbiorcy, by mogt na
nig trafic.

Drugim z opisywanych narzedzi promocji jest public relations definiowane

jako ,,planowe i ciggte wysitki majace na celu stworzenie i utrzymanie wzajem-

° Marketing Definitions. A Glossary of Marketing term, American Marketing Association, Chi-
cago 1960, s. 210.
10°J. Altkorn, op.cit., s. 148.

' K. Pawlak-Kotodziejska, Komunikacja marketingowa, w: Marketing, red. K. Andruszewski,
TNOIiK, Torun 2011, s. 319.

12'S. Kaczmarczyk, Metody badania skutecznosci i efektywnosci reklamy, w: Komunikacja mar-
ketingowa, red. M. Rydel, ODDK, Gdansk 2001, s. 353.

13 Marketing ustug turystycznych, red. D. Dudkiewicz, DrukTur Sp. z 0.0., Warszawa 2007.



Analiza dziatan promocyjnych w turystyce... 137

nego zrozumienia mi¢dzy dang organizacja i spoteczenstwem”'*. Jednym z ob-
szarow dzialan PR waznym z punktu widzenia prezentowanego opracowania sa
relacje z mediami, czyli informacje przekazywane przez przedsicbiorstwo me-
diom, pozwalajgce na komunikacje posrednig z otoczeniem!'. Do tego obszaru
PR zalicza si¢ takze konferencje prasowe'® i wywiady z przedstawicielami fir-
my'"’.

Marketing bezposredni to kolejne narzedzie promocji bedace interaktyw-
nym systemem dziatan marketingowych wykorzystujagcym szerokie spektrum
mediow, nastawionym na uzyskiwanie mierzalnych reakcji'®. W marketingu bez-
posrednim wykorzystuje sie takie narzedzia, jak'®: direct mail, sprzedaz wysytko-
wa, telemarketing, internet, inserty, teleshopping.

Ostatnim instrumentem promocji wystepujagcym w literaturze przedmiotu
1 odgrywajacym istotng rol¢ dla opracowanego zagadnienia jest promocja w in-
ternecie. W opinii autora niniejszego artykutu internet jest raczej jednym z me-
diow stanowigcych nosnik dla pozostatych narz¢dzi promocji. Reklama w inter-
necie bedzie przyjmowata forme filméw, baneréw, e-maili i stron promocyjnych,
natomiast w przypadku PR beda to konta i komunikaty umieszczane na portalach
spotecznosciach, ogtoszenia prasowe i komunikaty na stronie produktu lub pro-
ducenta. Zdanie autorow podziela A. Pawlicz?, ktory wymienia komunikacje
multimedialng dzielong na offline i online w miejscu, gdzie w pozostatych po-
zycjach literaturowych wymieniana jest promocja w internecie.

Z punktu widzenia promocji produktu turystycznego wazna jest takze zna-
jomos¢ takich jego charakterystycznych cech, jak: brak mozliwo$ci magazyno-
wania i produkcji na zapas, heterogeniczno$¢ produktu, jego ztozono$¢ i sezo-
nowosc¢, wysokie koszty stale, a takze nietrwato$¢ i nierozdzielnos¢ produktu?'.

4 A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowa¢ siebie i swojq firme, Business
Press, Warszawa 1993, s. 123.

15 Komunikowanie si¢ w marketingu, red. H. Mruk, PWE, Warszawa 2004, s. 122.

16 J, Cianciara, B. Uscinska, Komunikacja spoteczna. Komunikowanie si¢ z mediami w praktyce,
Astrum, Wroctaw 1999, s. 48.

17 P. Andrzejewski, W. Kot, Media relations — budowanie reputacji firmy, Poltext, Warszawa
2002.

18 K. Czupryna, Skuteczny marketing bezposredni, IFC Press, Krakow 2004, s. 65.
Y Marketing ustug..., s. 170.

2 A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego, Difin, Warszawa 2008, s. 40.

21 VT.C. Middleton, op.cit., s. 29-34.



138 Mateusz Naramski

Ponadto, J. Kaczmarek? zauwazyl, ze produkt turystyczny mozne by¢ tworzony
przez kompozycje pomniejszych produktéw bedacych: rzecza, ushuga, wydarze-
niem, impreza, obiektem, szlakiem lub obszarem. Sprawia to, ze dobor i two-
rzenie instrumentu promocji produktu turystycznego rézni si¢ od tego samego
procesu w innych branzach.

Powyzsze rozwazania stanowig podstawe teoretyczng, ktora pozwolita na
przeprowadzenie dalszych etapow pracy. Kolejnym krokiem byta identyfikacja
dziatan promocyjnych zastosowanych przez organizatoréw ,,Industriady”.

2. Charakterystyka dziatan promujacych ,,Industriade”

W celu zachegcenia do uczestnictwa w ,,Industriadzie 2014” organizatorzy
wykorzystali szereg narzedzi promocji. Wérod nich mozna wymieni¢?:
1. Marketing bezposredni, w ramach ktérego mozna wyrdzni¢ dziewigé roznych
rodzajow wydarzen:
— cztery akcje promocyjne odbywajace si¢ na obiektach biorgcych udziat
w ,,Nocy Muzedéw”,
— akcja promocyjna odbywajaca si¢ na imprezie poprzedzajacg ,,Industria-
de”, tzw. preINDUSTRIADA,
— organizacja sze$ciu warsztatbw naukowych na terenie Szlaku Zabytkow
Techniki (SZT) w dniu ,,Industriady”,
— organizacja konkursu tematycznego dla uczestnikow zdarzenia,
— pokazy i trzy wydarzenia specjalne na wybranych obiektach SZT w dniu
»Industriady”,
— utworzenie dziewigciu punktow informacyjnych o zdarzeniu na terenie
obiektow SZT,
— dystrybucja podczas imprezy 10 tys. szt. broszek w ksztalcie loga ,,Indu-
striady” (mechaniczne serce),
— dystrybucja podczas imprezy 10 tys. szt. lizakéw w ksztalcie serca,
— dystrybucja podczas imprezy 5 tys. szt. balonow w ksztalcie serca.
2. Reklamy prasowe zamieszczone w 30 lokalnych dziennikach i dodatkach do
gazet — projekt ogloszenia stosowanego w 2014 r. przedstawia na rysunek 1.

22 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, Produkt turystyczny, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005.

B www.slaskie.pl/strona_n.php?jezyk=pl&grupa=3&dzi=1401258606&id_menu=612
(19.06.2014).
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Nalezy zwroci¢ uwage na komunikat zamieszczony w ogloszeniu — zawierat
on informacje o rodzinnym charakterze wydarzenia, a takze podkreslat zwia-
zek imprezy z tematyka przemystowa, informujac zarazem o tym, ze uczestni-
cy beda mogli doswiadczy¢ praktycznego dziatania zwiedzanych obiektow.

INDUSTRIADA
2014

Rys. 1. Reklama prasowa ,,Industriady 2014”
Zrodto: www.slaskie.pl/grafika/2014/05/29/1401259907/1401344708 jpg (19.06.2014).

3. Reklamy internetowe stanowily komunikaty i bannery umieszczone na je-
denastu portalach internetowych (w tym Facebook, Interia i Onet). Banner
w przeciwienstwie do ogloszenia w prasie byt bardziej enigmatyczny i miat
pobudza¢ ciekawos¢ odbiorcy. Sktadat si¢ z szesSciu slajdow, z ktorych pierw-
szych pig¢ sktadalo si¢ na nastepujacy komunikat: ,,Rejsy galerem, smycze
kibla, koncerty na cewkach Tesli. Wiesz o czym mowa? A mamy jeszcze 300
innych atrakcji”. Ostatni slajd zawierat logo, nazwe 1 dat¢ imprezy, a klik-
nigcie w baner przenosito uzytkownika na stron¢ internetowg wydarzenia.
Promocja w internecie zawierala réwniez mailing graficzny rozeslany do
uzytkownikow poczty na portalach wp.pl i 02.pl. W sumie te materiaty pro-
mocyjne zanotowaty 13 mln odston. Dodatkowo, organizatorzy umiescili na
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o$miu portalach internetowych (w tym: youtube.com) reklame¢ wideo, ktora
zostata wyswietlona 890 tys. razy. Gléwny spot zapowiadajacy ,,Industriade”
trwal 30 sekund i byl montazem krotkich dynamicznych scen z poprzednich
imprez przedstawiajgcym najcickawsze zdaniem autoréw atrakcje, jakie zor-
ganizowano na wybranych obiektach SZT. Film akcentowat rowniez rodzinng
atmosfere zdarzenia, gdyz zawierat wiele uj¢¢ pokazujacych dzieci i mtodziez
podczas zabawy i korzystania z dostgpnych atrakcji**.

4. Reklama telewizyjna — w ramach tej formy promocji dokonano 228 emisji
8-sekundowego spotu reklamowego w dwodch lokalnych stacjach telewi-
zyjnych (TVP Katowice i TVS). Z uwagi na krétki czas spotu (podyktowa-
ny ograniczonym budzetem) komunikat reklamowy byl minimalistyczny.
W 2011 r. brzmiat on: ,, Technika, ktéra dziala jak magnes. Atrakcje, ktore
sprawia, ze serce zabije mocniej. Sobota 11 czerwca industriada na szlaku
zabytkow techniki. www. Industriada.pl”. W latach poézniejszych (réwniez
w roku 2014) pozbawione komentarza spoty reklamowe zawieraty kilkuse-
kundowe sekwencje filmowe ukazujace atrakcje z poprzedzajacej edycji im-
prezy.

5. Reklama radiowa — 30-sekundowa reklama radiowa zostata wyemitowana
989 razy w dwunastu rozglosniach. W przypadku tego komunikatu tworcy
umie$cili w nim informacje o terminie zdarzenia, stronie internetowej ,,Indu-
striady”, oryginalnych atrakcjach dostepnych w danym roku, a takze informa-
cje o rozrywce dla dzieci i przemystowym charakterze imprezy.

6. Reklamy wielkopowierzchniowe — ws$réd materiatbw promujacych ,In-
dustriade” za pomoca tej formy reklamy mozna wyr6zni¢ ich trzy rodzaje:
70 reklam citylight (pod$wietlane tablice ogloszeniowe umieszczane na pasa-
zach handlowych, przystankach komunikacji miejskiej, deptakach), 64 tablice
wielkoformatowe, dwa pojazdy mobijet (samochody dostawcze, w ktorych
powierzchnia zajmowana przez tadowni¢ zostala zastgpiona platforma z tabli-
ca ogloszeniowq).

7. Dodatkowe dziatania promocyjne w przypadku ,,Industriady” dotyczyta 50 tys.
pocztowek, 30 tys. wydrukéw programu imprezy, 4 tys. ulotek z rozktadem
jazdy. Te ostatnie wigzaly si¢ z kolejnym dziataniem promocyjnym, ktére do-
tyczyto darmowego transportu kolejowego na trasach taczacych obiekty SZT
oraz 15 bezptatnych mikrobuséw kursujacych pomigdzy 20 obiektami uczest-
niczacymi w ,,Industriadzie”. List¢ dziatan propagujacych ,,Industriade” za-

2+ https://www.youtube.com/watch?v=7idKgN'YdmwO (21.06.2014).
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mykaja dwa konkursy — fotograficzny i wiedzy o SZT, w ktorych uczestnicy
mogli wygraé aparaty fotograficzne.

Dziatania promocyjne podejmowane co roku przez wlodarzy sg do siebie
podobne, a wyniki ich sg mierzalne. Podczas kazdej ,,Industriady” Instytut Bada-
czy ze Slaskiej Organizacji Turystycznej zleca organizacji ARC Rynek i Opinie
przeprowadzenie badan wsrod uczestnikow wydarzenia. Wyniki uzyskane w ba-
daniu sg publikowane na stronie internetowej industriada.pl oraz w broszurach
podsumowujacych wydarzenie. W 2013 r. przebadano 620 oséb w 14 obiektach
na terenie 12 miast. Zrodto to podaje m.in. takie dane:

a) 55% uczestnikow ,Industriady” odwiedza imprezg po raz pierwszy,

a 44% kolejny raz (1% nie pamigta);

b) 92% badanych wyraza che¢ ponownego uczestnictwa w imprezie;

c) 95% uczestnikow uwaza, ze ,Industriada” ma istotny i pozytywny

wplyw na promocje regionu;

d) 63% uczestnikéw przychodzi na ,Industriade” z rodzinami, 13% to pary

bez dzieci, a 7% to osoby bez towarzystwa;

e) 33% badanych dowiaduje si¢ o ,,Industriadzie” od znajomych i rodziny,

a tylko 2% z telewizji (zatem w 2013 r., gdy liczbe odwiedzajacych
oszacowano na 75 tys., organizatorzy zawdzigczajg spotom telewizyj-
nym jedynie ok. 1,5 tys. uczestnikdw);

f) 31% badanych odwiedza w dniu ,,Industriady” wigcej niz jeden obiekt

nalezacy do SZT,

g) uczestnicy proszeni o ocen¢ w skali od 1 do 5 oceniajg ,Industriade”

srednio na 4,54.

Niniejszy artykut powstat z mysla o konfrontacji podanych wyzej wynikow
z tymi uzyskanymi w trakcie wlasnego badania w 2014 r., a takze dla uzyskania
doktadniejszych informacji pozwalajacych na ustalenie skuteczno$ci zastosowa-
nych narzedzi promocji.

3. Charakterystyka przeprowadzonego badania

Metoda badawcza wykorzystang w prezentowanym badaniu byt wywiad an-
kietowy. Zostal on przeprowadzony na probie 295 o0sob (225 dorostych i 70 po-
nizej 15 roku zycia). Wywiad zrealizowano w cato$ci na jednym z obiektow SZT
biorgcych udziat w ,,Industriadzie” — Zabytkowej Kopalni Wegla Kamiennego
Guido w Zabrzu. Organizatorzy wydarzenia szacujg liczbe odwiedzajacych ten
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obiekt w dniu ,,Industriady” na 7 tys. osob. Dane byly gromadzone w czasie mig-

dzy godzing 15.00 a 20.00, gdy spodziewano si¢ najwigkszego natezenia ruchu

turystow 1 mozliwie duzej dywersyfikacji wiekowej wsrod nich. Przy zatozeniu,

ze wspotczynnik ufnosci dla pobranej proby wynosi p = 0,9, a akceptowany btad

proby to = 5%, okreslono, iz minimalna wielko$¢ proby musiata wynie$¢ 269.

Tym samym zebrana liczba ankiet pozwala stwierdzié, iz przy zadanym wspot-

czynniku ufnosci btad nie przekroczyt + 5%.
Sama ankieta miata na celu ustalenie:

a)

b)
c)
d)
e)

g)
h)
i)
J)

wieku osoby odwiedzajacej (oraz wieku dziecka tworzacego w przypad-
ku rodziny);

z kim dany odwiedzajacy przyszedt na imprezg;

liczby zwiedzonych w danym dniu obiektéw nalezacych do SZT;

ktoéry raz dana osoba bierze udziat w ,,Industriadzie”,

zrodta, z ktorego odwiedzajacy dowiedziat sie, ze ,Industriada” ma
miejsce (to pytanie miato na celu ustalenie zrodta informacji, ktére naj-
lepiej zostato zapamigtane przez turystg, gdyz w dalszych pytaniach
zapytano szczegélowo o kazde medium, czy odwiedzajacy spotkat si¢
W nim z materiatami promujgcymi ,,Industriadg™);

czy odwiedzajacy spotkat si¢ z materiatami promocyjnymi w: telewiz;ji,
radiu, prasie (ogloszenia w gazecie i inserty), internecie, a takze czy
zauwazyt billboardy lub plakaty;

oceny w skali od 1 do 5, jaka odwiedzajacy przyznat imprezie;

czy w opinii odwiedzajacego ,,Industriada” ma wptyw na promocje¢ wo-
jewodztwa $laskiego;

czy odwiedzajacy zamierza uczestniczy¢ w ,,Industriadzie 2015”;
aspektu, ktory zdaniem odwiedzajacego powinien zosta¢ podkre§lony
w komunikatach promocyjnych, by zacheci¢ wigksza liczbe osoéb do
uczestnictwa w zdarzeniu.

Odpowiedzi na te pytania pozwolily na ustalenie, ktore zrodta informacji
maja najwigkszy wpltyw na liczbe turystow odwiedzajacych SZT podczas ,.Indu-

striady”

, a takze ktore z nich takich efektow nie przynosza. Informacje te moga

zosta¢ wykorzystane w celu udoskonalenia dzialan z zakresu promocji ,,Indu-

striady” i podobnych zdarzen.
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4. Prezentacja i interpretacja wynikéw badania

Pierwszym krokiem w realizacji badania byta weryfikacja informacji po-
dawanych przez organizatorow ,,Industriady” odnos$nie do liczebno$ci rodzin
z dzie¢mi, 0sob przychodzacych samotnie i par bez dzieci. Badanie wykazato, ze
52,54% badanych grup odwiedza ,,Industriad¢” z dzie¢mi. Jest to warto$¢ nizsza
od podawanej przez ARC Rynek i Opinie (63%). Sposrod wszystkich badanych
68,88% przyszlo z rodzing lub z rodzing i znajomymi, zatem wsrdd ankietowa-
nych 16,44% stanowia rodziny bez dzieci. Warto$¢ ta jest zblizona do tej poda-
wanej przez agencje badawcza (13%). Podobnie byto w przypadku oséb przy-
chodzacych na ,,Industriade” samotnie, gdyz badanie wykazalo odsetek rzedu
4,44%, a wedtug ARC Rynek i Opinie osoby takie stanowily 7% odwiedzajacych.
Na rysunku 2 przedstawiono podziat odwiedzajacych ,,Industriade” z uwagi na
ich relacje do os6b im towarzyszacych.

Z kim turysci odwiedzajg "Industriade”

samotnie;
4,44%

znajomi
i rodzina;
16,44%

Zhajomi;
26,67%

Rys. 2. Podziat uczestnikdéw ,,Industriady” z uwagi na osoby im towarzyszace
Zrédto: opracowanie whasne.

Wyniki te mozna interpretowac¢ jako potwierdzenie rodzinnego charakte-
ru imprezy. Twierdzenie to dodatkowo potwierdzaja wyniki odno$nie do wieku
odwiedzajacych, gdzie najliczniejsze grupy stanowig dzieci do lat 14 oraz osoby
w wieku 20-39, a $rednia wieku uczestnikow wyniosta 28,46 + 15,90. Zilustro-
wano to na rysunku 3.
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Wiek uczestnikow "Industriady”
30,00% 27,80%

25,00% 23.73% 23,05%
20,00%
15,00%
10,85%
10,00% 2,15%
5,00% 3,05%
0,00% - [ ] —

0-14 15-19 20-29 30-39 40-49 50-59 60-69 70+

Rys. 3. Podzial uczestnikow ,,Industriady” z uwagi na ich wiek
Zrédto: opracowanie whasne.

Potwierdzono réwniez informacj¢ podawang przez organizatorow ,,Indu-
striady” odnos$nie do liczby zwiedzanych obiektow, wedtug ktorej 31% uczestni-
kéw odwiedza wigceej niz 1 obiekt, uzyskujac wyniki 33,72%. Dodatkowo, infor-
macje te uzupetniono o doktadne liczby obiektow zwiedzonych przez ankietowa-
nych (Srednio 2,47 + 1,77 obiektu), co zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1

Liczba obiektow nalezacych do ZST zwiedzanych przez turystow
podczas ,,Industriady”

Liczba obiektow Odsetek badanych zwiedzajacy dang liczbe obiektow
1 33,78
2 25,78
3 21,78
4 13,32
5 1,78
6 0,00
7 i wigcej 3,56

Zrédlo: opracowanie wilasne.
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Podobnie postapiono w przypadku informacji o krotnosci odwiedzin tury-
stow, gdzie uzyskany wyniki 50,22% turystow bedacych pierwszy raz na ,,Indu-
striadzie” jest podobny do tego, ktoéry odnotowali organizatorzy w roku poprzed-
nim (55%). Dane te uszczegdtowiono, co mozna odczytac z tabeli 2.

Tabela 2

Krotno$¢ odwiedzin ,,Industriady” podawana przez respondentow

Krotnos¢ odwiedzin Odsetek badanych
1 50,22
2 20,00
3 17,33
4 8,89
5 3,56

Zrodto: opracowanie wilasne.

Kolejne pytanie bylo jednym z najistotniejszych dla realizacji celu artykutu.
Poproszono w nim ankietowanych o podanie zrddta informacji, z ktorych dowie-
dzieli si¢ o wydarzeniu. ARC Rynek i Opinie w 2013 r. podato, ze 33% badanych
dowiaduje si¢ o ,,Industriadzie” od znajomych i rodziny, a jedynie 2% z telewizji.
Wynik ten potwierdzono i uzupetniono o pozostate zrédta informacji, co mozna
odczyta¢ z rysunku 4. Nalezy zwroci¢ uwage na to, ze najczesciej byt podawa-
ny internet. Ponadto, odnotowano 2-procentowy udziatl reklam telewizyjnych
W przyciaganiu turystow. Dwie ostatnie odpowiedzi umieszczone na rysunku 4
nalezy objasni¢. W przypadku pierwszej ,,blisko$¢ obiektu” oznacza, ze respon-
dent mieszka w poblizu obiektu nalezacego do SZT i zaobserwowatl zdarzenie,
wskutek czego postanowit odwiedzi¢ obiekt. Natomiast ,,poprzedzajace zdarze-
nie” odnosi si¢ do informacji o ,,Industriadzie” rozpowszechnianych podczas im-
prez poprzedzajacych ja, np. preINDUSTRIADA lub ,,Noc Muzeow”.

Kolejne pytanie bylo §cisle zwigzane z pytaniem poprzednim i rOwnie istot-
ne. Po uzyskaniu wiedzy na temat tego, jakie zrédto informacji o ,,Industriadzie”
utkwilo najlepiej w pamigci respondenta (mozna zaklada¢, ze podat on w po-
przednim pytaniu wlasnie taka informacje), zadano seri¢ krotkich pytan odnos-
nie do kazdego medium promocji, w ktorej ankietowany miat potwierdzi¢ lub
zaprzeczy¢ spotkaniu si¢ z przekazem promocyjnym w kazdym z wymienionych
mediow. Wyniki ilustruje rysunek 5. Nalezy zwroci¢ uwage na dysproporcje, kto-



146 Mateusz Naramski

ra zachodzi pomiedzy liczba emisji reklamy a odsetkiem jej odbiorcéw w przy-
padku radia i telewizji. Reklama telewizyjna zostata wyemitowana 228 razy i do-
tarta do 8,44% odbiorcow, zas reklame radiowa wyemitowano 989 razy i zostata
ustyszana przez 60,89% odwiedzajacych.

Zrédto informacji o "Industriadzie"
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25,00% 21,78%
20,00%
15,00%
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Rys. 4. Udzial procentowy odpowiedzi na pytanie, skad turysta dowiedziat sie¢
0 ,,Industriadzie”
Zrédto: opracowanie whasne.

Skutecznos¢ docierania komunikatéw promocyjnych z
wykorzystaniem danego medium

100,00%
0 84,89% 88,00%
80,00%
0,
60,00% e 26,00%
40,00%
20,00% 8,44%
0,00% ]
tv radio prasa blilboardy i internet
plakaty

Rys. 5. Odsetek badanych, ktorzy spotkali si¢ z materiatami promocyjnymi w danym
medium
Zrédto: opracowanie wlasne.
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Aby moéc sformutowac¢ wnioski dotyczace wytycznych pozwalajacych na
udoskonalenie przysztych dziatan promujacych ,,Industriade”, nalezato ustalié,
jaki aspekt wydarzenia zdaniem respondentéw powinien zosta¢ podkre§lony
w komunikatach promocyjnych, aby przyciggaty wickszg liczbg¢ turystow. Odpo-
wiedzi zostaty sklasyfikowane i przydzielone do jednej z o§miu opcji:

1. Najwigkszy odsetek badanych (44,89%) uwaza, ze komunikaty promujace
»Industriade” powinny podkresla¢, ze udzial w imprezie daje mozliwo$¢ po-
znania tradycji i kultury Slaska, a takze pozwala na do§wiadczenie jego prze-
mystowej przesztosci.

2. Zdaniem 12,89% badanach promocja powinna podkresla¢ rodzinny charakter
imprezy.

3. Pozostali respondenci uwazaja, ze nalezy w komunikatach promocyjnych
podkresli¢: aspekt towarzyski (7,56%), aspekt edukacyjny (6,67%), unikal-
no$¢ atrakcji dostepnych w dniu imprezy (5,33%), niepowtarzalny charakter
i atmosfere ,,Industriady” (1,33) oraz darmowe uczestnictwo (0,89%).

4. Ostatnie 20,44% respondentow nie udzielito odpowiedzi na to pytanie, ponie-
waz ich zdaniem niczego nie trzeba zmienia¢ lub nie potrafili odpowiedzie¢
na nie.

W dalszej czeSci wywiadu poproszono ankietowanych o ocene ,,Indu-
striady 2014 w skali od 1 do 5. Uzyskana $rednia nota byta zauwazalnie niz-
sza od tej, jakg w 2013 r. odnotowato ARC Rynek i Opinie (4,54), 1 wyniosta
4,16 = 0,78. Najczesciej wystawiono ocene 4 (przyznalo ja 45,33% badanych),
nastepnie: 5 (36,44%), 3 (15,56%), 2 (2,67%). Nikt nie przydzielit imprezie oce-
n¢ 1, mozna zatem powiedzie¢, ze ,Industriada” jest pozytywnie odbierana przez
jej uczestnikow. Znajduje to potwierdzenie w odpowiedziach na ostatnie dwa
pytania, w ktérych zapytano o to, czy zdaniem respondenta ,,Industriada” wy-
wiera pozytywny wplyw na wizerunek Slaska i promuje go (99,56% badanych
odpowiedziato twierdzgco) oraz czy respondent zamierza uczestniczy¢ w impre-
zie w 2015 r. (96% badanych potwierdzito che¢ uczestnictwa, 0,89% zaprzeczy-
o, a 3,11% bylo niezdecydowanych). Odpowiedz ta sktania do zastanowienia
si¢ nad wiarogodnos$cia deklaracji dlugoterminowych sktadanych przez respon-
dentow. Jezeli w 2014 r. ok. 50% ankietowanych uczestniczylo po raz pierwszy
w ,,Industriadzie”, a w 2013 r. 90% badanych zapewniato o ponownym uczest-
nictwie, to liczba odwiedzajacych w 2014 r. powinna by¢ wyzsza od odnotowa-
nej (77 tys.) 1 wynies¢ ok. 135 tys. (75 000 * 0,9 = 67500 — tylu uczestnikow
deklarowato ponowne uczestnictwo w 2013 r. i powinni oni stanowi¢ pozostate
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50% odwiedzajacych w 2014 r.). Na tej podstawie mozna przypuszczac, ze tylko
ok. 57% oso6b deklarujacych ponowne uczestnictwo realizuje swdj zamiar.

Podsumowanie i wnioski

Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzity, ze ,,Industriada” jest wy-
jatkowym wydarzeniem kulturalnym i turystycznym atrakcyjnym dla oséb w kaz-
dym wieku, a przede wszystkim dla rodzin z dzie¢mi i grup znajomych w wieku
do 40 lat. Potwierdzaja to pozytywne oceny wystawiane imprezie przez uczest-
nikoéw oraz wysoki odsetek deklaracji checi ponownego uczestnictwa (chociaz
zauwazono, ze z réoznych przyczyn ok. 43% badanych ich nie dotrzymuje).

Zaobserwowano, ze najczescie] wskazywanym zrodtem wiedzy o zdarzeniu
jest internet, za§ w nastepnej kolejnosci na odwiedzajacych oddzialuje ,,promocja
szeptana” (znajomi i rodzina). Dominujgce znaczenie internetu jako medium pro-
mocyjnego potwierdzono podczas badania stopnia skutecznos$ci kazdego z wy-
korzystanych nosnikéw komunikatéow promocyjnych. Podobng skutecznos$cia
wykazaty si¢ materiatu drukowane w prasie lub do niej dotaczane, natomiast na
przecigtnym poziomie byta efektywnosé reklamy w radiu oraz plakatow i bil-
Iboardow. Najmniej efektow przyniosta reklama telewizyjna (0,44% badanych
wskazato jg jako pierwotne zrodto wiedzy o zdarzeniu i jedynie 8,44% wszyst-
kich uczestnikow widziato reklame¢ w tym medium). Przyczyna moze by¢ mata
liczba emisji (mniej niz 300) w stacjach telewizyjnych o lokalnym charakterze,
ktore w przeciwienstwie do lokalnych rozgtosni radiowych, a przede wszystkim
lokalnych gazet, nie cieszg si¢ duza popularnoscig. Poniewaz reklama telewi-
zyjna jest najbardziej kosztochlonna w przeliczeniu na jednego odbiorce, kto-
ry jej ulega, a takze z powodu jej nieistotnego wptywu na liczbe uczestnikow
»Industriady” (co wykazano w badaniu), nalezy zastanowi¢ si¢ nad zasadno$cia
wykorzystywania tej formy promocji dla opisywanego zdarzenia. Srodki na nia
przeznaczane powinny przynies¢ lepsze efekty, jesli beda wykorzystane w celu
udoskonalenia pozostatych instrumentéw promocji, ktére wykorzystuja organi-
zatorzy zdarzenia.

Tym samym dokonano weryfikacji postawionej hipotezy, potwierdzajac, ze
w przypadku eventow turystycznych o lokalnym lub regionalnym zasiggu pro-
mocja w internecie i ,,promocja szeptana” sg najskuteczniejsze, zas reklama tele-
wizyjna przynosi najmniejsze efekty.
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Zdaniem najwickszego odsetka badanych (44,89%) komunikaty promocyj-
ne powinny podkresla¢ kulturowy charakter ,,Industriady” nawiazujacy do trady-
cji 1 przemystowej przesztosci regionu. Kolejng istotng sugestig (12,89%) byto
podkreslenie rodzinnego charakteru imprezy. Jak wykazano na wstepie, takie in-
formacje pojawiaty si¢ w komunikatach promocyjnych, lecz wystepowaty tylko
w mediach o niskim i $rednim poziomie odbioru, bylo ich natomiast niedosta-
tecznie wiele w przekazach dostarczanych za pomoca internetu.

Podsumowujac, mozna powiedzie¢, ze ,,Industriada” pomimo relatywnie
nieduzego budzetu na promocj¢ i duzego obszaru, jaki ma zosta¢ pokryty, jest
promowana skutecznie. Zauwazono jednak mozliwosci udoskonalenia tych dzia-
fan poprzez zaniechanie promocji w telewizji na korzys¢ intensyfikacji dziatan
w internecie, prasie i radiu. Komunikaty w tych mediach powinny by¢ jasne i za-
wiera¢ informacje o charakterze imprezy oraz jej zwiagzku z kulturg $laska, a tak-
ze podkresla¢ rodzinno$¢ zdarzenia. Nalezy rowniez rozwija¢ dzialania w zakre-
sie marketingu bezposredniego, gdyz przyczynia si¢ on w znacznym stopniu do
ksztattowania opinii uczestnikéw o imprezie i podtrzymuje pamig¢ o niej. Te dwa
czynniki z kolei maja istotny wplyw na ,,promocj¢ szeptang”, ktora jest zrodlem
wiedzy o zdarzeniu posiadajagcym wplyw porownywalny do tego, jaki wykazuja
informacje uzyskane w sieci. Przeprowadzone badanie zrealizowato cel artykutu,
konfrontujac wyniki publikowane przez organizatorow ,,Industriady” z informa-
cjami uzyskanymi w trakcie badania, poszerzajac je zarazem o dane szczegotowe
istotne dla analizy skuteczno$ci dziatan promocyjnych.
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ANALYSIS OF PROMOTION TASKS IN TOURISM ON THE EXAMPLE
OF “INDUSTRIADA”

Summary

This paper is devoted to the analysis of promotional activates undertaken by the au-
thorities of Silesian voivodeship designed to encourage participation in the celebration of
Industrial Monuments Route of Silesia — “Industriada 2014”. In order to do this, a survey
was conducted among participants of this event. The purpose of the survey was to deter-
minate the effectiveness of each promotion measure that was applied in this case, and the
comparison of the achieved results with data published by the event organizers.
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