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ANALIZA PORÓWNAWCZA WYBRANYCH SPOSOBÓW 
PREZENTACJI OFERTY TURYSTYCZNEJ –  
STUDIUM PRZYPADKU
COMPARATIVE ANALYSIS OF SELECTED WAYS  
OF TOURISM OFFER PRESENTATION – CASE STUDY
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Streszczenie: Artykuł jest poświęcony zagadnieniu prezentacji oferty turystycznej za pośred-
nictwem wybranych form przekazu. Postawionym zadaniem jest analiza tych form oraz iden-
tyfikacja silnych i słabych stron każdej z nich. Ponadto autorzy podjęli próbę rozpoznania 
różnic w odbiorze oferty turystycznej w zależności od wykorzystanych form prezentacji oraz 
zbadania wpływu przekazywanych informacji o ofercie turystycznej na odbiorcę. 

Słowa kluczowe: oferta turystyczna, broszura, ulotka, przewodnik, strona www, kanał 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. Wstęp

Odpowiednia prezentacja oferty turystycznej ma duży wpływ na decyzję zakupu 
przez potencjalnego klienta, zwłaszcza w czasach wciąż nasilającej się konkurencji, 
gdzie zdobywanie przewagi rynkowej za pośrednictwem ceny jest ograniczone lub 
niemożliwe. Zdobywanie klientów odbywa się przede wszystkim za pomocą popra-
wy jakości produktu lub podkreślania jego unikatowości. W drugim przypadku to 
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właśnie forma i treść prezentacji oferty mogą przekonać klienta o wyjątkowości do-
starczanego produktu. Literatura przedmiotu zazwyczaj podejmuje temat prezentacji 
oferty turystycznej w znaczeniu narzędzi promocji produktu turystycznego, do któ-
rych należą [Kruczek, Walas 2010, s. 49-72]: reklama, public relations, promocja  
w internecie, marketing bezpośredni, sprzedaż osobista [Briggs 2001, s. 95-160], 
promocja sprzedaży, targi i wystawy [Middleton 1996, s. 67]. Promocja ma m.in. 
zachęcać do zapoznania się z ofertą przedsiębiorstwa [Altkorn 1997, s. 145], lecz 
niekoniecznie musi zawierać całą lub cząstkową treść oferty (choć nie jest to wyklu-
czone [Kaczmarek et al. 2007, s. 228]). A. Stanowicka-Traczyk [2007, s. 66] wskazuje, 
że do najczęściej stosowanych form prezentacji lokalnej oferty turystycznej zalicza 
się: reklamę (realizowaną za pośrednictwem broszur, folderów i prezentacji interneto-
wych) oraz sprzedaż osobistą (w formie udziału w targach i kontaktów z miastami 
partnerskimi). Jak można zauważyć, są to te instrumenty promocji, które w swoim 
przekazie najczęściej zawierają pełną lub przynajmniej sporą część informacji o szcze-
gółach oferty turystycznej. I. Kapera [2012, s. 381] wymienia, że do realizacji zadań, 
jakimi są wzmacnianie wizerunku destynacji turystycznej i prezentacja wyjątkowości 
oferty, wykorzystywane są wydawnictwa turystyczne (przewodniki i foldery) oraz tar-
gi i podobne imprezy promocyjne. Podobnie w niniejszej pracy autorzy skupili się na 
trzech formach przedstawiania oferty turystycznej, jakimi są: reklama w formie oferty 
na stronie internetowej oraz ulotki, a także prezentacja multimedialna przedstawiona 
przez przewodnika turystycznego (jest formą najbliższą targom turystycznym, którą 
można zastosować w kontrolowanych warunkach badawczych). 

Celem pracy jest identyfikacja różnic w odbiorze oferty turystycznej w zależno-
ści od wykorzystanego medium prezentacji i jego wpływu na odbiorcę na przykła-
dzie wybranego obiektu turystycznego. Osiągnięcie tego celu wsparła realizacja na-
stępujących celów szczegółowych:

1. Charakterystyka zróżnicowanych form prezentacji z uwagi na: zdolność 
zwracania uwagi odbiorcy, ilość i jakość przekazywanych oraz zapamiętywanych 
informacji, elastyczność.

2. Poznanie opinii badanych odnośnie do czytelności, atrakcyjności i subiek-
tywnie odczuwanej korzyści odbieranej oferty. 

3. Identyfikacja skuteczności przekazu dla kombinacji kanałów komunikacji 
przez badanie relacji najkorzystniejszego stosunku zalet do wad.

W badaniu posłużono się przykładową ofertą turystyczną, gdzie studium przy-
padku była Zabytkowa Kopalnia Węgla Kamiennego „GUIDO” w Zabrzu. Wybór 
tego obiektu został podyktowany trzema czynnikami:

1) bliskością obiektu, która umożliwiła współpracę z pracownikami; 
2) dostępem do autentycznych materiałów stosowanych przez tę jednostkę;
3) wiedzą, iż obiekt ten prezentuje swoją ofertę za pośrednictwem wszystkich 

rozpatrywanych form prezentacji.
Kluczowym działaniem pozwalającym na poprawne przeprowadzenie badania 

było poznanie charakterystyki analizowanych form prezentacji oferty.
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2. Analiza wybranych form prezentacji oferty

Każda z rozpatrywanych form prezentacji ma swoje wady i zalety, istotne dla odbio-
ru treści oferty. Różnią się one nakładem pracy, jaki musi wnieść odbiorca, by do-
trzeć do informacji o obiekcie i oferowanych usługach. Odmienna jest również czy-
telność, elastyczność (rozumiana jak zdolność adaptacji do potrzeb indywidualnego 
odbiorcy) i pojemność tych form. 

2.1. Ulotki i broszury

Broszury i ulotki przyczyniają się do budowy wizerunku miejsca i jest on weryfiko-
wany przez turystę w momencie odwiedzin [Glińska 2011, s. 43]. Ponadto wiele 
produktów turystycznych ma formę niematerialną, przez co prezentacja w materiale 
drukowanym może być jednym z niewielu namacalnych świadectw takiego produk-
tu [Briggs 2001, s. 96].

Aby broszura lub ulotka skutecznie pełniła swoje zadanie, warto formułować ją, 
mając na względzie reguły AIDA [Kuśmierski 1996, s. 149-164] (attraction, interest, 
desire, action). Jest to zbiór reguł sformułowanych zadaniowo w formie następujących 
haseł: zwrócić uwagę, wzbudzić zainteresowanie, wywołać chęć zakupu i nakłonić do 
podjęcia decyzji o zakupie. Zadania te są realizowane za pośrednictwem szaty graficz-
nej ulotek i broszur, a także poprzez ich treść językową [Briggs 2001, s. 99-101].

2.2. Oferta na stronie www

Reklama internetowa jest jednym z najnowocześniejszych nośników informacji 
[Rudnicki 2012, s.150-151], a jej najczęściej spotykaną formą jest strona www, za-
wierająca informacje o przedsiębiorstwie i jego produktach [Kaczmarek et al. 2007, 
s. 229]. Strona internetowa przedsiębiorstwa turystycznego wspiera działalność fir-
my poprzez kształtowanie wizerunku, zdobywanie nowych klientów, ułatwianie 
sprzedaży i dostarczanie nowego kanału komunikacji z klientami [Dobiegała-Koro-
na, Doligalski 2004, s. 162-170]. Istotnym zadaniem strony internetowej jest rów-
nież prezentacja oferowanych usług, gdyż jest to informacja, którą najczęściej są 
zainteresowani potencjalni klienci (ten rodzaj klienta stanowi sporą część wszyst-
kich odwiedzających stronę) [Michalska-Dudek 2008, s. 220-221]. Aby strona inter-
netowa przynosiła jak najlepsze rezultaty, konieczna jest równowaga pomiędzy czte-
rema elementami: treścią, poziomem interaktywności, nawigacją i szatą graficzną 
[Maciejowski 2004, s. 117].

2.3. Prezentacja multimedialna

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

3. Przebieg badania i zastosowana metodologia

Podejmując próbę realizacji podjętego problemu badawczego, sformułowano kilka 
pytań badawczych przybliżających autorów do realizacji celu: „Jaki jest wpływ kanału 
przekazu na odbiór oferty turystycznej? Jaka jest charakterystyka odbioru oferty za-
prezentowanej przy użyciu każdego z dostępnych kanałów oraz ich kombinacji? Czy 
istnieje kombinacja form prezentacji oferty, która przynosi lepsze efekty od pojedyn-
czej formy, a zarazem powoduje wzajemną minimalizację wad? Czy któraś z form jest 
przyjmowana negatywnie lub jest mało skuteczna wśród wybranych uczestników?”.

Tabela 1. Forma prezentacji oferty turystycznej dla poszczególnych grup

Nr grupy Prezentacja wygłoszona  
przez przewodnika 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

Źródło: opracowanie własne.

W celu poznania odpowiedzi na stawiane pytania, przeprowadzono badania za 
pomocą wywiadu ankietowego wśród 387 osób w wieku 19-25 lat. Podczas doboru 
badanych o tak specyficznym przedziale wiekowym kierowano się pewną przesłan-
ką. Wydaje się, że jest to generacja konsumentów, którzy obecnie lub w niedalekiej 
przyszłości będą planować wyjazdy turystyczne, kierując się informacją docierającą 
do nich zróżnicowanymi kanałami. Badaną grupę podzielono na 7 podgrup, tak by 
każdą z nich skonfrontować z inną kombinacją form prezentacji oferty turystycznej, 
co przedstawiono w tabeli 1.

4. Prezentacja i interpretacja wyników badania

W badaniu posłużono się wywiadem ankietowym, przeprowadzonym wśród 387 
osób. Maksymalny błąd oszacowania w takim przypadku wynosi ±5% (dla przedzia-
łu ufności p = 0,95). Założona minimalna wielkość próby dla tych parametrów zo-
stała zatem nieznacznie przekroczona (próba minimalna wynosi 384 osoby).
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Respondenci z każdej podgrupy zostali zapoznani z tą samą ofertą, a następnie 
poproszeni o ocenę w skali od 1 do 10 (gdzie 10 było najlepszą oceną) takich czyn-
ników, jak: czytelność, atrakcyjność i korzystność oferty rozumianą, jako stosunek 
jakości produktu do ceny. Ponadto poproszono o wyrażenie poziomu skłonności 
skorzystania z przedstawionej respondentowi oferty, a także o ocenę ilości informa-
cji, jaką zawierała oferta.

Pierwszym z ocenianych czynników była czytelność oferty. Średnie ocen dla 
każdej z form prezentacji przedstawiono na rysunku 1. Należy zwrócić uwagę, że 
trzy pierwsze wyniki, tj. prezentacja multimedialna i broszury (8,83±2,78), sama 
prezentacja multimedialna (8,76±1,57) oraz wszystkie trzy formy użyte równocze-
śnie (8,59±1,54), odnoszą się do podgrup, w których występował przewodnik. Naj-
słabiej w tym aspekcie wypadła strona www (7,30±1,96). Można uznać, że oferta, 
którą prezentuje człowiek, jest bardziej przejrzysta i zrozumiała dla potencjalnych 
klientów. 

Rys. 1. Średnia ocen czytelności oferty w zależności od formy prezentacji

Źródło: opracowanie własne.

Jednak strona www okazała się mało czytelna. Wynika to zapewne z faktu, że na 
stronie internetowej zawarte są dane adresowane do różnych grup odbiorców. Infor-
macje uzyskać na niej mogą nie tylko turyści, ale także organizacje, media itd. 

Drugim z badanych aspektów była subiektywnie odczuwana przez responden-
tów atrakcyjność prezentowanej oferty. Wyniki zilustrowano na rysunku 2. Prezen-
tacja wygłoszona przez przewodnika uzyskała najlepszą średnią ocen (8,55±2,14),  
a kolejne co do wielkości wyniki przypadły kombinacjom form, które również za-
wierały wystąpienie przewodnika. Natomiast grupy, które miały zapoznać się z pre-
zentowaną ofertą za pomocą strony www oceniały atrakcyjność najniżej (7,32±2,11). 
Przypuszczalnie wynika to z wysiłku, jaki należy włożyć, aby dotrzeć do interesują-
cych respondenta informacji.

Kolejnym analizowanym czynnikiem było postrzeganie przez respondentów ko-
rzystności przedstawianej im oferty turystycznej. Jak można odczytać z rysunku 3., 
najlepszy wynik ponownie przypadł prezentacji multimedialnej (8,12±1,85), a naj-
gorszy stronie WWW (7,02±1,91). 
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Rys. 2. Średnia ocen atrakcyjności oferty w zależności od formy prezentacji

Źródło: opracowanie własne.

Na dalszym etapie badania poproszono respondentów, by ocenili ilość przedsta-
wionych informacji. Na rysunku 4. przedstawiono wyniki uzyskane w tym pytaniu. 
Ocena 5 oznaczała w odczuciu badanych idealną ilość informacji, oceny poniżej tej 
wartości oznaczały niedosyt informacji, a wyższe – nadmiar. Można zauważyć,  
że grupy skonfrontowane z kilkoma formami prezentacji uznawały ilość informacji 
za bardziej nadmiarową niż te, w których korzystano z jednej formy prezentacji.

Rys. 3. Średnia ocen korzystności oferty w zależności od formy prezentacji

Źródło: opracowanie własne.

Jedną z miar skuteczności prezentacji oferty może być siła perswazji, jaką wy-
wiera ona na odbiorcę (rys. 5). Zdecydowanie najgorszy wynik uzyskała prezentacja 
z wykorzystaniem strony internetowej (6,37±2,72), a najwyższe oceny przyznawały 
grupy, w których korzystano z pomocy przewodnika (7,62±2,39).

Inną miarą skuteczności prezentacji oferty może być ilość informacji zapamię-
tanych przez potencjalnego klienta. Przeprowadzony wywiad zawierał pytania kon-
trolne, mające na celu sprawdzenie poprawności zapamiętanych przez respondenta 
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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 zapoznające się z ofertą turystyczną za pośrednictwem prezentacji multimedial-
nej połączonej z innymi formami prezentacji uzyskały najlepsze wyniki (grupa  
z przewodnikiem i materiałami drukowanymi uzyskała wynik 18,90±1,34). W trak-
cie badania autorzy zaobserwowali, że respondenci z grup konfrontowanych ze 
wszystkimi formami prezentacji często rezygnowali z jednego źródła informacji – 
strony internetowej lub materiałów drukowanych. 

Aby uzyskać odpowiedź na pytanie, czy istnieje forma prezentacji (lub kombi-
nacja form), która najlepiej nadaje się do przedstawiania oferty turystycznej, utwo-
rzono ranking wszystkich rozpatrywanych form. 

Przedstawiony na rysunku 7. ranking powstał poprzez przypisanie każdej z form 
prezentacji odpowiedniej liczby punktów (od 1 do 7) za każdy wynik uzyskany  
w poprzednich porównaniach (przypisując wartość 7 tej formie, która w danym po-

Rys. 4. Średnia ocen ilości informacji w zależności od formy prezentacji (gdzie wyniki poniżej 5 ozna-
czają niedomiar informacji, a powyżej 5 – nadmiar)

Źródło: opracowanie własne.

Rys. 5. Poziom skłonności respondentów do skorzystania z oferty

Źródło: opracowanie własne.
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równaniu uzyskała najlepszy rezultat), następnie wyniki zsumowano. Można uznać, 
że w rozpatrywanym przypadku najlepszą kombinacją jest połączenie prezentacji 
wygłaszanej przez przewodnika i materiałów drukowanych (33pkt). 

Jedyną wadą tego rozwiązania może być nadmiar przekazywanych informacji, 
których nie można dawkować w czasie (jak ma to miejsce w przypadku strony www 
i broszur). Niemal równie skutecznym okazało się samodzielne wystąpienie prze-
wodnika, a oferta umieszczona na stronie www uzyskała najgorszy wynik (9 pkt).

5. Zakończenie i wnioski

Uzyskane w badaniu wyniki potwierdziły, że forma prezentacji oferty turystycznej 
ma istotny wpływ na to, jak jest ona odbierana. Oferta badanego obiektu turystycz-
nego przedstawiana przez przewodnika wykazywała swoją nadrzędność nad innymi 

Rys. 6. Ilość zapamiętanych informacji w zależności od formy prezentacji

Źródło: opracowanie własne.

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

Źródło: opracowanie własne.
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formami prezentacji w wielu aspektach. Efekt ten był jeszcze mocniejszy, gdy pre-
zentacji towarzyszyły materiały drukowane. Jedyną wadą tej formy prezentacji była 
nadmierna ilość informacji przekazywana w krótkim czasie. Natomiast kombinacja 
prezentacji multimedialnej i strony internetowej powodowała szum informacyjny. 
Uwaga respondenta była podzielona na dwa niezależne źródła informacji. Skupienie 
się na jednym z nich wykluczało przyjmowanie wiadomości z drugiego, powodując 
często dezorientację i zapamiętywanie mniejszej ilości szczegółów dotyczących 
oferty.

Formą prezentacji oferty, którą można uznać za uniwersalną w przypadku Zabyt-
kowej Kopalni Węgla Kamiennego „GUIDO”, są broszury i ulotki. Respondenci 
oceniali ją we wszystkich aspektach lepiej od strony internetowej, ale nie była tak 
efektywna, jak wystąpienie przewodnika. Wyjątkiem jest ilość zawartych w niej in-
formacji, którą oceniano najlepiej z wszystkich możliwych form. Badanie wykazało 
również, że materiały drukowane są najlepszym uzupełnieniem do wystąpienia prze-
wodnika – ich kombinacja oceniona została lepiej niż każda forma z osobna.

Można zatem powiedzieć, iż nie należy bezpośrednio kierować oferty umiesz-
czonej na stronie internetowej do nowych klientów. Mogą oni jedynie zostać na nią 
nakierowani i odwiedzić ją dopiero w momencie pojawienia się zainteresowania. 
Wystąpienie przewodnika przynosi wyraźne efekty, gdy jest kierowane do odbior-
ców, którzy z daną tematyką spotykają się po raz pierwszy. W przypadku broszur  
i ulotek można stwierdzić, że nie mają wad rozpoznanych w przypadku strony inter-
netowej, ale są także pozbawione unikalnych zalet związanych z wystąpieniem prze-
wodnika (lecz nie posiadają ograniczenia miejsca i czasu). Ulotka lub inny materiał 
drukowany mogą być użyteczne podczas utrwalania wiadomości uzyskanych za po-
mocą innych form prezentacji oferty turystycznej. Wykazano, że samodzielny mate-
riał drukowany jest skuteczny w kontrolowanych warunkach badawczych, kiedy 
respondent jest zobowiązany do zaznajomienia się z nim. 

Wydaje się, że realizacja celu pracy przybliżyła autorów do wielu praktycznych 
informacji, ale jednocześnie zrodziła potrzebę dalszych badań nad percepcją oferty 
turystycznej przez potencjalnych turystów. 
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