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Wozrost znaczenia ustug i ich rynkowy
charakter oraz gwaltowny rozwdj tury-
styki, to jedne z wazniejszych cech pol-
skiego rynku. Zaistnienie procesow in-
tegracyjnych w polityce i gospodarce,
liberalizacja w przekraczaniu granic —
znoszenie barier wizowych, celnych
i walutowych zwieksza sktonnos¢ do
podrézowania. Nastepuje rozwoj kon-
taktow miedzynarodowych, spowodo-
wanych inwestowaniem za granicg, po-
wstawaniem ponadnarodowych przed-
siebiorstw. Wzrasta stopa zyciowa spo-
teczenstwa, co zwieksza czestotliwos$¢
podrézy wypoczynkowych, krajoznaw-
czych, biznesowych i innych. Polska od-
notowuje wyrazny rozw6j ruchu tury-
stycznego 1 umacnianie znaczenia
przedsiebiorstw zajmujgcych sie obstu-
g3 turystyki.

Heterogeniczno$¢ turystyki powodu-
je duze zréznicowanie przedsiebiorstw
turystycznych. Najliczniejsza jest grupa
firm organizatoréw podrézy (tourope-
ratoréw), oferujgcych pakiety ustug tu-
rystycznych i ich agentéw. Podmioty te
stanowig element kanatu dystrybugji.
Organizatorzy podrézy i ich agenci
przynaleza do poziomu hurtu i detalu
w tancuchu dystrybucyjnym ustug tury-
stycznych, a promocja produktu tury-
stycznego w takim ukladzie okreslona
jest zréznicowanym poziomem sku-
tecznosci.

Dystrybucja pakietow ustugowych
w turystyce, a skutecznosc
promowania

Pakiety turystyczne sg dystrybuowa-
ne kanatami zbudowanymi tradycyjnie
— jest poziom producenta i posredni-
kow na n- szczeblach (zwykle jest to
szczebel hurtu i detalu).

Poziom producenta jest okreSlony
przez wystepowanie wytworcow ustug
turystycznych. Natomiast poziom hur-
townika okre$la wystepowanie organi-
zatorow podrézy (tak zwanych touro-
peratorow3), skupujacych pojedyncze
ustugi od wytworcow, tworzacych pa-
kiet ztozony z kilku ustug, nastepnie
promujacych go i sprzedajacych jako
nowy produkt turystyczny. Pakiet tych
ustug jest sprzedawany samodzielnie
przez organizatoréw podroézy lub przez
agentow, spetniajacych funkcje detali-
stow w uktadzie kanatu dystrybucyjne-
go. Agenci moga by¢ lokalni lub regio-
nalni, a dla swojej dziafalnosci na rynku
nie potrzebuja zezwolenia — w przeci-
wienstwie do hurtownikéw — co okre-
sla ustawa o usiugach turystycznych
z sierpnia 1997 roku.

Pojawiajace sie w Polsce kanatly dys-
trybugji ustug turystycznych sg zwykle
dlugie, a na poziomie detalu — szero-
kie. Wielu organizatoréw podrézy pro-
wadzi sprzedaz w sieci detalicznej, zto-
zonej z kilkuset dystrybutoréw.

Na rozwinietych rynkach dystrybucja
produktu turystycznego opiera sie
o szerokie kanaly, takze na poziomie
hurtu (na przyktad Wielka Brytania), ale
w Polsce jeszcze nie obserwuje sie tego
zjawiska. Podstawa dzialania kanatow
dystrybucyjnych sg przewaznie umowy
franchisingowe, ale dotyczy to zwykle
znanych touroperatoréw, dziatajacych
na rynkach miedzynarodowych. W przy-
padku mniejszych podmiotéw, o stab-
szym zasiegu, zawigzuje sie umowy
agencyjne lub mieszane, co jest nego-
cjowane indywidualnie. W gotowym ka-
nale dystrybucji obserwuje sie proces
ksztaltowania strategii i polityki komu-
nikacji marketingowej, ktora z zaloze-
nia moze miec charakter koncepgji push
i pull. W jednym przypadku oferta jest

pchana przez kanal, tacznie z promocgja,
a w drugim — dopiero informacja o po-
trzebach i preferencjach adresatow jest
stymulatorem dla ksztaltowania progra-
mu promogji (komunikacji marketingo-
wej). Rola hurtownikéw i detalistow nie
jest w tym procesie jednakowa. Hurtow-
nicy samodzielnie przygotowujg kon-
cepcje promowania i jg realizujg, sprze-
dajac pakiet ustug nabywcom finalnym
lub przekazuja (razem z produktem) de-
taliscie, ktory albo Slepo realizuje opcje
narzucong przez hurtownika, albo uzu-
petnia system komunikowania wtasnymi
elementami. Ta druga mozliwos¢ doty-
czy zwykle podmiotow, ktore oprocz te-
go, ze sg detalistami w dystrybucji pa-
kietu organizatora (tak zwanego pakie-
tu obcego), to jeszcze dodatkowo same
budujg pakiet wtasny, skupujac poje-
dyncze ustugi od wybranych wytwor-
coOw i maja mozliwos¢ dodawania do
koncepcji promocji obcej elementow
koncepcji wiasne;j.

Widac jednak, ze jest to uklad za-
gmatwany, ale doktadnie oddajgcy sytu-
acje w dystrybucji produktu zlozonego
z kilku ustug turystycznych. Ten chaos
jest niestety wtasciwy dla stabo rozwi-
nietych rynkow turystycznych i rowniez
typowy dla Polski, gdzie obserwuje sie
brak specjalizacji na rynku turystycz-
nym. Dlatego wiele firm organizuje im-
prezy turystyczne i jednoczesSnie jest
agentem - detalistg dla innych. Powo-
duje to uktad taki, ze dany touropera-
tor przygotowuje i sprzedaje wlasnym
kanatem produkt i jednoczes$nie uczest-
niczy — jako detalista — w kanale dystry-
bugji innego touroperatora.

Przygotowanie w takich warunkach
skutecznej promocji jest zadaniem
trudnym. Autorka podjeta badania sku-
teczno$ci tej promocji, przedstawiajgc
wyniki w dalszej czesci artykufu.

1 Dr Jolanta Staszewska, Politechnika Slaska w Gliwicach, Wydzial Inzynierii Materialowej i Metalurgii w Katowicach (przyp. red.)

2 Artykul recenzowany (przyp. red.).
3 Okres$lenia moga wystepowac zamiennie.
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Wydaje sie, ze z racji obserwowa-
nych na rynku turystycznym zmian za-
chowan konsumentéw w kierunku ich
uaktywnienia, przedsiebiorstwa tury-
styczne (organizatorzy podrozy) powin-
ni prowadzi¢ dziatlania promocyjne
w sposob kompleksowy, obejmujacy
réznorodnos¢ form i sSrodkow, zintegro-
wany wewnetrznie i zewnetrznie oraz
uwzgledniajgcy relacyjne aspekty kon-
taktow z klientem, co zapewni skutecz-
nos$¢ tych dziatan.

Obserwacja rynku wskazuje, ze wiele
przedsiebiorstw turystycznych nie po-
dejmie zintegrowanych dziatan promo-
cyjnych, postepuje intuicyjnie, nie przy-
gotowuje programow promogji, ktéra
traktuje zadaniowo, wykorzystujac poje-
dyncze jej formy. Widoczny jest takze
brak w tym zakresie profesjonalizmu
wsrod personelu. Chodzi o to, aby
przedsiebiorstwa turystyczne posiadaly
wlasny system nawigzywania kontaktow
z klientem i utrzymywania z nim wiezi.

Przeprowadzone badania* umozliwi-
ly potwierdzenie wstepnie postawionej
tezy, ze dzialania promocyjne podejmo-
wane na réznych szczeblach dystrybu-
¢ji, w odniesieniu do pakietow ustug
turystycznych, sg mato skuteczne. Jed-
nak odnalezienie zwiazkéw miedzy
czynnikami wplywajacymi na skutecz-
nos$¢ promocji pozwolito sformufowac
propozycje o charakterze integrujacym.

Promocje marketingowa przedsie-
biorstwa turystycznego rozpatruje
w warunkach rynku nabywcy. Dotyczy
to sytuacji zwiazanej z dziataniem
przedsiebiorstw — organizatoréw po-
drozy i agentéw. Promocja marketingo-
wa tych przedsiebiorstw powinna da-
zy¢ do korzysci i satysfakcji nabywcy.

Punktem wyjscia dla ustalenia sku-
teczno$ci promogji jest ustalenie celu.
Stopien realizacji celu ma jednak cha-
rakter wzgledny, gdyz zalezy od jego
sformutowania i moze by¢ osiagniety
tylko czes$ciowo.

W zaleznosci od modelu oddzialywa-
nia promocji moze sie zmienia¢ bezpo-
sredni cel promogji, ale uwaza sie, ze
ma on charakter dwuczlonowy — komu-
nikacyjny i sprzedazowy. Zatem sku-
tecznos$¢ oddzialywania promogji nale-
zy mierzy¢ w aspekcie tak zwanego
efektu komunikacyjnego i sprzedazo-
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wego promocji w zakresie wywolania
zainteresowania ofertg, wywotania za-
kupu, zwiekszenia zainteresowania
ofertg po zakupie, zakupu powtérnego,
a takze stusznosci wykorzystania fun-
duszy promocyjnych.

W literaturze marketingowej nowe
propozycje, dotyczace oceny skutecz-
nosci promowania sugeruja, by rozpa-
trujgc promocje systemowo uwzgled-
nia¢ oczekiwania nabywcy, bada¢ ry-
nek, przygotowac oferte turystyczng
i realizowac¢ promocje (okreslajac jej
cel, adresatéw, budzet, formy i Srodki)
oraz jej powigzania z pozostalymi ele-
mentami marketingu mix.

Przedsiebiorstwo powinno dazy¢ do
zdobycia informacji o nabywcy, bo na
ich podstawie prawidiowo okresli adre-
satow oferty i jej promocje. Firma tury-
styczna powinna ,wystucha¢” r6znych
grup i reakcja na to bedzie przygotowa-
nie pakietu zgodnego z zapotrzebowa-
niem nabywcéw. Przygotowana promo-
cja produktu turystycznego staje sie
Swiadectwem, ze przedsiebiorstwo
»slucha i odpowiada” na zapotrzebowa-
nie swoich klientéw, dostarczajgc zada-
ng oferte i promujac ja. Jest to system
komunikacji marketingowe;j.

Przedsiebiorstwo turystyczne powin-
no dazy¢ do zintegrowania wewnetrz-
nych i zewnetrznych kanaléw przeka-
zu, stosujgc formy i Ssrodki promocji,
ktore powinny by¢ réznorodne, wza-
jemnie sie uzupetniajgce i sumujgce
wynik oddzialywania poprzez efekt sy-
nergiczny. Wszystkie te dzialania majg
stuzy¢ stwarzaniu spojnych przestan
promocyjnych. Ten sposob postepowa-
nia tworzy zintegrowang komunikacje
marketingowa.

W wyniku przeprowadzonych badan
udato sie kompleksowo oceni¢ skutecz-
nos$¢ stosowanej przez przedsiebior-
stwa turystyczne promogcji. Wyniki
Swiadczyly o tym, ze firmy sa przekona-
ne o bogactwie stosowanych przez sie-
bie form i srodkéw promocji.

Przedsiebiorstwa stosujg gtéwnie re-
klame katalogowa i prasowa, a od pew-
nego czasu réwniez internetowa —
umieszczajgc oferte na stronach WWW.

W zakresie promocji sprzedazy po-
wszechnie stosuje sie obnizki cenowe,
ulgi, oferty ostatniej i pierwszej chwili.

Przedsiebiorstwa uczestnicza w tar-
gach, a w ramach Public Relations
w najwiekszej ilosci badanych przypad-
kow koncentrujg sie na tworzeniu ma-
teriatow budujacych tozsamos¢ firmy
i imprezach (spotkania z klientami, po-
dréze studyjne).

Przedsiebiorstwa powszechnie stosu-
ja sprzedaz osobista w ukladzie: jeden
handlowiec — jeden nabywca, a marke-
ting bezposredni wigza przede wszyst-
kim z pocztg bezposrednia. Sa to sposo-
by promowania najczesciej stosowane.

Z budzetu promocyjnego najwiecej
pieniedzy przeznacza sie na reklame,
gléwnie katalogowa. W nastepnej kolej-
nosci pienigdze sa przeznaczane na
sprzedaz osobista i promocje sprzedazy.
Public Relations uwzgledniane jest w bu-
dzecie w maltym zakresie. Sa to dziatania
dotyczace przede wszystkim organiza-
toréw podrozy i tych agentéw, ktérzy
samodzielnie organizujg pakiety dla wia-
snych imprez turystycznych (na przyktad
Orbis). Pozostali agenci realizujg promo-
cje finansowang i narzucong przez
przedsiebiorstwa touroperatorow.

Uktad form i srodkéw promocji sto-
sowany przez przedsiebiorstwa, z cze-
go s3 zadowolone, nie znajduje po-
twierdzenia w oczekiwaniach klientow.

Promogja, ktérej oczekiwaliby klienci
i ktéra najbardziej zacheci ich do zaku-
pu, dotyczy form i srodkéw zapewniajg-
cych indywidualny kontakt i okreslong
korzys$¢. Z zakresu promocji sprzedazy
s3 to obnizki, darmowe testowanie po-
bytu, probki ustug, darmowe oferty.

W sprzedazy osobistej klienci prefe-
ruja uklad — grupa sprzedawcow — je-
den nabywca, a w zakresie Public Rela-
tions — dziatalnos¢ charytatywna.

W reklamie istotne sg dla nich katalo-
gi, ale bardzo podkreslaja role reklamy
na stronach WWW,

Klienci pokazali, ze dotychczas po-
wszechnie stosowane ,anonimowe”
masowe S$rodki przekazu i promocja
wydawnicza, dostepna jedynie w biu-
rach sprzedazy, promocja prasowa, czy
oferty ostatniej i pierwszej chwili, maja
o wiele mniejsze znaczenie w procesie
zachecania do zakupu, niz uwazajg
przedsiebiorstwa. W komunikacji indy-
widualnej najbardziej ceniony jest bez-
posredni dialog z klientem, wszelkie

4 Badania przeprowadzono metodg doboru celowego wsréd 5 duzych touroperatoréw zagranicznych i 20 ich najwiekszych agentéow wystepujacych
w Woj. Slaskim oraz w grupie 600 klientéw w/w przedsiebiorstw w 2004 r. Metodyka objela ankietowanie, wywiady, obserwacje i ranking wykorzystuja-

cy skalowanie.
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przesytki kierowane do klienta oraz ko-
munikacja internetowa.

Dokonujgc oceny poprzez ranking
skutecznosci tych form i srodkéw pro-
mogji, ktore sg faktycznie stosowane
przez przedsiebiorstwa turystyczne,
wszystkie badane podmioty (to jest
przedsiebiorstwa i klienci) ocenily, iz
poziom skutecznosci> promogji sprze-
dazy, sprzedazy osobistej i marketingu
bezposredniego, jest staby. Reklama zo-
stala oceniona dostatecznie przez orga-
nizatoréw podrézy i klientéw, a przez
agentow — sfabo.

Mimo globalnie stabej oceny skutecz-
nosci promocji, najwiekszg ilos¢ punk-
tow przyznano reklamie wydawniczej
i internetowej, mocno akcentujac zna-
czenie promocji nieformalnej, to jest
rekomendacji klientow.

W promocji sprzedazy, mimo sfabej
oceny globalnej, wyrézniono stosowane
obnizki cenowe, oferty ostatniej i pierw-
szej chwili. W sprzedazy osobistej — ob-
stuge klienta przez kilku handlowcéw
i uktad: jeden sprzedawca i jeden klient.

W marketingu bezposrednim najwyz-
sza ocene przyznano poczcie bezpo-
sredniej, wizytom przedstawicieli przed-
siebiorstw i kartom statego klienta.

Stwierdzono, ze jakos¢ oferty tury-
stycznej i obstugi klienta moze stymu-
lowac¢ istniejacg promogje i jest glow-
nym czynnikiem sprzyjajgcym relacyj-
nemu uktadowi przedsiebiorstwa tury-
stycznego z klientem. Jej poziom orga-
nizatorzy podrézy ocenili jako bardzo
dobry, a pozostate podmioty — jako do-
stateczny. Wszyscy wskazali, ze najwaz-
niejsza jest prawdziwo$¢ informacji
przekazywanych klientowi.

Sposréd czynnikow zewnetrznych,
wplywajacych na promocje, przedsie-
biorstwa wskazaly na znaczenie konku-
rengji, a klienci wskazali siebie. Gene-
ralnie — wplyw czynnikow zewnetrz-
nych na promocje oceniono jako staby,
podobnie jak czynnikow wewnetrz-
nych. W tym przypadku uznano, ze na
promocje wplywa jej organizacja (wska-
zania przedsiebiorstw) i pracownicy
(wskazania klientow).

Przedsiebiorstwa stwierdzily, ze nie
posiadaja wykwalifikowanej kadry, kto-
ra zajmuje sie w firmie promocja, a po-
wigzania promocji z pozostalymi ob-
szarami marketingu koncentrujg sie
gléwnie na produkcie.
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Badania rezultatow promocji potrak-
towane sg jako dziatalno$¢ nieobecna
lub rzadka, skupiajaca sie gtownie na
obserwowaniu przyrostow sprzedazy,
przy czym dziatania te s3 podejmowane
przez firmy duze. Wiekszos¢ przedsie-
biorstw wskazuje na niewielki wzrost
sprzedazy pod wplywem promocji, ale
czeS¢ mowi o stabilizacji sprzedazy.

Przedsiebiorstwa ustalaja krotko-
okresowe, ogodlne cele promocji. Wska-
zujg na samodzielne ustalanie i realizo-
wanie dzialan promocyjnych, ale nie
posiadajg pracownikéw koordynuja-
cych te dzialania.

Oceniajac efekt komunikacyjny pro-
mocji badane przedsiebiorstwa stwier-
dzily, ze stosowany przekaz promocyjny
jest ich zdaniem zrozumialy, a obietnice
przekazywane w promogji s dotrzymy-
wane. Przedsiebiorstwa stwierdzajg, ze
zarzuty o nieuczciwej informacji w pro-
mogji nie pojawiajg sie. Przedsiebior-
stwa stwierdzaja, ze obok czynnikow
osobistych promogja jest gtownym zro-
diem zainteresowania oferta.

Stopien atrakcyjnosci wtasnego prze-
kazu promocyjnego przedsiebiorstwa
plasujg na poziomie dobrym i informu-
ja o poprawie wizerunku firmy pod
wplywem promogji.

Oceniajgc efekt sprzedazowy przed-
siebiorstwa twierdza, ze pod wplywem
promocji nastepuje wzrost zaintereso-
wania ofertg, a nawet wzrost sponta-
nicznych zakupéw, cho¢ zakupy po-
wtoérne utrzymujg staly poziom.

Badania autorki pokazujg, ze mozli-
wos$¢ nawigzania relacji z klientem jest
bardzo ograniczona, gdyz przedsie-
biorstwa wskazuja, ze dazg gtéwnie do
zdobycia, a nie utrzymania klienta.
Przedsiebiorstwa deklarujg dobrg i bar-
dzo dobra wiedze na temat swoich
klientéw, ale nie przeprowadzaja badan
rynku.

Przedsiebiorstwa widzg umiarkowa-
ny poziom zyczliwosci ze strony klien-
tow, cho¢ same deklarujg duza zyczli-
wos$¢ w stosunku do klientow.

Powyzsze dotyczy ocen i opinii two-
rzonych przez przedsiebiorstwa. Opinie
te zostaly mocno skorygowane przez
klientéw badanych przedsiebiorstw tu-
rystycznych. Uzyskane z badan klientéw
wyniki wskazuja, ze klienci jedynie
w niewielkim stopniu potrafig zinterpre-
towac przesfanie promocyjne, a postrze-

ganie oferty dzieki promocji ma miejsce
glownie przed sezonem.

Klienci nie sg $wiadomi, ze sa adresa-
tami promogji i stwierdzaja, zZe obietni-
ce zawarte w przekazie promocyjnym
nie sg w pelni dotrzymywane. Dotyczy
to wynikéw odnoszacych sie do touro-
peratorow i agentow.

W najwiekszym stopniu dotrzymywa-
ne sa obietnice zawarte w promocji
sprzedazy, nastepnie w sprzedazy oso-
bistej i Public Relations, a w najmniej-
szym stopniu w reklamie.

W zwigzku z tym faktem stwierdzono
wystepowanie  przeciwskutecznosci
w dziatlaniach promocyjnych. Objeta
ona gtéwnie klientéw posiadajacych ro-
dzine i nizsze dochody.

Prawie wszyscy klienci stwierdzili, ze
przekazuja opinie o danym przedsie-
biorstwie i jego ofercie innym ludziom.

Stwierdzono, ze promocja, niezalez-
nie od szczebla dystrybucji, w bardzo
stabym stopniu wplywa na zakup
i ujawnia sie jedynie tak zwana skutecz-
nosc¢ progowa, czyli wywotlanie u klien-
ta zdolnosci do podjecia zakupu.

Na zakup oferty, zdaniem klientow,
wplywaja gitownie takie czynniki, jak
(w kolejnosci): jakos$¢, czynniki osobi-
ste, opinie innych, sytuacja polityczna,
ilos¢ ustug oferowanych w pakiecie,
kierunek wyjazdu, moda i promocja.

Zakup powtorny, zdaniem klientow,
réwniez nie zalezy od promogji, tylko
od zadowolenia z wy$wiadczonej ustu-
gi turystycznej.

Klienci wskazujg, ze ich nastawienie
do firmy jest obojetne, a ewentualne
wiezi z firma oceniono jako nieistniejgce.

Stwierdzono, ze czynnikami wptywa-
jacymi na ocene firmy przez klienta sg:
wyglad placowki, tatwos¢ nawigzywa-
nia kontaktéw z personelem, uprzej-
mosc i kwalifikacje personelu, poczucie
bezpieczenstwa klienta oraz wiarygod-
nos¢ i rzetelnos$¢ firmy.

Powyzsze wyniki wskazuja, ze promo-
cja podejmowana przez przedsiebior-
stwa turystyczne nie odpowiada kryte-
riom zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej. Promocja koncentruje sie na
dazeniu do maksymalizowania iloSci
transakgji sprzedazy i w malym stopniu
nastawiona jest na oczekiwania klien-
tow. Swiadczy to o tym, ze ma orienta-
cje sprzedazowa, a nie marketingowa.
Poza tym, w promocji nie uwzglednia

5 Oceny skutecznosci dokonywano odnoszac wyniki do pozioméw skutecznosci: bardzo dobry, dobry, dostateczny, staby, brak skutecznosci.
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sie synergii mixéw promocyjnych,

a dziatania promocyjne nie sg koordy-

nowane. Zatem promocji w przedsie-

biorstwach turystycznych organizato-
réow podrézy i agentow nie mozna
uznac za skuteczna.

Ostatecznie sformutowane wnioski
sg nastepujgce:

— z przeprowadzonej promocji zado-
wolone sg przede wszystkim przed-
siebiorstwa turystyczne (gléwnie or-
ganizatorzy podrozy, stabiej agenci),
ktore wysoko oceniajg wtasne dziala-
nia promocyjne; takiej opinii nie po-
dzielajg klienci, ktoérzy przydzielaja
promogji bardzo niskie oceny

— promocja stosowana przez przedsie-
biorstwa turystyczne nie uwzglednia
oczekiwan nabywcow i jest zoriento-
wana sprzedazowo, a nie na nabyw-
ce (dotyczy kazdego szczebla dystry-
bugji)

— cele sg krotkoterminowe, skoncen-
trowane na zwiekszaniu sprzedazy

— w sposob ograniczony wykorzystuje
sie rozne Srodki i formy promogji, kto-
re czesto s3 z soba nie zwiazane, a zin-
tegrowanie z innymi obszarami marke-
tingu (dotycza gléwnie produktu)

— dzialania promocyjne nie sg koordy-
nowane

— przedsiebiorstwa nie prowadzg ba-
dan rynku pozwalajacych poznac
oczekiwania klienta

— przekaz promocyjny nie jest réznico-
wany ze wzgledu na grupy nabywcze

— klienci nie czujg sie adresatami pro-
mocji

— promocja zawiera obietnice, ktore
czesto nie sg dotrzymywane

—w zwigzku z niedotrzymywaniem
obietnic dziatania promocyjne sg
przeciwskuteczne

— promocja nie zaciekawia klienta, ale
stymuluje do zakupu

— promocja koncentruje sie na zdoby-
ciu klienta i przeprowadzeniu z nim
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jednorazowej transakcji, a nie na je-
go utrzymaniu

— klient wydaje sie by¢ przygotowany do
tworzenia relacji z przedsiebiorstwem
turystycznym, natomiast przedsiebior-
stwo nie wykazuje, w wiekszosci przy-
padkéw, takiej gotowosci.

Nie zaobserwowano zatem sytuacji
Swiadczacej o marketingowej, zintegro-
wanej i skutecznej promocji pakietow
ustlug touroperatoréw i ich agentow,
a promocja prowadzona przez nich nie
ma charakteru marketingowego (a gtow-
nie sprzedazowy), nie jest kompleksowa
i zintegrowana, i w zwigzku z tym jest
nieskuteczna. Do takich stwierdzen skfo-
nily opinie klientow, ktére w badaniach
marketingowych uznaje sie za obiektyw-
ne i wtedy przekonanie przedsiebiorstw
o dobrej skutecznosci wtasnej promocji
zostaje catkowicie podwazone.

Lakonczenie

W celu podjecia skutecznej promogji
przedsiebiorstwo turystyczne, giownie
na szczeblu hurtu i detalu, powinno trak-
towac dziatania promocyjne jako system
komunikacji z nabywca i uwzgledniac¢
wplyw otoczenia. Dziatania powinny by¢
wzajemnie zintegrowane, oparte na pla-
nie i réznorodnych srodkach oraz for-
mach promocji, wzajemnie ze sobg po-
wigzanych, uzupetniajgcych sie i daja-
cych spotegowany efekt oddziatywania
W postaci synergii. Przekaz promocyjny
powinien uwzgledniac $rodki bezposred-
niej komunikacji, sprzyjajgcej nawiazy-
waniu uktadow relacyjnych.

Przedsiebiorstwo turystyczne powin-
no dbac¢ o jakos¢ swojej oferty, gdyz
wysoki jej poziom wyraZnie wzmacnia
przekaz promocyjny. W celu prowadze-
nia skutecznych przedsiewzie¢ promo-
cyjnych uczestnicy kanatu dystrybucyj-

nego w turystyce powinni prowadzic¢
regularne badania marketingowe,
przede wszystkim w fazie przygotowa-
nia i zakonczenia promogji.

Powyzsze sugestie, w miare uplywu
czasu i zdobywania nowych dos$wiad-
czen przez przedsiebiorcow turystycz-
nych z pewno$cig straca na znaczeniu,
gdyz wielu przedsiebiorcow dziatajacych
w turystyce szybko uczy sie rynku i indy-
widualizuje swoje dziatania, bez powie-
lania btedow, ktore stajg sie historig. Na-
lezy tez mie¢ $wiadomos$¢, ze istnieje
wielu touroperatoréow szybko modyfiku-
jacych swoja oferte promocyjng i przed-
stawione wyniki moga tylko przejsciowo
Swiadczy¢ o marketingowe]j indolengji
przedsigbiorcow turystycznych.

STRESZCZENIE

Turystyczny kanal dystrybucyjny wzmacnia
role promocji produktu turystycznego.
W artykule zaprezentowano problematyke
skutecznosci promocji wykorzystujac bada-
nia pierwotne. Celem badan byta ocena sku-
tecznosci komunikacji marketingowej (pro-
mocja) w przedsiebiorstwach turystycznych
organizatoréw podrozy i ich agentow. W ba-
daniach wykorzystano srodki w postaci an-
kiet, wywiad6w, obserwacji.

ABSTRACT

The marketing promotions in distribution
process tourism services — effects of pro-
motion for the tour operator and his agent

Tourism channel distribution reinforce pro-
motion role for a tourism product. The artic-
le presents some of the problem efficiency
of promotion on basis research on the field.
The aim of the research was to assess the ef-
fectiveness of marketing communication in
tourist companies —tour operators and their
agents. Data for the research was obtained
by means of survey, questionnaires, inte-
rview and observation.




