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Abstract

Evaluation of backpacker-oriented advertising materials published
in Australia and Poland

Background. Backpacking is a relatively new way of travelling (dates back to the 1990s).
Therefore academic interest in backpacker tourism has grown since the beginning of the
215t century. In Australia the sector dedicated to the needs and expectations of one of the
Australian tourism pillars, i.e. backpacking, operates very effectively. Among the available
proposals there are mainly offers made by hostels, travel agencies, clubs or recreation places.
In Poland, however, what is advertised are activities that are offered, e.g. hiking, skiing, agro-
tourism or culture-oriented tourism and particular tourism products, e.g. theme trails dedicated
to e.g. backpackers. Folders, brochures and leaflets remain the most frequent means of
advertising. The aim of the article is to evaluate the advertising materials affecting the induction
of response desired by the target audience — backpackers. Material and methods. Expert
evaluation method was used to analyze the advertising materials available in the years
2014-2015. Results and conclusion. The analysis and evaluation of selected publications
allowed observing the most important similarities and differences in selection methods
and the level of application of crucial elements by Australian and Polish publishers.

Key words: advertising materials, evaluation by an expert
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WPROWADZENIE

Reklama, bedgca informacja odbierang przez
potencjalnego turyste, przede wszystkim jest
elementem procesu marketingu, majgcego
zasadniczy wptyw na dokonywane przez
niego wybory. Stosowane Srodki reklamy
moga by¢ uznane za sktadniki procesu mar-
ketingu dopiero wtedy, kiedy wywotujg okres-
lone reakcje i oddziatujg na sposoby poste-
powania tych, do ktorych sg kierowane. W
procesie podejmowania decyzji turysta naj-
pierw rozwaza miejsce recepcji turystyczne;j
na podstawie m.in. informacji pochodzacej
z reklamy, m.in. model Woodside’a i Lyson-
skiego (1989, s. 8-14).

W literaturze z dziedziny marketingu naj-
czesciej przywotuje sie definicje reklamy
z 1948 r., sformutowang przez Amerykan-

* Autor korespondencyjny

skie Stowarzyszenie Marketingu, wedtug kto-
rego jest ona wszelkg ptatng forma nieosobo-
wego przedstawiania i popierania towarow,
ustug oraz idei przez okreslonego nadawce
(m.in. Kruczek i Walas 2010, s. 49, Benedikt
2015, s. 14, Biatecki 1992, s. 10). Mozna j3
traktowac jako instrument, ktérego stoso-
wanie wiaze si¢ z osigganiem okreslonych
celow rynkowych danego podmiotu dzieki
wykorzystywaniu srodkéow wywierajacych
wplyw na pobudzenie sprzedazy w turys-
tyce. Z tego wzgledu podczas dokonywania
oceny drukowanych materiatow reklamo-
wych wazng kwestig pozostaje wskazanie
celu ich wydania. Cele mozna zidentyfiko-
wa¢ na podstawie koncepcji 5P konsumpcji
turystycznej Dziedzic (1998). Propozycja ta
dotyczy tego, ze konsumpcja jest roztozona
W czasie oraz przestrzeni i obejmuje nastepu-
jace etapy: przygotowania, podr6zy do miejsca
recepcji turystycznej, pobytu w miejscu, po-
drézy powrotnej (do miejsca zamieszkania)
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Tab. 1. Cele reklamy w turystyce z punktu widzenia etapow konsumpcji turystycznej

Etapy konsumpcji turystycznej

przygotowanie

podréz (do
miejsca recepcji
turystycznej)

pobyt w miejscu

podréz powrotna

podsumowanie

1. Informowanie
0 miejscu recepcji

1. Wskazanie
wyro6zniajacych

1. Skierowanie
turystow do

1. Podtrzymywanie
zainteresowania
miejscem i jego

walorami
2. Zachecanie
do ponownego
przyjazdu

1. Utrwalanie
mitych wrazen
z pobytu
2. Budowanie
wspomnien
turystow
3. Tworzenie

trwatych wiezi
emocjonalnych

i jego walorach walorow okreslonych
2. Stymulowanie turystycznych atrakcji

potrzeb 2. Podkreslenie turYStYCZfl}_’Ch

turystycznych wyjatkowosci danego miejsca

3. Dotarcie do waloréow danego 2. Wywarcie

swiadomosci miejsca silnego wrazenia

potencjalnego na turystach

turysty

4. Budowanie
korzystnego
wizerunku miejsca

turystow z danym
miejscem

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: Panasiuk 2005, s. 125.

turysty oraz podsumowanie — oceng wy-
jazdu turystycznego (tab. 1).

Opierajac sie na teorii marketingu, moz-
na stwierdzi¢, ze reklama ma takze na celu
wykreowanie tzw. unikalnej propozycji
sprzedazy (ang. USP) (Kotler i wsp. 2002,
s. 504). USP polega na tym, ze przedmiot re-
klamy pokazuje sie w odmienny sposob, niz
robi to konkurencja, taczy sie z wyjatkowymi
doswiadczeniami lub korzySciami dla turys-
tow, ktore moga polega¢ m.in. na dostarcze-
niu przyjemnosci, wrazen i emocji lub po-
szerzeniu wiedzy. USP podkresla znaczenie
wyrdzniania, gtéwnie o charakterze symbo-
licznym, ktore jest najtrudniejsze do skopio-
wania przez konkurentéw. W USP uwaga
skupiona jest na emocjonalizacji odbioru
(Sancheziwsp. 2006). Jak podkresla Briggs
(2003, 5. 157), az 85% decyzji zakupu to wy-
nik stanéw emocjonalnych, a nie logicznego
myslenia i uwzgledniania waloréw funkcjo-
nalnych i ekonomicznych oferty. Emocje wy-
wierajg wptyw wielostronny, poniewaz po-
wodujg zmiany czysto fizjologiczne (np. wzrost
ci$nienia krwi), zmieniaja percepcje (np. pod
wptywem rados$ci §wiat otaczajacy wydaje
sie atrakcyjniejszy), w przypadku duzego na-
tezenia ograniczaja efektywnosé procesow
myslowych, zwtaszcza krytycyzm, a z dru-
giej strony w wypadku matego natezenia
zwigkszaja tatwos¢ zapamietania sytuacii,

w ktorych sie pojawiaja (Kwarciak 1999).
Ich motywem w turystyce moze by¢ moda,
che¢ doréwnania innym ze swojej grupy od-
niesienia (ambicja), che¢ wyrdznienia sie po-
przez wybér mato popularnego kierunku,
marzenia lub che¢ do§wiadczenia wrazen
i niecodziennych doznan (Kaczmarek i wsp.
2005). W oddziatywaniu emocjonalnym w
reklamie obserwuje si¢ odniesienia do stereo-
typow oraz pozagdanych modeli ludzkich za-
chowan i postaw. Nie mozna ograniczac si¢
do argumentaciji polegajacej na odwotywa-
niu sie do atrybutéw funkcjonalnych pro-
duktu, a konieczne jest odwotanie sie do fan-
tazji i wyobrazen turysty. W materiatach
reklamowych nalezy budowaé do§wiadcze-
nie i tworzy¢ wrazenia uznawane za atrak-
cyjne i osobliwe. Wedtug Urry’ego (2007)
turysta (takze backpacker) w swych podroé-
zach szuka kontrastu z codziennoscia, do-
znan, ktére beda odmienne od codziennych.
Jak wskazuje Cohen (2004, s. 50), backpacke-
rzy poszukujg hedonistycznej przyjemnosci
i zabawy. Podejmuja duzo wiecej r6znych
form aktywnosci w czasie swojej podrézy
niz inne grupy turystow. Sa nastawieni na
odkrywanie nowych kultur, rozwijanie umie-
jetnosci, obserwowanie i przebywanie w na-
turalnym Srodowisku (zainteresowanie wa-
lorami przyrodniczymi obszaru) i relaks.
Wielu autoréw podkresla, ze jednym z zasad-
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niczych motywéw podejmowania podrézy
przez backpackeréw jest odkrywanie miejsc,
ludzi oraz ich kultur (Wiza 2014, Patyra i Dtu-
zewska 2015) czy doswiadczanie nowych
miejsc i kultur (Jabtonkowska 2014). Akcen-
tuje sie takze samodzielne poszukiwanie
informacji o destynacjach turystycznych oraz
posiadanie przez backpackeré6w elastycznego
planu podrézy (Loker-Murphy i Pearce 1995).

Nosnikami informacji wykorzystanymi
w reklamie sa okreslone wydawnictwa. Wsr6d
nich podmioty korzystaja z ulotek, folderow
i broszur promocyjno-produktowych, ktére
sa najczestszymi Srodkami reklamy wydaw-
niczej wykorzystywanej w turystyce (Kruczek
i Walas 2010). Ulotki, broszury i foldery naj-
czesciej stuzg do prezentacji produktu, kt6-
rego sktadniki majg czesto postac niemate-
rialng. Drukowane materiaty reklamowe sg
wiec ich materialnym §wiadectwem. Estetyka
ich wykonania daje przedsmak doznan i wra-
zen, jakich turysta moze doswiadczy¢, przy-
jezdzajac do danego obszaru. Broszura promo-
cyjno-produktowa to broszura o jednym
lub kilku produktach kraju, miasta czy re-
gionu, folder jest kilkustronicowg broszura
mniejszego formatu, a ulotka to jedno- lub
dwustronicowa informacja o produkcie. Moze
miec¢ charakter wybitnie reklamowy (Briggs
2003, Kruczek i Walas 2010).

CEL BADAN

Celem artykutu jest ocena materiatéw rekla-
mowych skierowanych do backpackerow
z punktu widzenia koncepcji 5P konsumpcji
turystycznej oraz zasad tworzenia unikal-
nej propozycji sprzedazy.

MATERIAL I METODY

Materiaty poddane ocenie zostaty pozys-
kane w czasie podr6zy po Australii w 2014 r.
oraz na targach turystycznych w Berlinie
w 2014 r. i w Jeleniej Goérze w 2015 r. Oma-
wiane materialy wydawnicze majg zaréwno
charakter ogolnej prezentacji produktu da-
nego obszaru, ukazuja ogo6lna atmosfere,
atrakcje turystyczne, pomijajac szczegdtowe
informacje praktyczne, jak i zawieraja pre-
cyzyjny opis produktu, w tym wiele infor-
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macji praktycznych. Ocene przeprowadzono
jedna z metod jakoSciowych — metoda eks-
percka, z wykorzystaniem techniki stan-
daryzacji (zastosowanie kryteriow oceny).
W gronie ekspertow znalezli si¢ przedsta-
wiciele branzy turystycznej — reprezentanci
biur podrézy (4 osoby), przewodnik turys-
tyczny (1 osoba), piloci wycieczek (3 osoby),
przedstawiciele organizacji turystycznych
(5 0s6b) oraz pracownicy uczelni wyzszych
(7 osob) ksztatcgcych na kierunkach zwigza-
nych z turystyka i marketingiem, a mianowi-
cie Uniwersytetu Ekonomicznego, Wydziatu
w Jeleniej Gorze i Akademii Wychowania
Fizycznego we Wroctawiu. Lacznie grono
eksperckie sktadato sie z 20 os6b. Konstru-
ujac kryteria oceny, uwzgledniono cele kon-
sumpcji turystycznej na poszczegdlnych jej
etapach oraz zastosowano mierniki wyni-
kajace z teorii marketingu, a dotyczace zasad
tworzenia unikalnej propozycji sprzedazy,
w tym takze wybrane kryteria, z ktérych
korzysta jury konkursu ,,R6za Regionow”,
przeprowadzanego corocznie od kilku lat
przez dwutygodnik ,,Wiadomosci Turystycz-
ne”. Celem tego konkursu jest wspieranie
rozwoju wysokich standardéw prezentowania
regionu w wydawnictwach i aplikacjach mo-
bilnych. Oceniane s3g srodki reklamujgce
miasta, regiony i lokalne produkty turystycz-
ne. Organizatorzy oceniaja wydawnictwa
i aplikacje mobilne na podstawie m.in.:

— zgodnosci zatozonych celow z osiagnie-
tym efektem,

- realizacji projektu trafiajacego do zgod-
nej z zatozeniem grupy docelowej,

— warto$ci merytorycznej i poprawnosci
jezykowej,

— kreatywnosci i innowacyjnosci,

—uzytecznosci,

— atrakcyjnosci graficzne;j.

W badaniu eksperckim uwzgledniono
nastepujace kryteria:

— zawarto$¢ merytoryczng: cel wydania
materiatu, przejrzysto$¢ tekstu, zwieztos¢ je-
zyka, hasto reklamowe, logotyp;

- szate graficzng: zdjecia, kolorystyke;

—uzyteczno$¢ dla odbiorcy: informacje
praktyczne, uzytecznos¢ formy i wielkosci
w uzytkowaniu, trwato§¢ wykonania;

— USP: charakterystyczny uktad tekstu,
interesujgce motywy graficzne oraz elementy
emocjonalne i symboliczne.
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W celu okreslenia stopnia wykorzystania
wybranych elementéw zastosowano szescio-
stopniowg skale od 0 do 5, gdzie 0 oznacza
brak realizacji, 1 — ocene najnizsza, czyli naj-
nizszy stopien wykorzystania, 5 za$ — naj-
wyzszy. Pozwolito to na przeprowadzenie
analizy poréwnawczej wybranych mate-
riatow reklamowych.

Z kilkunastu zgromadzonych publikacji
australijskich wybrano do oceny South Aus-
tralia. Backpacker’s Handbook, wydawca:
HWR Media & Communications, 2013,
Guide to Backpacking. Australia, wydawca:
The Golden Backpacks, 2013 oraz Backpackers
in Paradise, wydawca: YHA & VIP Discounts
Apply, 2014. Z kilkunastu zgromadzonych
materiatéw polskich ocenie poddano row-
niez trzy publikacje: Szlaki Kulturowe na
Dolnym Slgsku, wydawca: Urzad Marszat-
kowski Wojewodztwa Dolnoslaskiego, 2014,
Szlak Zabytkéw Techniki Wojewédztwa Slgs-
kiego, wydawca: Urzad Marszatkowski Woje-
wodztwa Slaskiego, 2014 i Karkonosze, wy-
dawca: Urzad Powiatu Jeleniogorskiego, 2015.
Materiaty te sg typowe pod wzgledem wy-
mienionych wczes$niej wybranych kryteriow,
ktore wykorzystuje sie¢ w wydawnictwach
reklamujgcych produkt turystyczny Australii
i Polski. Oceniono dwa foldery polskie re-
klamujace szlaki, poniewaz od kilku lat w
Polsce obserwuje sie pewng mode na two-
rzenie i promowanie szlakéw tematycznych,
przede wszystkim na podstawie waloréow
kulturowych. W kazdym z wybranych wy-
dawnictw wyodrebniono tresci dla turystow
plecakowych. Zawartos¢ dobranych mate-
riatbw moze zaspokoi¢ potrzebe wejscia w
kulture odwiedzanego miejsca odczuwang
przez backpackerow.

Komentarz

Tab. 2. Ocena wybranych folderow australijskich
do 3 rodzajow czcionki. Ogolnie oceniane materiaty odznaczaja sie¢ odpowiednim rozmieszczeniem poszczegdlnych

jezyk, sposob i styl przekazu do odbiorcy, odwotano si¢ do empatii, czyli przyjeto punkt widzenia odbiorcy, uzyto
elementow — tzw. wyr6éznikow: tytutow, srodtytutow, nagtowkow.

Eksponuja korzysci dla backpackeréw, skupiajac si¢ na ich potrzebach, reklamuja takze walory turystyczne obszaru.
do mozliwosci percepcyjnych i poznawczych odbiorcy, zastosowano do 3 rodzajow czcionki. / Dobra, dostosowano

WYNIKI

5/5/5 Wszystkie oceniane materiaty realizuja cele charakterystyczne dla wszystkich faz konsumpcji turystycznej.
5/5/5 Dobra, jezyk jest tatwy do odczytania dla odbiorcy, uzyto do 3 rodzajow czcionki. / Dobra, dostosowano jezyk

5/5/5 Dobra / Dobra, sg odsytacze, a jezyk jest spojny. / Dobra, umieszczono tylko najwazniejsze informacje.

South Australia. Backpacker’s Handbook / Guide to Backpacking. Australia / Backpackers in Paradise

Ocena

Wybrane wydawnictwa australijskie podda-
no ocenie eksperckiej (tab. 2). Wyniki analizy
pokazaty, ze stopien realizacji poszczegodl-
nych cech wydawnictw reklamowych w Aus-
tralii jest zr6znicowany. Badane materiaty
wyrdzniaja sie pod wzgledem przejrzystosci
tekstu, zwiezlosci jezyka, celu wydania, uzy-
tecznosci formy i wielkosci, a takze elemen-
téw emocjonalnych i symbolicznych. Duzo
gorzej przedstawia sie zawarto$¢ meryto-

Przejrzystos¢ tekstu

Zawarto$¢ merytoryczna

Cel wydania materiatu
Zwieztos¢ jezyka (jasno
sprecyzowany jezyk)

Kryterium

0/0/5 Brak/Brak/Wykorzystano hasto ,,U nas dobra zabawa”.

Hasto reklamowe
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ryczna w zakresie hasta reklamowego i logo-
typu, a takze USP w odniesieniu do charak-
terystycznego uktadu tekstu i interesujacych
motywow graficznych.

Nastepnie ocenie eksperckiej poddano
wybrane wydawnictwa polskie (tab. 3). Stwier-
dzono, ze mocnymi ich stronami sg przej-
rzystos¢ i zwieztos¢ jezyka, a takze szata gra-
ficzna. Zdecydowanie nizsze noty polskie
materiaty reklamowe uzyskaty w odniesieniu
do USP, a konkretnie w zakresie wykorzys-
tania elementéw emocjonalnych i symbolicz-
nych. Nalezy zauwazy¢, ze poprawy wyma-
gaja takze elementy z dziedziny dostosowania
wydawnictw do celow poszczegolnych eta-
pow konsumpcji turystycznej i zastosowania
hasta reklamowego.

DYSKUSJA I WNIOSKI

Na podstawie przedstawionych wynikow
analizy eksperckiej mozna stwierdzic, ze ba-
dane australijskie foldery reklamowe lepiej
niz polskie realizuja cele zwiazane z poszcze-
gblnymi etapami konsumpcji turystycznej,
szczegblnie pod wzgledem samodzielnego
poszukiwania informacji przez backpackerow
na etapie przygotowania do podrézy. O wyz-
szej ocenie zadecydowata takze atrakcyj-
niejsza dla backpackeréw tresc, jesli wzigé
pod uwage wzbudzanie zainteresowania miej-
scem i jego walorami oraz zachecanie do
ponownego przyjazdu w czasie podrézy
powrotnej. Wybrane materiaty reklamowe
w réwnym stopniu realizuja cele konsumpcji
na etapie pobytu w miejscu, jesli uwzglednic
kierowanie turystow do okreslonych atrakcji
turystycznych danego miejsca. Nieco lepiej
materiaty australijskie na tym etapie buduja
silne wrazenia na turystach plecakowych.

Zastuguje na podkreslenie takze to, ze
wydawnictwa australijskie w zdecydowanie
wyzszym stopniu w stosunku do badanych
materiatow polskich realizuja zasady bu-

dos¢ dobrze uzytecznego w marszu.
wykorzystano takze ciekawostki do budowania wrazen odbiorcow. /Brakuje elementéw emocjonalnych, niewiele jest

lub obszaru. / Zastosowano staty uktad strony z przebiegiem proponowanego szlaku.
elementow symbolicznych, przewazajg tresci o charakterze funkcjonalnym.

1/5/3 Zastosowano format A-4, ktory jest mato uzyteczny w marszu. / Wybrano format kieszonkowy. / Uzyto formatu AS,
nawigzujace do przesztosci lub oferty obszaru pobudzajace wyobraznie.

0/5/2  Brak / Tekst podzielono na czesci: ,,tekst zapamietaj”, ,,tekst zobacz”, ,,wazne nazwisko” powigzane z historig obiektu
1/3/3  Sg tylko elementy funkcjonalne. Podstawowa korzyscig jest poszerzenie wiedzy. / Przewazajg elementy funkcjonalne,

0/4/5 Brak / Zdjecia sg historyczne, rysunki obiektow pokazane w 3D. / Umieszczono charakterystyczne zdjecia i grafiki

5/5/5 Papier jest gruby, oktadka twarda, zszyty. / Oktadka jest grubsza, zszyty. / Oktadka jest grubsza, zszyty.

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie danych z analizy eksperckiej.

L . . . .. .
« o = dowania unikalnej propozycji sprzedazy
. £ B g g z punktu widzenia emocjonalizacji prze-
25| 5 D) Is) T kazu. Materiaty australijskie dobrze rekla-
Ze|d| §a|E | g ja produk bszaru dla back-
wZE| T AR £ & muja produkt turystyczny obszaru dla bac
N b4 P s e . A
Sz 2|5 Sl - packeréw z perspektywy korzysci i oczekiwari
N + =3 . 4 . . .
StE |8 R _ﬁ 25|58 odbiorcow. Analizowane materialy bowiem
SES| S|y sE| B E £ bardzo dobrze odwotujg sie do wartosci uzna-
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ROZPRAWY NAUKOWE
é AWF WE WROCEAWIU 2016, 53

J.B. JABEONKOWSKA, E. NAWROCKA
Materiaty reklamowe dla backpackerow

otwartym umystem i wolnych. Pokazuja moz-
liwosci zycia w danym miejscu (a nie jego
zwiedzania) (na podstawie: The Future of
Backpacking 2013). Nadawcy polscy w znacz-
nie wiekszym zakresie stosujg argumenta-
cje rzeczowa, skupiajac sie na okreSlonych
atrakcjach turystycznych, mniej natomiast
na korzysciach dla backpackeréow. Przema-
wiajg oni logikg przytaczanych faktow i poka-
zuja przede wszystkim, co mozna zwiedzic.

Badane materiaty, zaré6wno polskie, jak
i australijskie, charakteryzuja si¢ podobnym,
wysokim poziomem realizacji wymogow sta-
wianych wydawnictwom reklamowym w
zakresie przejrzystosci tekstu i zwieztosci
jezyka oraz trwatoSci wykonania, a takze
uzytych kolorow. Niektorzy wydawcy polscy
bardziej niz australijscy dbaja o umieszcze-
nie logotypu, co jest wazne z punktu wi-
dzenia budowania skojarzen i utrwalania
wrazen potencjalnych oraz powracajacych
backpackeréw (etapy w konsumpcji turys-
tycznej zwigzane z przygotowaniem i pod-
sumowaniem podrozy).

Na podstawie dokonanej oceny mozna
sformutowac zalecenie dla wydawcow pol-
skich, aby przygotowujac materialty wydaw-
nicze, zdecydowanie wiecej uwagi zwracali
na osigganie celow zwigzanych z poszczegol-
nymi etapami podr6zy turystycznej oraz two-
rzenie USP. Oznacza to, ze polskie materiaty
reklamowe powinny by¢ w wiekszym stop-
niu przeznaczone dla poszczegélnych grup
docelowych turystow, w tym rozwijajacego
si¢ dynamicznie segmentu backpackerow.
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