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ANALIZA PROMOCJI TURYSTYKI
W GMINACH POMORZA

Niniejszy artykut przedstawia dziatania promocyjpedejmowane przez wiadz
gminne i powiatowe na Pomorzu. Badanienxtebyostaty 204 jednostki samadowe
z terenu wojewodztwa pomorskiego i zachodniopomegek Przedstawiona analiza
stanowi integralm cze$¢ kompleksowych bada autora dotyczrych oceny
skutecznéci dziatax podejmowanych przez wladze samglawe na rzecz rozwoju
funkcji turystycznej. Gtéwnym celem artykutu jestadiza i ocena wykorzystywania
promogiji, jako czynnika wplywagego na rozwdj turystyki w badanych gminach
i powiatach.

1. WPROWADZENIE

Wedlug S. Wodejki (1997), promocja turystyczna jgsinym z émiu gtéwnych
etapéw cyklu turystycznego Warunkuj one skutecznig polityki turystycznej
realizowanej przez matwo, region lub gmiei Cykl turystyczny, jest procesemaglym
i zadne ogniwo wchodze w jego sklad, nie mie by pominkte przy dynamicznym
oddziatywaniu na rozwdj turystyki. Zatem skutecgndziatar podejmowanych w ramach
poszczegodlnych etapéw analizowanego cyklu, detafmimgoln skutecznéé stara
samoraddéw, zmierzajcych do rozwoju funkcji turystycznej. Przeprowadaoanaliza
wykazata, ze wedlug wiladz badanych jednostek sarpdomvych, za najwaiejsze
dzialanie podejmowane na rzecz rozwoju turystyknano promogjturystyczm. Z tego te
wzgledu, zasadna wydajegsbcena skuteczidoi dziatah badanych samogdéw w zakresie
rozwoju funkcji turystycznej, dokonana w oparciurmo szczeg6towanaliz; skutecznéci
dziatan promocyjnych. Gtéwnym celem niniejszego artykutastj analiza iocena
wykorzystywania promociji, jako czynnika wptyvaaggo na rozwdj turystyki w badanych
jednostkach samaosdu terytorialnego. Ponadto celem analizy jest r@wnporéwnanie
sposobéw prowadzenia promocji w zalesci od stopnia atrakcyjrgi turystycznej
badanych jednostek samatdowych (gminy nadmorskie, pojezierne, pozostategzor
przyjetych miernikbw skuteczrioi dziataar (wartas¢ wskaznika Baretje'a-Deferta,
dynamika liczby udzielonych noclegéw), przedstavéemajwaniejszych instrumentow
promociji, a take zakresu ich wykorzystywania przez analizowaneoszyly. Do takich
bada, jak okrelenie hierarchii gldwnych warfoi bedacych przedmiotami promociji
turystycznej analizowanych gmin, zastosowano mghmhitacji punktowej, hatomiast do
badania zalmosci pomidzy poszczegdinymi zmiennymi wykorzystano iest

1 S. WodejkoEkonomiczne zagadnienia turystyilyzsza Szkota Handlowa w Warszawie, Warszawa 19972s.
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W wyniku przeprowadzonej analizy ustalonze promocg turystyki w petnym
wydanilf prowadzito 177 badanych samatpw (86,8%). W wojewddztwie pomorskim —
92,3% (10 powiatdw i 74 gminy), natomiast w zachodomorskim — 82,3% (12 i 81).
Pozostale jednostki wykorzystywaly tylko pojedyndmstrumenty promocji (w sposéb
przypadkowy i nieplanowy). Biac pod uwag kryterium geograficzne, promagj
turystyczmn stosowaty 34 samamdy potazone nad, lub niedaleko morza (7 powiatow i 27 gmin)
40 — pojeziernych (odpowiednio 5 i 35) oraz 103qgstate badane jednostki samgia
terytorialnego (10 i 93). Sgmd samoradow, ktére wypelnity ankieti jednoczénie
wykorzystywaty promogj turystyczm, najwickszym odsetkiem odznaczatg siadmorskie
jednostki terytorialne — 97,1%, dalej pojeziern@3;9% oraz pozostate — 83,1%.

2. ANALIZA DZIALA N PROMOCYJNYCH PROWADZONYCH PRZEZ
WLADZE SAMORZ ADOWE W BADANYCH GMINACH

Wszystkie jednostki samardu terytorialnego do dynamicznego rozwoju potrzgbuj
profesjonalnie prowadzonej promocji, ktéra zdanm.C. Middletona (1996, s. 67) jest
najbardziej widocznym elementem marketingu-mix. fRsoja zwana jest rownie
polityka komunikacji lub komunikowania i Obejmuje zesp6t srodkow
o zr@nicowanych funkcjach i tdnej strukturze wewgtrznej. tacznie twora one ziazony
kompozycg tzw. promotion-mix.

W niniejszym artykule zawarto anaiziziataan promocyjnych prowadzonych przez
badane jednostki samadowe. W szczegdlsai obejmuje ona:

- sezonow&¢ prowadzonych dziafa promocyjnych (np. promocja prowadzona

w ciagu calego roku, przed sezonem turystycznym lubakcie sezonu),

- docelowe rynki odbiorcow oferty turystycznej (npynek medzynarodowy,
krajowy, regionalny, lokalny),

- gléwne wartéci bedace przedmiotem promocji (np. walory turystyczne —
przyrodnicze i antropogeniczne, infrastruktura $tygzna, dogpnai¢
komunikacyjna, wydarzenia kulturalne itp.),

- charakterystyk wykorzystywanych przez badane samdsz instrumentow
promocyjnych (np. reklama, public relations, wyd&tiwa promocyjne, sprzeda
osobista, aktywizacja sprzega marketing bezpwedni itp.).

2.1. Sezonow&t wykorzystywania promocji

W zdecydowanej wkszaci samoradow — 157 (88,7%), dziatania promocyjne byty
prowadzone przez caly rok. Promoey ten sposdb prowadzito 135 gmin (pomorskie —
62, zachodniopomorskie — 73) oraz 22 powiaty (1I2). Natomiast w 20 przypadkach
(11,4%) promocja prowadzona byla wgznie przed sezonem lub w trakcie sezonu
turystycznego. Uwzgbniajac kryterium geograficzne, nalg podkréli¢, ze promocg
przez caly rok prowadzity wszystkie analizowane semty nadmorskie. \&f6d nich
znalazio s§ 27 gmin oraz 7 powiatéw. Ponadto promocatoroczia wykorzystywato 35
jednostek pojeziernych (5 powiatéw i 30 gmin) —58%,0raz 88 pozostatych samadpw
(10 i 78) — 85,4%. Natomiast promecgurystyczm przed lub w trakcie sezonu

2 Pod tym pajciem autor rozumie wykorzystywanie przez gminy poojnturystycznej w cigu catego roku,
w sposob planowy, wykorzystg przy tym szerokie instrumentarium promotion-mix.

3'S. Dibb, L. Simkin, W.M. Pride, O.C. FerreMarketing. Concepts and Strategies. Second Eurofetion,
Houghton Mifflin Company, Boston-London 1994, s. 47
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wykorzystywato po 10 samagdéw. W pierwszym przypadku 2 gminy pojezierne
i 8 pozostatych, w drugim %a 3i 7.

Zdaniem autora, uzyskane wyniki mpogviadczy o wysokim poziomigwiadomdaci
wiladz badanych jednostek samgta terytorialnego w zakresie postrzegania promocji
turystycznej, jako nieodzownego dziatania podejmuegm na rzecz rozwoju turystyki.
Dotyczy to zwilaszcza jednostek poémych nad morzem oraz znacznegstk gmin
pojeziernych. Pozytywnym zjawiskiem jest toe w wickszasci tych samorzdéw,
promocg; turystyczm prowadzono w sposéb planowy przez caty rok.

Przeprowadzone testy na grupie gmin wykazatynie wystpuje istotny zwizek
statystyczny porgidzy sezonowgria wykorzystywania promocji, a waldcia wskanika
Baretje’a-Deferta (poziom istotéa p=0,4860). Wszystkie gminy o wysokiej waito
wskaznika (>99), prowadzity kampanie promocyjne przezy aamk. Podobnie czynita
zdecydowana wksza¢ gmin o $redniej wartéci wskaznika (10-99) — 88,0% oraz
0 niskiej wartdci wskaznika (<10) — 92,0%. Krétsze okresy promociji (proedz w trakcie
sezonu) stosowalty tylko nieliczne gminy.

Podobm sytuacg mozna zaobserwowa badajc zwigzek statystyczny midzy
analizowan kategoriy, a dynamik w zakresie udzielonych przez gminy noclegow.
W tym przypadku, réwnienie stwierdzono istotnego zyiku statystycznego (p=0,5803).
Bez wzgtdu na klasg, do ktdrej zaliczono gminy, wksza¢ z nich prowadzita promogj
przez caty rok. Dotyczyto to 86,5% gmin, ktore miézielaty noclegow, 93,8% gmin —
z tendengj malepca oraz 92,5% gmin — z tendeacjrosrica w zakresie liczby
udzielonych noclegéw. Oznacza tm nie zaobserwowano znacych r&nic miedzy
poszczegodlnymi klasami gmin, w zakresie analizoywkaggorii.

2.2.Rynki promocji turystycznej

Strategia marketingowa wymaga wéziejszego okrdenia docelowych rynkéw, na
ktore skierowany d&dzie przekaz promocyjny. Analizowane jednostki Szl
terytorialnego prowadzity promagjturystyczm za granig, w kraju, w regionie oraz na
rynku lokalnym. Najczsciej (142 samoraly), oferta promocyjna skierowana byta na
rynek regionalny (80,2%) — rys. 1. 8d nich znalazio 8i29 jednostek nadmorskich
(20,4%), 32 pojezierne (22,6%) oraz 81 pozostatidtdo). Pozytywnym zjawiskiem jest
fakt, ze w 106 przypadkach (59,9%), promptjrystyczma prowadzono za graridrys. 1).
Takie dziatania prowadzito 29 samadbw nadmorskich (27,4%), 26 pojeziernych
(24,5%) oraz 51 pozostatych (48,1%).

Uzyskane wyniki ukazwj priorytetowe rynki promocji turystycznej dla
poszczegolnych grup analizowanych samdémv. Gminy nadmorskie i pojezierne
zdecydowanie aftniej promowaty sw oferk jednoczénie na obu rynkach, ftj.
zagranicznym i krajowym. Ichaézny udziat w badanej probie, w promocji zagrangzn
wyniost 51,9%, zaw promocji lokalnej — tylko 38,7%. Dla pozostatyahalizowanych
samoraddéw, zdecydowanie waiejszy byt rynek lokalny i regionalny. W pierwszym
przypadku ich udziat wyniést 61,3% w drugim — 57%.
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Rys. 1. Docelowe rynki promocji turystycznej w dmawanych jednostkach samadu
terytorialnego
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Zrédto: Badania wlasne.

Na rynku krajowym najwicej badanych samamoéw (40%), swaj oferty zackcato
mieszkacow Slaska, uznajc w ten sposébze jest to dla nich najwaiejszy obszar
generujcy turystyle. Na drugim miejscu znalaztoesPomorze (32,1%), na trzecim —
Mazowsze (25%) — rys. 2. Analizowane grupy sammdzv w poszczegoblnych
wojewodztwach, mialy rine priorytety dotycgare promocji turystycznej na rynku
krajowym. Dla jednostek samadowych z wojewddztwa pomorskiego napméejszymi
rynkami krajowymi bylo Mazowsze, Pomorze oraglask. Dla samorglow
zachodniopomorskich, gtéwnymi docelowymi rynkamomocji okazata gi Matopolska
oraz Wielkopolska (rys. 2). Wy§aiajac to zjawisko A. Szwichtenberg (2006, s. 152-154)
uwaza, ze turyci przybywajcy na polskie wybrzee, pochodz z catego kraju. Mizna
jednak wyré@ni¢ kilka wazniejszych strumieni ruchu turystycznego (wojewddztw
generujcych ruch turystyczny na polskie wybzee m.in. mazowieckie $rednio 15,5%
ogo6lu gdci odwiedzagcych wybrzée w latach 2002-2004$laskie — 13,1%,
wielkopolskie — 12,1%). Zdaniem tego autora, gmaje swojezrédio przede wszystkim
na obszarach silnie zurbanizowanych o wysokim stomdmestyfikowaniazycia
codziennego. \Aféd stymulatoréw migracji turystycznych na tychetesich, na czolo
wysuwap Sie te, ktore zalicza sito tzw. efektu wypychania (push effects) — Kaczor,
Zamelska (2000, s. 214-215).
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Rys. 2. Gléwne regiony Polski, do ktorych kierowabgta oferta promocyjna przez
analizowane samaogdy
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Zrédto: Badania wlasne.

Wséréd rynkéw zagranicznych, do ktoérych skierowanaabyferta promocyjna,
zdecydowanie dominowaly Niemcy. Promggja tym rynku prowadzito 106 analizo-
wanych jednostek samadu terytorialnego (100%). Popularnym rynkiem, narjmn
promowaty swg oferte badane samogdy, byly rownie kraje skandynawskie (zwtaszcza
Szwecja i Dania) oraz kraje Beneluksu (HolandialgBei Luksemburg). Warto
podkreli¢, coraz wigksze zainteresowanie samgodw rynkiem wschodnim, czyli
panstwami powstatymi po rozpadzie Zwku Radzieckiego (Rosja, Ukraina, Litwa, totwa).

Przeprowadzona analiza na grupie gmin wykazatawiazek midzy rynkiem dziata
promocyjnych, a warteia wskanika Baretje’a-Deferta nie jest statystycznie isjot
(p=0,4877). Badane gminy, nagsziej prowadzity dzialania promocyjne na rynku
miedzynarodowym. Dotyczytlo to wszystkich gmin o wysgkiwartgci wskanika
Baretje’a-Deferta (>99) oraz ekiszasci gmin osredniej (72,0%) i niskiej wartgi tego
wskaznika (68,3%). Zauwgy¢ mazna jednak pewne ograniczanie obszaru promocji wraz
ze spadkiem waroi wskanika. Na rynku lokalnym, promocji nie prowadzity gm
o sredniej i wysokiej wartéci wskaznika, tylko cz$¢ gmin zaliczonej do trzeciej klasy
(<10). Wykazano natomiast istotny zwek statystyczny, redzy badam kategori,

a dynamilg w zakresie udzielonych noclegéw (p=0,0269).c S8j zalenosci ocené
mozna jako stab (wspotczynnik kontyngencji C=0,2759). Podstawowanica medzy
poszczegolnymi klasami gmin, dotyczytaedzynarodowego rynku promocji. Dziatania
na nim prowadzito 51,4% gmin, ktére nie udzielabciegéw, 69,1% gmin z tendencj
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malepca oraz a 80,9% gmin z dynamik rosmca w zakresie liczby udzielonych
noclegéw. Ranice pomédzy tymi wartdciami s znacace.

Podsumowujc naley podkréli¢, iz badane gminy w zdecydowanej ekgzaci
prowadzity promogj na rynku mgdzynarodowym. Zauwalne jest rOwnig zjawisko
ograniczania obszaru promocji turystycznej, wraz spadkiem wart@i wskanika
Baretje’a-Deferta.

2.3.Gtowne przedmioty promog;ji

W wyniku przeprowadzonej analizy ustalono najmiejsze elementy oferty
turystycznej, ktére byty promowane przez badanagstki samoradowe. W tym celu
zastosowano metedonitacji punktowej. Przyjo zasad, ze im waniejszy element, tym
uzyskuje on wgksz liczbe punktow umownych.

Analiza wykazala, 7 najwaniejszym przedmiotem, prowadzonej przez badane
samorady promociji, byto czystérodowisko przyrodnicZe Na pierwszym miejscu ten
element wskazato 136 jednostek samdavych (76,8%). Wydaje sijednak,ze nie jest
to pozytywne zjawisko. Czysié srodowiska przyrodniczego, rozumianego jako zespot
warunkéw naturalnych, istnigiych na okréonym obszarze powinna by norm, a nie
najczsciej eksponowanym ,walorem-magnesem” pragajacym potencjalnych
turystow.

Promocja turystyczna podejmowana przez analizowgunostki samorgowe
powinna uwzgidniat element czystwi srodowiska przyrodniczego, ale tylko na zasadzie
pewnego ,szkieletu”, wokét ktérego naletworzy¢ oferte promocyjra, zawieragca inne
czesci skladowe szeroko rozumianej atrakcyjtidurystyczne;.

Za cecly najmniej istota w promocji turystycznej, uznano rozwgty infrastruktue
turystyczn’ (tylko 5,6% wskazana pierwszym miejscu). Jest to o tylezwa, poniewa
baza noclegowa stanowi napmeejszy element turystycznej bazy materialnej
(Rogalewski, 1974, s. 46-80)Zbyt rzadko gtéwnym przedmiotem promocji turystye;
byta organizacja rnego rodzaju imprez kulturalnych i sportowych (28)2Wydaje si
to niewt&ciwe, bionc pod uwag fakt, ze w zalewie informacji dotyazych waloréw
przyrodniczych oraz czysio srodowiska, element ten mégtby dla wielu samddwv
st sie ,karta przetargow”, zactecajaca wielu potencjalnych turystéw do przyjazdu.

Pozostatymi wart@&ciami eksponowanymi przez badane sanmyzbyty m.in.:

Wykorzystupc meto@d bonitacji punktowej, przydzielono temu elementomajwicksz liczbe punktéw
umownych (808). Ponadto dla cech gmginych z czystynsrodowiskiem otrzymano najwgzy wskanik
punktowy — 4,6 pkt (maksymalny teoretyczny wskl punktowy wynosi 5 pkt). Oznacza te ten element
dla wigkszaici badanych samaaddw stanowit gtéwny przedmiot promocji turystycznej

® 0. RogalewskiZagospodarowanie turystyczndlydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1978

¢ Zasoby przyrody ziyte przez gospodagkturystyczm tylko w bardzo niewielkim stopniuasodnawialne
(Jdrzejczyk, 1995, s. 21). Istnigj zatem pewne naturalne granice korzystaniasrpelowiska w celu
wytwarzania produktu turystycznego, poza ktérymlomanaturalne ulegajtakiemu ograniczeniwe teren
recepcyjny przestaje bytrakcyjny turystycznie.

" Wykorzystupc metoa bonitacji punktowej najmniej punktéw umownych (34Brzyznano infrastrukturze
turystycznej. Dla tego elementu uzyskano rowniejnizszy wskanik punktowy (2,5 pkt). Wedtug
analizowanych gmin, infrastruktura turystyczna ami s§ na 3-4 miejscu w hierarchii mosci
poszczegdlnych cech, ktére magfanow istotny przedmiot promocji turystyczne;j.

8 Przez wiele lat baza noclegowa uznawana bytadenje gtéwnych miernikow wielkkoi poday turystycznej
(Wodejko, 1997, s. 38-39). Uwano m.in.,ze im wigksza jest baza noclegowa danej miejscmivozy te
regionu recepcyjnego, tym gkisza jest podaturystyczna na tym terenie.
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- lokalny folklor,

- bogata historia regionu,

- tradycyjna kuchnia,

- kultura regionalna,

- bogata oferta dla inwestoréw,

- unikalne atrakcje turystyczne,

- mozliwo$¢ uprawiania specjalistycznych form turystyki.

2.4.Instrumenty promocji wykorzystywane przez badane grmy

W teorii marketingu wyréniania s¢ cztery podstawowe instrumenty promociji,
okreSlane mianem tzw. promotion-mix.aSto: reklama, public relations, promocja
sprzeday, sprzeda osobistd Ponadto za istotny instrument promocji uavak réwniez
marketing bezpedni'®, a w jego ramach — Interd&tza w marketingu turystycznym —
wydawnictwa promocyjnid. W literaturze przedmiotu, sg@d wymienionych
podstawowych elementéw, wielu specjalistow wyrid dodatkowo tate inne formy
promocji, np.: publicity, sponsoring, mecenat i Boiy. Ponadto ze strony praktykow
z brarzy turystycznej, pojawiaj si¢ gtosy, aby za dodatkawformg promocji uzna targi
turystyczne $niadek, 2002, s. 21%)

W kwestionariuszu ankietowym, badanym gminom zapmogano w ramach
poszczegolnych instrumentéw promocji turystyczikékanascie srodkow, ktére wedtug
autora, odgrywaj najwigksza role w promowaniu obszaréw recepcyjnych (rys. 3).
W wyniku przeprowadzonej analizy ustalon@ najczsciej wykorzystywanym przez
badane samogdy $rodkiem promocji turystycznej byt Internet. Takiedpowiedzi
udzielito 140 jednostek samadowych (wojew6dztwo pomorskie — 10 powiatow i 60
gmin; zachodniopomorskie — 9 i 61) — rys. 3. Nagilrumiejscu wskazano wydawnictwa
promocyjne (73,4%), dalej gareklane w prasie (69,5%) i targi turystyczne (65%).
Natomiast najrzadziej wykorzystywana byta sprzegsobista (16,9%).

W niniejszym artykule, autor wzorowat ¢si na podobnych badaniach
przeprowadzonych przez A. Rapacza w 1995 r., w gdfirregionu sudeckiego (gtéwnie
tereny dawnego wojewddztwa jeleniogdrskiego i wajbkiego). Wykazano w niclie
najczsciej wykorzystywanym instrumentem promocji byta leska prasowa (Rapacz,
1997, s. 242). Na drugim miejscu wskazano wydawr@Egbromocyjne, dalej propagand
turystyczm, i promocg uzupetniaica. Wedlug autora pierwsze miejsce Internetu na
Pomorzu, mee $wiadczy o dwej dynamice zmian na przestrzeni ostatnich lat,
w zakresie wykorzystywanego w turystyce instrumeata promocyjnego.

9J. Altkorn,Podstawy marketingunstytut Marketingu, Krakéw 2001, s. 89.

10, Mazurkiewicz Planowanie marketingowe w przegsiorstwie turystycznynPWE, Warszawa 2002, s. 23.

1 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wddgrketing. Podgcznik europejskPWE, Warszawa 2002, s. 825.

2. T.C. Middleton Marketing w turystycePAPT, Warszawa 1996, s. 199.

3 Wszystkie te elementy madoy¢ wykorzystywane m.in. do informowania potencjalnydientow o zaletach
produktéw lub ustug, naktaniania nabywcéw do ichpvdpowania oraz do przypominania konsumentom o
korzysciach, jakie mog odnig¢ dokonujc zakupu (Przybytowski i inni, 1998, s. 57). Pozgmienionymi
wyzej instrumentami promocji, nioa wyr&ni¢ rowniez inne, niestandardowe, do ktérych zaliczamszede
wszystkim tzw. ambient media. OKle sk je, jako alternatywny roik reklamy, inny ni prasa, telewizja,
radio czy te Internet (Hatalska, 2002, s. 7).
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Rys. 3. Instrumenty promocji turystycznej wykorzysane przez analizowane gminy

Internet
Wydawnictwa promocyjn 73,4%
Reklama praso 69,5%
Targi turystyczne 65,0%
Promocja sprzedsy 53,7%
Reklama radio 52,0%

Wydawnictwa multimedialn 45,8%

Instrumenty promoc;ji

Reklama telewizyjn 38,4%

Public relations* 24,3%
Sprzeda osobista 6,9%

Inne

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Odsetek badanych gmin

Objasnienia: * — pod tym pe@ciem rozumiano stosowane przez gminy systemy idi&atyji
wizualnej (np. talgigvitapce i zegnajce turystow, koloryrodkéw transportu
publicznego, itp.ziatalncs¢ rzecznikdw prasowych, kontakty z mass mediami.

Zrédto: Badania wiasne.

Przeprowadzone testy wykazaly istotne aaki statystyczne, midzy dziataniami
badanych gmin w ramach poszczegélnych instrumenfiiamocji, a przytymi
miernikami oceny skuteczéo tych dziala. Potowa analizowanych instrumentow
promocji, w szczeg0lrigi wydawnictwa promocyjne, targi turystyczne, rekkaradiowa,
wydawnictwa multimedialne, sprzedasobista, wykazuje istotne zygki z wartGcia
wskaznika Baretje’a-Deferta, natomiast tylko 30% — z ayika w zakresie liczby
udzielonych przez gminy noclegéw (tab. 1).

Podsumowujc t¢ czg$¢ rozwazan nalery podkréli¢, iz badane gminy w swych
dziataniach promocyjnych wykorzystugréznicowany wachlarz instrumentéw. Niektére
Z nich wykazuj istotne zwazki statystyczne z obydwoma miernikami oceny skareci
dziataa (np. targi turystyczne, wydawnictwa multimedialng)ne za — tylko z jednym
(wydawnictwa promocyjne, reklama radiowa, sprzedaobista, promocja sprzega
Oznacza toze teoretycznie ich wykorzystywanie w ramach prornaopze skutecznie
wplywa na aktywizagj funkcji turystycznej badanego obszaru.
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Tabela 1. Korelacje malzy wykorzystywanymi przez badane gminy instrumemtg@romociji
a przygtymi miernikami oceny skuteczid dziatah

Wskaznik Baretje’a-Deferta Dynamika w zakresie chzby
(2004 1.) udzielonych noclegow
(1998-2004)
L Wykorzystywany poziom poziom
P- | instrument promocji|  istotndici wspotczynnik istotngci wspotczynnik
testu kontyngenciji testu kontyngenciji
niezalenaosci © niezalenosci ©
() ()
Marketing
1 | bezpdredni 0,9829 0,0138 0,1548 0,1425
(Internet)
o | Wydawnictwa 0,0185 0,2061 0,1148 0,1533
promocyjne ' ' ' '
3 Reklama prasowa 0,4231 0,0973 0,1621 0,1408
4 | Targi turystyczne 0,0078 0,2261 0,0139 0,2131
5 Promocja sprzedg 0,1709 0,1388 0,0069 0,2289
6 Reklama radiowa 0,0312 0,1926 0,3690 0,1047
Wydawnictwa
7 multimedialne 0,0458 0,1820 0,0016 0,2590
8 Reklama telewizyjna 0,3687 0,1047 0,1641 0,1403
9 | Public relations 0,3008 0,1148 0,2073 0,1311
10 | Sprzedaosobista 0,0100 0,2206 0,1168 0,1527
Objasnienia: p — poziom istotrdoi testu niezatnosci, C — wspétczynnik kontyngencii,
* — pogrubian czcionkk wyrézniono wartdci istotne statystycznie w

stosunku doypg/ch miernikow (warté¢ p<0,05).

Zrédio: Badania whasne.

Analiza statystyczna przeprowadzona w tegsciz artykutu, pozwolita rowniz na
wyodrebnienie kilku cech wspoélinych dla gmin, bez veryl na warté¢ wskaznika
Baretje’a-Deferta:

— badane gminy w podobnym stopniu wykorzystywaly pasgolne formy reklamy

(z wyjatkiem reklamy radiowej) wrodkach masowego przekazu,

— do promocji wykorzystywane byty nowoczesne formyrkmikacji, w tym przede

wszystkim najwaniejsze narzdzie marketingu bezgredniego — Internet.

Ponadto odnotowano zjawisko wyrée odré@niajace gminy o wysokim wsKaiku
Baretje’a-Deferta (>99), od gmin zaliczonych do @statych klas, tj. znacznie €#sze
wykorzystywanie takich instrumentéw promociji, jakydawnictwa promocyjne, sprzeda
osobista produktéw turystycznych, wydawnictwa nmédialne oraz uczestnictwo
w targach turystycznych. Reasumuijnalery zauway¢, iz w zdecydowanej wkszaci
analizowanych kategorii, najekszy aktywndcia odznaczaly si gminy, zaliczone do
najwyzszej klasy pod wzgtlem wartéci wskanika Baretje’a-Deferta, czyli o rozwigtej
funkcji turystycznej.

W niniejszym artykule zaprezentowano tylkoe&z analizy dotycacej roli dziata
promocyjnych w rozwoju turystyki na Pomorzu. Zdamiewtora, promocja to jeden
z gtéwnych instrumentow w turystycznym marketingixroraz dziatanie odgrywage
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aktualnie kluczow role w staraniach jednostek terytorialnych na rzecavoga turystyki.
Potwierdzeniem tej tezy, jest m.in. opinia wladal@owanych gmin, uznaga promogi
za najwaniejszz sfer, wséréd dziata zmierzajcych do rozwoju turystyki na
rozpatrywanym terenie.
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THE ANALYSIS OF THE TOURISM PROMOTION
IN THE POMERANIAN COMMUNITIES

The following article is presenting the promotioctidties made by the pomeranian
communal and district authorities. The research liesen made on 204 autonomical units
from the Pomeranian and Westpomeranian Provincdéatared analysis is an integral part
of the composite researches that have been matteslguthor refering to the estimation of
the effectiveness of activities made by the autdnalmauthorities for the sake of the
progress of touristic function. The main purposetlus article is an analysis and an
estimation of the availing of promotion as a fadtopacting on the tourism progress in the
enquired communities and districts.



