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Streszczenie

Planujac wakacje rodzinne zwraca si¢ uwagg na wiele aspektow ustugi turystycznej. Zaktada
sig, ze obecnie konkuruje si¢ instrumentami marketingowymi szczegélnie istotnymi w przypadku
ustug, czyli obstuga klienta, zarzadzaniem personelem oraz procesami §wiadczenia ustugi. Celem
artykutu jest wykazanie, ze z jednej strony w promocji ustug turystycznych wystgpuje przewaga
technologii, z drugiej za$ wazny jest czynnik ludzki w postaci profesjonalnej obstugi.

Stowa kluczowe: marketing, ushugi turystyczne, internet, oczekiwania turystow, promocja ustug

Wprowadzenie

W XXI wieku branza ushug rozwija si¢ bardzo dynamicznie. Zmienia si¢
takze specyfika marketingu stosowanego w ustugach turystycznych. Na ksztalt
podejmowanych dziatan marketingowych w ustugach turystycznych z pewnoscia
wplywaja szczegdlne cechy ustug, do ktérych mozna zaliczy¢: niematerialny cha-
rakter, jednoczesnos$¢ $wiadczenia i konsumowania, brak mozliwo$ci magazyno-
wania, heterogenicznos$¢ ustug, wysoka komplementarnosc, brak prawa wtasno-
$ci do ustugi®. Obecnie pierwszoplanowg role zaczyna odgrywa¢ promocja przed-
siebiorstw w internecie. Gtowna korzysc¢, jaka jest wygoda korzystania z sieci,
wymusza na dostawcach ustug turystycznych kreowanie swojego wizerunku.
Niektore instrumenty promocji rozwingly si¢, inne sga zupekie nieskuteczne i od-
chodza w zapomnienie. Celem artykutu jest wykazanie, ze cho¢ w promocji ustug

! allo40@wp.pl.
2 A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 18-19.
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turystycznych coraz czesciej wiodaca jest technologia, to rownie wazny jest
czynnik ludzki i profesjonalna obstuga.

Koncepcja marketingu w ustugach turystycznych

Aby omowi¢ specyfike marketingu ustug turystycznych, nalezy zaczaé¢ od
wyjasnienia pojecia ,.turystyka”. Juz w XIX wieku turystyka byla opisywana jako
0g6t wycieczek oraz podrézy do miejsc atrakcyjnych, a takze wszelkie migracje
o charakterze naukowym lub przyjemno$ciowym?®. Panasiuk definiujgc turystyke
przywoluje W. Hunzikera, ktory mianem turystyki okresla zespot stosunkow
i zjawisk, ktore wynikaja z podrdzy i pobytu przyjezdnych, jezeli nie wystepuje
w zwigzku z tym osiedlenie i podjecie pracy zarobkowej*. Najczesciej jednak
stosowang definicja turystyki jest ta przyjeta przez UNWTO, wedtug ktorej tury-
styka to 0ogot czynnos$ci 0sob, ktore podrozuja i przebywaja w celach wypoczyn-
kowych, zawodowych lub innych, nie dtuzej niz przez rok bez przerwy poza
swoim codziennym otoczeniem, z wylaczeniem wyjazdow, w ktorych gtéwnym
celem jest dziatalno$¢ wynagradzana w odwiedzanej miejscowosci’.

Zainteresowanie marketingiem w dziatalnosci ustugowej zaczeto obserwo-
wa¢ w rozwinigtych panstwach gospodarki rynkowej, a dotyczylo sektorow
ustug, takich jak ubezpieczenia, bankowos$¢, transport i turystyka. W praktyce
gléwng przestanka wprowadzenia koncepcji marketingowej do sektora turystyki
byly procesy zachodzace w strukturze popytu na rynku ustug turystycznych, wraz
z dynamicznym wzrostem $wiatowego ruchu turystycznego zapoczatkowanego
w latach 60. XX wieku. Do Polski, w zwigzku z panujacym ustrojem i centralnie
sterowang gospodarke kraju, marketing sektora uslug wszedt dopiero w latach
90. XX wieku. Przyczyng rozwoju marketingu turystycznego byl przede wszyst-
kim burzliwy rozwo6j samej turystyki, ktora w wielu krajach stata si¢ gatezig go-
spodarki narodowej oraz gtownym zrédlem dochodow. Sklonno$¢ do wypo-
czynku 1 podroéZzowania jest nastgpstwem wielu czynnikow, do ktorych mozna
zaliczy¢: wzrost stopy zyciowej ludnosci, spadek cen, procesy politycznej i go-
spodarczej integracji, utworzenie Unii Europejskiej, wigksze mozliwosci nabyw-
cze ustug®. Do sektora turystycznego zalicza si¢ przede wszystkim podmioty
$wiadczace ustugi, czyli tzw. przedsigbiorcow turystycznych (hotelarze, restau-
ratorzy, biura podr6zy i inne jednostki obstugi ruchu turystycznego, przewoznicy,

3 W. Kurek, Turystyka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 12.

4 A. Panasiuk, Ekonomika turystyki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 22.

3 A. Mikos von Rohrscheidt, Turystyka kulturowa, fenomen, potencjat, perspektywy, GWSHM
Milenium, Gniezno 2008, s. 14.

¢ A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2007, s. 101-103.
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gestorzy atrakcji turystycznych, podmioty sportowe, kulturowe i oraz rekrea-
cyjne) oraz obszary turystyczne, czyli miejsca docelowe, na ktorych dziataja jed-
nostki samorzadu terytorialnego i organizacje turystyczne’.

Podstawowymi problemami badawczymi w zakresie marketingu ustug tury-
stycznych jest istota i rola marketingu w rozwoju turystyki, z uwzglednieniem
procesu zarzadzania marketingowego, rodzajow strategii i plandéw marketingo-
wych®. Marketing ustug turystycznych polega na wykorzystaniu instrumentow
marketingu mix w dzialalno$ci rynkowej przedsiebiorstw uslugowych na rynku
ustug turystycznych. Mozna go zatem okresli¢ jako dziatalno$¢ prowadzong
w celu zbadania popytu konsumentéw oraz ich preferencji, uksztattowaniu po-
trzeb wczesniej nieujawnianych, skutecznym zachgcaniu do zakupu danych
ustug, a takze dostarczaniu ich klientowi we wlasciwym czasie i miejscu po od-
powiedniej cenie. Inaczej, jest to wykorzystanie zintegrowanych elementow, za
posrednictwem ktorych przedsiebiorstwo turystyczne oddziatuje na procesy ryn-
kowe. Podstawowymi elementami, wyr6znianymi w marketingu mix w ustugach
sa: produkt—ustuga, cena, dystrybucja (miejsce), promocja ustugi, personel firmy
ustugowe;j’.

Celem marketingu ustug turystycznych jest przyciagnigcie przez podmioty
turystyczne jak najwiekszej liczby klientow, ktére sg w stanie obshuzy¢, przy jed-
noczesnym zapewnieniu im jak najwyzszej jakosci ustug i gwarantujac petne za-
dowolenie z ich potrzeb w ramach produktu podstawowego i1 poszerzonego. Alt-
korn dzieli produkt turystyczny na dwa rodzaje: znacznie wezsze, czyli wszystko
to, co turysta kupuje, oraz szersze, czyli wszystko to, co turysta robi w czasie
podrézy oraz w miejscu przeznaczenia'®. Nieustanny wzrost wymagan, potrzeb
oraz $wiadomosci konsumentéw w parze z postepem dotyczacym jakosci ofert
oraz nasileniu konkurencji wsrod podmiotdéw turystycznych to gtdéwne cechy
wspotczesnego rynku turystycznego.

Instrumenty marketingu w ushugach

Obecnie mozna zalozy¢, ze wszystkie podmioty gospodarcze, dziatajgce
w branzy turystycznej korzystaja z koncepcji rozszerzonej do 7P marketingu mix.
Marketing mix to zbidr zintegrowanych elementow, dzigki ktérym producent,

7 Z. Kruczek, B. Walas, Promocja i informacja w turystyce, Proksenia, Krakow 2010, s. 7.
8 W. Kurek, Turystyka...,s. 23.

° A. Panasiuk, Marketing ustug..., s. 67.

103, Altkorn, Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 14-15.
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stosujgcy orientacje rynkowg, moze oddziatywa¢ na wybrany rynek!!. Do jego
elementéw mozna zaliczy¢: produkt, cene, dystrybucje, czyli miejsce §wiadcze-
nia ustug, promocje, personel, obstuge klienta oraz swiadectwo materialne ustug.
Ponizej krotko je scharakteryzowano.

Produktem w ujeciu marketingowym jest kazdy przedmiot, usluga czy inny
element, majacy zdolnos$¢ zaspokajania potrzeb konsumentéw. Moze by¢ nie
tylko rzeczg materialng, ale zjawiskiem rynkowym'?. Ustugi i dobra materialne
sa rodzajami produktu. Relacja miedzy potrzebami nabywcow a wlasciwosciami
ustugi lub towaru jest bardzo wazna i moze zmienia¢ si¢ pod wptywem zmian
potrzeb oraz zmian produktu. W turystyce uwaga jest skupiona na ustudze jako
produkcie marketingowym. Ustuga ma mozliwo$¢ zaspokajania catej gamy ocze-
kiwan, dostarczajac jednoczes$nie satysfakcji z osigganych korzysci. Wartos$¢
ushugi wyrazona jest w tym, w jakim stopniu rozwiaze indywidualne problemy
nabywcy i zaspokoi jego potrzeby'3. Nalezy mie¢ $wiadomo$¢, ze w zwigzku
z cyklem zycia produktu, kazda ustuga Iub towar moze z czasem w coraz mniej-
szym stopniu zaspokaja¢ potrzeby konsumentow.

Cena stanowi sumg pieni¢dzy, jaka firma oczekuje za wykonanie ustugi. Wy-
znacza wartos¢ bazowych czynnikow produkcji, takich jak ziemia, praca, kapitat.
Ze strony klienta, cena jest wydatkiem, jaki musi on ponies¢, by moc skorzystaé
z ustugi. Cena wyrodznia si¢ z pozostatych instrumentéw marketingu tym, ze nie
wymaga ponoszenia naktadow (wytworzenie produktu, budowa kanalow dystry-
bucji oraz promocja wymagajg ponoszenia kosztow) i ze jest instrumentem, ktd-
rym mozna tatwo i szybko manipulowac (aby zmieni¢ produkt, kanat dystrybucji
czy sposOb promocji potrzeba czasu)'*. Zatem cena stanowi zrodto dochodow
przedsigbiorstwa, mozna jg takze w kazdej chwili obnizy¢ lub podwyzszy¢. Usta-
lajac jednak ceng, nie mozna nie uwzgledni¢ pozostatych elementéw marketingu.

Dystrybucja to przede wszystkim dziatania producenta nakierowane na do-
starczenie produktu do konsumenta, odbiorcy, zgodnie z jego potrzebami, a takze
wybor najefektywniejszych kanatdéw, jakimi produkt bedzie dostarczany od pro-
ducentow do odbiorcow. W marketingu ustug dystrybucja kojarzona jest raczej
z miejscem wykonywania ustug, np. z lokalizacja o$rodka wczasowego.

"' L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE,
Warszawa 2000, s. 58—67.

12D. Debski, Ekonomika i organizacja przedsiebiorstw, czesé II, WSiP, Warszawa 2006, s. 207—
209.

13 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996, s. 159-160.

14 K. Kielan, K. Pokora, Przygotowanie do dziatalnosci ustugowej. Podstawy ustug. Ekonomika
ustug, WSiP, Warszawa 2004, s. 72.



Wybrane aspekty marketingu w ustugach turystycznych 71

Promocja to dziatania majace na celu informowanie posrednikow rynko-
wych, nabywcow, potencjalnych klientéw o oferowanych dobrach i ustugach.
Dzigki takiej informacji nabywcy maja mozliwo$¢ zapoznania si¢ z asortymen-
tem (cechami, zaletami, mozliwo$ciami, warunkami zakupu). Promocja ma zna-
czacy wplyw na pozytywne wyobrazenie nabywcow o produkcie i przedsigbior-
stwie, czyli na budowe pozytywnego wizerunku firmy'>. To specyficzny element
marketingu, ktorego $cista koordynacja z pozostalymi instrumentami pozwala na
sprawne podejmowanie decyzji. Nalezy zwroci¢ uwagg, aby dziatania promo-
cyjne nie byly chaotyczne, gdyz moze to utrudni¢ budowe wizerunku firmy. Gdy
informacje prezentowane potencjalnym odbiorcom nie beda jasne i czytelne,
przekonanie klienta do skorzystania z ustugi bedzie utrudnione.

Na personel, jako pigty element marketingu mix, sktada si¢ kadra bezposred-
nio obstugujaca nabywcow, obstuga zaplecza (techniczna, organizacyjna), wza-
jemne kontakty personelu z konsumentami, system doboru pracownikow, kon-
trola, system motywacji, szkolen i ocen'®. Celem personelu jest wypracowanie
pozytywnego stosunku do klienta, a takze osobistej odpowiedzialno$ci za jako$¢
wykonywanych ustug. Czynnik ten jest bardzo wazny, gdyz od niego zalezy
takze obsluga klienta, ktora jako dodatkowy instrument marketingu ustug, wy-
roéznia A. Payne. Obstuga klienta zaczyna si¢ juz podczas zamawiania ustugi te-
lefonicznie badz internetowo.

Na $wiadectwo materialne sktadaja si¢ uzytkowane dobra materialne i mate-
rialne elementy otoczenia. Jest to srodowisko, w ktorym ustuge si¢ tworzy oraz
gdzie ma miejsce wspotoddziatywanie ustugobiorcy i ustugodawcy!”. Znaczenie
tego elementu sktadowego jest bardzo duze, poniewaz w znacznym stopniu
wptywa na uplasowanie si¢ firmy na pozycji konkurencyjne;j.

Proces $wiadczenia ustug, sktadajacy sie z wydajnosci pracy i organizacji
procesu, obejmuje natomiast problemy, ktore sg zwigzane ze sprawnym funkcjo-
nowaniem (przeptyw informacji, mechanizacja, system zamowien ustug, ustuga
posprzedazowa czy stosowane technologie). Jest kazdym rodzajem dziatalno$ci
obejmujgcym zardwno mechanizmy i czynno$ci wplywajace na wytworzenie do-
bra, jak i harmonogramy prac czy procedury. Procesy $wiadczenia ustug stano-
wig przede wszystkim wazny element marketingu firmy, ze wzgledu na to, ze
klient odbiera te procesy czesto jako sktadowe ustug!®.

15 D. Debski, Ekonomika..., s. 207-208.

16 M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1995, s. 38-39.
17 A. Payne, Marketing..., s. 166.

18 Ipidem, s. 210-211.
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Nalezy podkresli¢, ze na marketing mix sklada si¢ praktycznie wszystko,
czym firma moze wplywac na popyt na produkowane przez siebie towary czy
$wiadczone ustugi, wsrdd ktorych nalezy uwzgledni¢ takze procesy czy obstuge
klienta'.

W zwiazku z tym, ze koncepcja marketingu jest znana zarowno uslugodaw-
com, jak 1 wspotczesnym klientom, warto zastanowi¢ si¢, ktory z instrumentow
marketingowych wedtug klientow ustug turystycznych jest obecnie najwazniej-
szy. Odpowiednie dostosowanie instrumentéw marketingu do danej sytuacji ryn-
kowej przyczynia si¢ do osiagniecia sukcesu, jednak zastosowanie identycznej
strategii do innej sytuacji moze byé przyczyna niepowodzenia. Swiadczy to
o tym, ze elastyczno$¢ marketingu mix pozwala na stosowanie go w przerdznych
sytuacjach, na roznych rynkach czy w wypadku réznych produktow, jednak do-
bierajac odpowiednie parametry strategii nalezy uwzgledni¢ jak najwiecej panu-
jacych wokot czynnikow?. Marketing powinien cechowaé si¢ wewnetrznym
skoordynowaniem wszystkich instrumentéw, za§ w przypadku zmieniajacych si¢
warunkow, instrumenty powinny by¢ elastycznie adaptowane do nowej sytuacji.

Marketing ushug turystycznych (szczegdlnie promocja) w ocenie badanych

Aby dowiedzie¢ sie, jakie znaczenie ma promocja (i inne instrumenty mar-
ketinowe) ushug turystycznych, na przetomie 2014-2015 roku przeprowadzono
badanie ankietowe. W badaniu wzieli udzial studenci Wydziatu Nauk Ekono-
micznych (wszyscy studenci studiow niestacjonarnych w liczbie 168 o0so6b),
w tym mezczyzn — 16,08% a kobiet — 83,92%. Struktura badanych wedtug wieku
ksztaltowala si¢ nastepujaco: w wieku 19-24 lat — 50,72% badanych, 25-30 lat —
24,65%, 31-36 lat — 11,97%, 37-42 lat — 5,62%, 43-51 lat — 7,00%. Miejscem
zamieszkania respondentéw byty niewielkie miejscowosci usytuowane na wy-
brzezu zachodnim: na wsi mieszkato 45,83% z nich, w matych miejscowosciach
do 10 tys. mieszkancoéw — 13,19% badanych, w miejscowosciach od 11 do 25 tys.
—16,67%, natomiast w miejscowosciach powyzej 25 tys. mieszkancow zamiesz-
kiwato 24,31%. Zasadnicze pytanie dotyczylo promocji ustug turystycznych
w internecie. Na pytanie, czy promocja taka ma wptyw na wybor ustug turystycz-
nych az 81,98% o0sob stwierdzito, ze tak, a 18,02% badanych uwazato, ze nie ma
wptywu. W zwigzku z tym nalezy potraktowac internet jako gtowny kanat infor-
macyjny jesli chodzi o ustugi turystyczne.

19 Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie, red. J. Mazur, Difin, Warszawa 2002, s. 215-217.
20 K. Storbacka, J. R. Lehtinen, Sztuka budowania trwatych zwigzkéw z klientami, Dom Wydaw-
niczy ABC, Krakow 2001, s. 87.
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W tabeli 1 przedstawiono wskazane przez badanych zrodta informacji oraz
czestotliwo$¢ korzystania z nich. Badani szukali informacji o ustugach turystycz-
nych prawie wytacznie w internecie: 77% bardzo czesto, a 16% czesto. Pozostali
wykorzystywali rzadko to medium, w tym 2,79% wecale. Potwierdzita si¢ infor-
macja wielu organizatoréw ustug turystycznych, ze internet jest gldéwnym me-
dium wykorzystywanym w poszukiwaniu odpowiednich ofert ustug turystycz-
nych. Mimo akcji ,,wczasow nad morzem”, jakie propaguje juz od lat ,,lato z ra-
diem”, radio nie wydaje si¢ by¢ wiasciwym medium dla tego rodzaju promocji:
prawie 50% twierdzito, ze nigdy nie szuka informacji dotyczacych ustug tury-
stycznych w tym medium, 22,2% badanych twierdzi, ze rzadko wykorzystuje ra-
dio jako zrodto informacji turystycznych. Radio nie ma bowiem mozliwos$ci uka-
zania atrakcji. Medium to wykorzystuje to, ze dzigki wzrastajacej interaktywno-
$ci moze prowadzi¢ promocje, np. organizujgc konkurs z nagrodami w postaci
weekendu w wybranym osrodku SPA, co wydaje si¢ dos¢ atrakcyjng nagroda.
W radiu mozna postugiwac si¢ reklama ustug turystycznych wykorzystujac do
tego liderow opinii publicznej, ktorzy moga upowszechni¢ w audycji swoj sposob
spedzania wolnego czasu w ciekawym turystycznie osrodku.

Tabela 1
Zrodia i czestotliwosé uzyskiwania informacji o ustugach turystycznych (w %)
. ., Bardzo Bardzo .

Rodzaje mediow czesto Czesto | Rzadko czadko Nigdy
Internet 77,08 15,97 3,47 0,70 2,79
Radio 0,00 5,56 22,22 23,61 48,61
Telewizja 2,08 18,75 37,50 25,00 16,67
Materiaty drukowane 2,08 35,42 36,81 13,88 11,81
Polecenie znajomych, 28,47 52,78 12,50 4,17 2,08
rodziny

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Jesli chodzi o telewizjg, to badani takze nie traktuja jej jako wazne medium
przy wyborze ustug turystycznych: prawie 19% czesto oglada w telewizji re-
klamy ushug turystycznych, 37,59% rzadko tam szuka informacji, 25% bardzo
rzadko, a 16,67% nigdy. W telewizji komunikat o centrach turystycznych do$¢
czgsto wystepuje w postaci zawoalowanego sponsoringu: sponsor nagrod w pro-
gramach o charakterze konkursowym, jak np. sponsor prognozy pogody. Czesto
atrakcyjny os$rodek czy miejscowos¢ sg wykorzystywane jako tto dla programow
rozrywkowo-edukacyjnych typu: ,,Pytanie na $niadanie”, ,,Dzien Dobry TVN”,
w ktorych ukazana jest miejscowoscC turystyczna i jej atrakcje, np. wyciag do nart
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wodnych w Szczecinku. Telewizja to drogie medium, dlatego tez np. kampania
reklamowa Pomorza Zachodniego (luty—marzec 2015) jest na pewno widoczna
ze wzgledu na reklamodawcow, ktorymi obecnie sa takie firmy, jak banki, tele-
fonie komorkowe, czyli przedsiebiorstwa, ale nie obszary turystyczne czy tez wo-
jewodztwa. Kampanie reklamowe linii lotniczych, krajow stynacych z turystyki,
jak Tunezja czy Tajlandia wyrdzniajg si¢ wysokim profesjonalizmem, akcentuje
si¢: pickne krajobrazy, przysmaki regionalnej kuchni, zabytki, w tle stychaé re-
laksujaca muzyke, za$ goscinni tubylcy czekaja na turystow. Sa to dopracowane
kampanie reklamowe, przykuwajace uwage widza subtelnoscia i artyzmem.

Wazna z punktu widzenia ustug turystycznych forma promocji, dos¢ trady-
cyjna jest wydawanie przez wtadze miejscowosci i osrodki wypoczynkowe, sa-
natoria, hotele, pensjonaty czy domy wypoczynkowe drukowanych materialow,
ktoére nadal ciesza si¢ popularno$cia wérdd badanych i sg wykorzystywane czesto
przez 35,45%; 36,81% twierdzi, ze rzadko z nich korzysta, 13, 88% bardzo
rzadko, za$ 11,81% nigdy. Materiaty drukowane — foldery, ulotki sa forma wy-
korzystywana najczesciej na targach, ktore tez sa forma public relations w fazie
schytkowej. Branza turystyczna bazujaca od dawna na materiatach drukowanych,
charakteryzujacych si¢ bardzo atrakcyjna forma, z kolorowymi zdjeciami, nie
moze zrezygnowac z tej formy, gdyz katalogi z ofertami wycieczek zagranicz-
nych pelnig w biurach gtowng funkcje informacyjno-promocyjna. Reguly opra-
cowania folderow i katalogow sa takie same w Europie i na $wiecie, stad oferty
wygladaja bardzo podobnie i wyr6znienie ich z konkurencyjnych propozycji jest
bardzo trudne. Pomimo wzrastajacej roli internetu w promowaniu ustug tury-
stycznych, reklama w postaci folderow i katalogdow prawdopodobnie bedzie na-
dal wykorzystywana na rynku turystycznym.

Najwiekszym zaufaniem turystow obdarzani sa inni turysci, bedacy zrodtem
informacji na temat ustug (przekaz ,,z ust do ust”) — 28,47% badanych stosuje go
bardzo czgsto, a 52,78% — czgsto. Tylko 12,5% nie zwraca uwagi na opinie swych
znajomych, a 6% czyni to bardzo rzadko.

Obecnie niemozliwe jest niewykorzystywanie internetu w promocji ustug tu-
rystycznych. Niejeden wlasciciel pensjonatu czy innego osrodka zrezygnowat
z pozycjonowania stron i zauwazyl, jak trudny jest powrot do pierwszej dziesigtki
ukazujacych si¢ adresoéw osrodkow na wybranej stronie. Wynika z tego, ze kto
raz zainwestowal w promocj¢ w tym medium powinien powtarzac te dziatania
systematycznie. Kontrolowanie swojej pozycji na stronach branzowych moze
przynies¢ bardzo dobre rezultaty. Wsrod wielu rodzajow promocji internetowych
44,44% badanych za bardzo wazna uwazato strong www, 43% za wazna, a tylko
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dla 7,64% byta ona oboj¢tna. Nalezace do instrumentoéw public relations wyda-
rzenia specjalne, czyli eventy organizowane sa po to, aby zareklamowac orygi-
nalnie swoja firmg, przez np. np. wystawg wozow bojowych lub noc Kupaly.
Wydarzenia te dla 6,25% badanych byly bardzo wazne przy wyborze osrodka
wczasowego czy danej miejscowosci turystycznej, dla 29,17% wazne, dla 40%
byty obojetne (tab. 2).

Tabela 2
Elementy promocji brane pod uwage planowaniu wakacji z rodzing (w %)
Wyszczegdl- Barfizo Wazne | Obojetne | Mato wazne Bez zna-

nienie wazne czenia
Promocja w in- 44,44 43,06 | 764 2,08 2,78
ternecie
Eventy 6,25 29,17 39,58 10,42 14,58
Targi 4,87 20,83 37,50 22,22 14,58
Publicity 2,78 27,08 36,11 17,36 16,67
Artykuly sponso- 1,39 20,14 | 42,36 21,53 14,58
rowane
Sponsoring 0,69 22,92 48,61 14,58 13,20
Lobbing 0,69 10,43 52,08 17,36 19,44
Polityka procko- 8,03 43,75 | 2639 6,94 13,89
logiczna
Liderzy opinii 2,78 1597 | 3333 15,28 32,64
spotecznych

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Targi jako forma promocji nie s3 obecnie najpopularniejsze — tylko co
czwarty badany uwazat je za wazne badz bardzo wazne. Pozostate osoby nie biora
ich pod uwage podczas planowania wakacji. Badani takze nie §ledzg nieodptat-
nych publikacji (publicity) w prasie o uslugach turystycznych: 2,78% uwazato
takie publikacje za bardzo istotne, a 27,08% za wazne; dla 36,11% jest to obo-
jetne, dla 17,36% mato wazne, a dla 16,67% absolutnie bez znaczenia.

Artykuty sponsorowane jako $rodek PR jeszcze mniej zwracaty uwage przy-
sztych turystow: odpowiednio za bardzo wazne uwazalo je 1,39%, za wazne
20,14%, a za obojetne 42,36% badanych.

Sponsoring i lobbing jako formy promocji takze nie cieszg si¢ popularnoscia.
Badani nie majg §wiadomosci, w jakim stopniu wykorzystuje si¢ te narzedzia PR.
Az 43,75% jest wrazliwych na ekologig i dotyczy to sposobu odzywiania propo-
nowanych w osrodkach czy dziatan zwigzanych z ochrong srodowiska w miej-
scach wypoczynku turystow. Uwrazliwienie na ekologig jest coraz wigksze i tu-
ry$ci cheg wierzy¢, ze szczeg6lng ochrong objete sg miejsca, w ktorych spedzaja
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wakacje z dzie¢mi, dlatego 9,03% uwaza to za bardzo wazne, 43,75% za wazne,
dla 26,39% jest to obojetne, a dla 20,00% bez znaczenia. Wiele osrodkow wypo-
czynkowych stara si¢ pozyskac stawne, znane osoby ze §wiata kultury i rozrywki
w charakterze ambasadoréw danego hotelu czy osrodka. Ta forma promoc;ji,
dzieki ktorej informuje si¢ klientow, kto ze stawnych osoéb byt w danym obiekcie,
jest bardzo popularna. Nawet na stacjach benzynowych i w restauracjach wida¢
zdjecie personelu ze stawnymi postaciami z zycia kultury i sztuki. Na ogot goscie
zwracajg uwage na ten rodzaj promocji. Jednakze wsrod badanych taka forma
promocji byta $rednio doceniana: i tak dla prawie 3% byla bardzo wazna,
a 15,97% deklarowalo, ze jest wazna; dla jednej trzeciej badanych — 33,33% byto
to obojetne, a dla 15,28% mato wazne czy tez w ogodle bez znaczenia. Skupianie
si¢ na przycigganiu celebrytow niekoniecznie przyczynia si¢ do wzrostu popular-
nosci danego osrodka.

Obecnie firmy uslugowe, a szczegolnie te o charakterze turystycznym, zwra-
caja szczegdlng uwage na dodatkowe 3P w ustugowej koncepcji marketingowe;.
Podejmuje si¢ dlatego starania, aby obstuga klienta byta doskonata, zapewniajac
wysoki standard jako$ci. Personel jest odpowiednio szkolony i przyuczany do
zawodu, poniewaz musi si¢ skupi¢ na realizacji potrzeb, a czasem zachcianek
turysty. Nie chodzi tylko o wykonywanie danej ustugi poprawnie — czgsto opra-
cowywane sa szczegdtowo procesy $wiadczenia ustug, ktore maja $wiadczyc
o specyficznej kulturze organizacji. Zaktada sie, ze badani z jednej strony studiu-
jac kierunki ekonomiczne i zarzadcze majg §wiadomos¢ roli marketingu w dzi-
siejszych czasach, z drugiej strony praktycznie spotkali si¢ ze specyfika ushug,
mieszkajac na Pomorzu. Prawdopodobienstwo zatrudnienia ich w przedsigbior-
stwie ustugowym jest bardzo duze. Zaktada si¢ takze, ze korzystali z ustug tury-
stycznych jako turysci, dlatego tez bardziej niz inne osoby maja ustalone zdanie
na temat wczasow rodzinnych w roznego typu osrodkach.

W istocie wszystkie instrumenty marketingowe byly oceniane przy wyborze
ushug turystycznych jako jednakowo wazne. Sam produkt uzyskat wysoka liczbg
wskazan: jako bardzo wazny ocenito go 64,50%, a jako wazny 29,77%. Cena
jako wazny czynnik uzyskata prawie 100% wskazan; w tym dla 73,61% byta bar-
dzo wazna, a dla 24,31% wazna. Fakt, ze niemal wszystkie osoby sa zmotoryzo-
wane nie $wiadczy jednak o tym, ze lokalizacja os$rodka wczasowego nie od-
grywa poczesnej roli. Dla prawie 57% jest to bowiem bardzo wazne, a dla 40,00%
wazne.

Konkurencja w turystyce w regionie jest wysoka, jednak promocja nie zostala
w poréwnaniu z wyzej wymienionymi instrumentami doceniona jako instrument
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o pierwszorzgdnym znaczeniu. Prawie 32,00% uwaza promocj¢ za bardzo wazna,
45,83% za wazng, dla 17,00% jest obojetna, zas dla 4,80% w ogole bez znacze-
nia. Doceniono zarazem trzy instrumenty wtasciwe gtéwnie uslugom: obstuge
klientow, w tym dostgpno$¢ ustug, 58,32% traktowato jako bardzo wazna,
36,11% jako wazna; personel i jego umiejetnosci byt bardzo wazny dla 36,80%
badanych, a wazny dla 47,00%; proces $wiadczenia ustlug natomiast 40,00%
uwazato za bardzo wazny, a 43,75% za wazny. Instrumenty wiazace si¢ z samym
procesem ustugi nabierajg zatem dla badanych coraz wigkszego znaczenia. Tury-
$ci spodziewaja si¢ coraz wyzszego standardu za coraz nizszg cen¢. Wymagania
klientéw na rynku turystycznym wzrastajga.

Wsrod atrakeji branych pod uwage przy wyborze osrodka az 57,00% osob
blisko$¢ morza uwazalo za bardzo wazng, a 31,94% za wazna (tab. 3).

Tabela 3
Atrakcje brane pod uwage i typowane jako najwazniejsze w wyborze osrodka wezasowego (w %)
Atrakcje Wybor jako najwazniejszy

Blisko$¢ morza 56,64
Wygoda dojazdu 48,61
Wystepowanie wellness i SPA 17,36
Niska cena oferty 43,75
Warunki mieszkaniowe 54,17
Komfort osrodka wypoczynkowego 52,78
Atrakcje specjalne da dzieci 22,22
Dostep do internetu 24,31
Profesjonalny personel 32,64
Czystosé 79,17
Wyposazenie, grill, lezaki 27,08
Wiele atrakcji organizowanych dla dzieci 22,22

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Wygodny dojazd, by¢ moze ze wzgledu na ogdlnie zte oznakowanie i stan
drog w Polsce, byl bardzo ceniony przez 48,61%, a 41,67% uwazato ten aspekt
za wazny. Gdy oceniano istotno$¢ instrumentow marketingowych cena uzyskata
najwyzsza liczbe wskazan. Kiedy zapytano o niska ceng, dla 93,00% byta to
wazna i bardzo wazna kwestia. Mozna przypuszczac, ze niska cena nie kojarzy
si¢ z niska jakoscig danej ustugi.

Warunki mieszkaniowe (bardzo wazne dla 54,17% i wazne dla 42,36% o0s6b)
oraz komfort osrodka uzyskaly podobng liczbe wskazan, jako bardzo wazne
(52,70%) i wazne (40,28%). 80% badanych najbardziej cenilo sobie czysto$¢,
i jest to najwyzsza liczba wskazan na pozycji pierwszej, czyli bardzo wazne.
Oczekiwano zatem sterylnej czystosci, cho¢ domagano si¢ w miare niskiej ceny.
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Co do wyposazenia zatozono, ze dla przewazajacej wickszosci gosci dostep do
internetu jest bardzo istotny. Okazato si¢ to btedem, gdyz dla potowy badanych
bylo to wazne, ale nie najwazniejsze, natomiast dla jedne;j trzeciej dostep do sieci
byl obojetny. Modne i bardzo rozpowszechnione ustugi wellness i SPA byty bar-
dzo wazne jedynie dla 17,36% badanych, wazne dla 33,33%, za$ dla 29,86% ob-
ojetne. Mozna wiec uznac, ze dobre wakacje kojarza si¢ szczegdlnie paniom
(wiekszos¢ badanych) z korzystaniem z ustug welness.

Profesjonalny personel dla 32,64% byt niezwykle istotny, a dla 51,00%
wazny. Swiadczy to o duzych wymaganiach wzgledem kadry. Szczegolnie zwra-
cano uwagg¢ na udogodnienia dla dzieci — dla 32,64% byly one bardzo wazne, dla
30,55% wazne, a tylko dla 15,27% oboje¢tne, gdyz prawdopodobnie respondenci
nie mieli dzieci. Wykwalifikowany personel, w tym animatorzy zabaw dla dzieci
1 organizowanie wielu atrakcji dla najmtodszych, byt bardzo istotny dla 22,22%
badanych; dla 38,19% byto to wazne, a tylko dla 15,98% obojetne.

Atrakecyjno$¢ miejscowosci pod wzgledem waloréw historycznych oceniana
jest bardzo pozytywnie przez 11,11% badanych, a pozytywnie przez 26,39% ba-
danych (tab. 4).

Tabela 4

Atrakcje miejscowosci wypoczynkowych przyciagajace turystow (w %)

Atrakcje miejscowosci Wybor jako najwazniejszy
Sciezki rowerowe 13,89
Historyczne pamiatki i zabytki 11,11
Interesujaco przyrodniczo okolica 17,36
Ogolnie egzotyka 11,11
Udogodnienie dla dzieci 32,64

Zrbdto: opracowanie wlasne na podstawie badania.

Dla wigcej niz jedna trzecia wystepowanie zabytkow jest obojetne. Sciezki
rowerowe, biorgc pod uwage nowoczesne formy rekreacji takie, jak jazda na ro-
werze, biegi i nordic walking, byty bardzo wazne tylko dla 13,89%, dla 33,33%
wazne, obojetne dla 31,25%. Widac takze wzrost zainteresowania turystow upra-
wianiem sportu i innymi formami rekreacji poza spacerami. Interesujgca przy-
rodniczo okolica robita wrazenie na ponad 70,00% badanych, dla 17,36% bada-
nych byla bardzo wazna, a dla 56,25% — wazna. Co to egzotyki, rozumianej jako
inno$¢ w stosunku do miejscowosci, z ktdrej pochodzili badani, bardzo wazna
bylta dla 11,11% badanych, dla 32,64 % wazna, a dla 43,00% — obojetna.
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Podsumowanie

Ponizej przedstawiono gtéwne wnioski z przeprowadzonego badania. Biorac
pod uwage miejsce, skad turysci pozyskuja informacje na temat ustug turystycz-
nych wydaje si¢, ze tylko profesjonalnie przygotowana promocja w internecie
moze przyczyni¢ si¢ do zainteresowania dana ustuga turystyczng. Inne formy
promocji, poza moze katalogami prezentujacymi oferty turystyczne wykorzysty-
wanymi w biurach turystycznych, sa w fazie schytkowe;j.

W zwigzku z tym wazna jest nie tylko strona internetowa, ale takze inne
formy promocji zwigzane z pozycjonowaniem, uruchomieniem newslettera czy
wysytaniem e-mailéw promocyjnych. Wydaje sie, ze dzigki sieci moze by¢ wy-
szukane takie specyficzne miejsce turystyczne, gdzie nie ma swobodnego do-
stepu do telefonii komorkowej, internetu, a nawet pradu. Ten aspekt ma odzwier-
ciedlenie w wynikach przeprowadzonego badaniu. Zaktadano, ze wigkszo$¢ mto-
dych badanych bedzie uzalezniona od technologii, ci jednak zadeklarowali ina-
czej — uczestnicy wczaséw rodzinnych moga, a nawet powinny, obywac si¢ bez
komputera i telewizora, czyli z rodzing w $rodowisku naturalnym, ciekawym
przyrodniczo.

Innym spostrzezeniem wynikajacym z badan jest to, ze przy pierwszenstwie
medium, jakim jest internet i jego zdecydowanie przewodniej roli w promowaniu
ustug, badani nie uwazajg jednak tego medium jako wiarygodne. Najbardziej
wiarygodne jest polecenie z ,,ust do ust”, potwierdzajace regute, ze ludzie wierza
innym ludziom. W internecie mozna bowiem manipulowa¢ informacjami, czego
swiadomos¢ jest duza. Przyszli turysci odwiedzajg fora internetowe i odczytuja
opinie na temat danego obiektu, ale petne zaufanie majg do swoich znajomych
czy cztonkow rodziny.

Z deklaracji badanych wynika, ze cenig sobie wszystkie instrumenty marke-
tingu ustug, najbardziej jednak te tradycyjne dotyczace: produktu (np. wczaséw),
ceny, dystrybucji, czyli potozenia i dostepu komunikacyjnego, juz mniej promo-
cji. Najmniej za$, chociaz takze istotne, sg instrumenty wlasciwe przede wszyst-
kim dla ustug. Moze to wynikac ze specyfiki nabywcow, ktdrzy sa mtodymi oso-
bami, studentami, majacymi mate dzieci czy na tzw. dorobku. Sg oni wymaga-
jacymi klientami, jednak maja zdecydowanie ograniczone fundusze. Zaktada sig,
ze w naszym kraju rowniez rynek ustug rozwinat si¢ tak, ze firmy z branzy ustug
turystycznych koncentrujg si¢ na profesjonalnej obstudze, wyszkolonym perso-
nelu oraz procesach, ktore §wiadcza o wysokiej jakosci ustug. Przyjmuje sie, ze
segment turystow starszych o indywidualnych zainteresowaniach, np. zdrojami
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leczniczymi, w wigkszym stopniu bedzie zwracal uwage na instrumenty zwig-
zane ze specyfika ustug, zwlaszcza z personelem. Wystepuje jeden wyjatek:
wczasy rodzinne z udziatem dzieci (wystapito wiekszo$¢ wskazan jako wazne,
a nie bardzo wazne). Rodzice spodziewajg si¢ w tym przypadku udogodnien
zwigzanych z zapewnieniem rozrywki dzieciom oraz wlasciwej opieki i zabez-
pieczen ze strony osrodka. Z jednej strony chca by¢ blisko ze swymi dzieémi,
z drugiej jednak licza, ze jakas$ czg$¢ wakacji bedzie zorganizowana w ten sposob,
by mogli sami wypoczac.

Jesli chodzi o instrumenty public relations jako powszechng forme promocji
stosowang przez osrodki turystyczne, to ciesza si¢ one powodzeniem raczej
wsrod mieszkancow miejscowosci turystycznych. Ogolnie turystom sa mato
znane przyktady stosowania dobrego PR przez os$rodki wczasowe, hotele czy
miejscowosci turystyczne. Jest to jednak bardzo dobra forma promocji. Wyda-
rzenia specjalne, jak np. walki Sredniowiecznych wojow, sktaniajg do pozostania
w danej miejscowosci na krotki letni wypoczynek. Nalezy si¢ jednak odwota¢ do
internetowego PR. Jego rozwdj i stosowanie we wlasciwym czasie oraz z odpo-
wiednim rozmachem moze przyczyni¢ si¢ do spopularyzowania danej miejsco-
wosci. Przyktadem jest Dolina Charlotty czy wie§ Swotowo koto Stupska.

Bibliografia

Altkorn J., Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006.

Debski D., Ekonomika i organizacja przedsigbiorstw, czesé 11, WSiP, Warszawa 20006.

Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2000.

Kielan K., Pokora K., Przygotowanie do dziatalnosci ustugowej. Podstawy ustug. Eko-
nomika ustug, WSiP, Warszawa 2004.

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

Kurek W., Turystyka, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008.

Decyzje marketingowe w przedsiebiorstwie, red. J. Mazur, Difin, Warszawa 2002.

Mikos von Rohrscheidt A., Turystyka kulturowa, fenomen, potencjal, perspektywy,
GWSHM Milenium, Gniezno 2008.

Oleksiuk A., Marketing ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2007.

Panasiuk A., Ekonomika turystyki, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006.

Panasiuk A., Marketing ustug turystycznych, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010.

Payne A., Marketing ustug, PWE, Warszawa 1996.

Pluta-Olearnik M., Marketing ustug, PWE, Warszawa 1995.

Storbacka K., Lehtinen J.R., Sztuka budowania trwatych zwigzkow z klientami, Dom Wy-
dawniczy ABC, Krakow 2001.



Wybrane aspekty marketingu w ustugach turystycznych 81

THE CHOSEN ASPECTS OF MARKETING IN TOURISTIC SERVICES

Summary

While planning family holidays one pays attention to many aspects connected with touristic
service. It is assumed that nowadays there is a competition using marketing instruments especially
important for services, which are customer service, personnel management and management of the
processes of providing services. The purpose of the paper is to prove that on the one hand technol-
ogy has the dominant position in promoting touristic services while on the other the human factor
in the form of professional service still counts.

Keywords: marketing, touristic services, internet, tourists expectations, service promotion

Translated by Alina Oczachowska






