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Wzrost znaczenia us∏ug i ich rynkowy
charakter oraz gwa∏towny rozwój tury-
styki, to jedne z wa˝niejszych cech pol-
skiego rynku. Zaistnienie procesów in-
tegracyjnych w polityce i gospodarce,
liberalizacja w przekraczaniu granic –
znoszenie barier wizowych, celnych
i walutowych zwi´ksza sk∏onnoÊç do
podró˝owania. Nast´puje rozwój kon-
taktów mi´dzynarodowych, spowodo-
wanych inwestowaniem za granicà, po-
wstawaniem ponadnarodowych przed-
si´biorstw. Wzrasta stopa ˝yciowa spo-
∏eczeƒstwa, co zwi´ksza cz´stotliwoÊç
podró˝y wypoczynkowych, krajoznaw-
czych, biznesowych i innych. Polska od-
notowuje wyraêny rozwój ruchu tury-
stycznego i umacnianie znaczenia
przedsi´biorstw zajmujàcych si´ obs∏u-
gà turystyki.

HeterogenicznoÊç turystyki powodu-
je du˝e zró˝nicowanie przedsi´biorstw
turystycznych. Najliczniejsza jest grupa
firm organizatorów podró˝y (tourope-
ratorów), oferujàcych pakiety us∏ug tu-
rystycznych i ich agentów. Podmioty te
stanowià element kana∏u dystrybucji.
Organizatorzy podró˝y i ich agenci
przynale˝à do poziomu hurtu i detalu
w ∏aƒcuchu dystrybucyjnym us∏ug tury-
stycznych, a promocja produktu tury-
stycznego w takim uk∏adzie okreÊlona
jest zró˝nicowanym poziomem sku-
tecznoÊci.

Dystrybucja pakietów us∏ugowych 
w turystyce, a skutecznoÊç 
promowania

Pakiety turystyczne sà dystrybuowa-
ne kana∏ami zbudowanymi tradycyjnie
– jest poziom producenta i poÊredni-
ków na n- szczeblach (zwykle jest to
szczebel hurtu i detalu).

Poziom producenta jest okreÊlony
przez wyst´powanie wytwórców us∏ug
turystycznych. Natomiast poziom hur-
townika okreÊla wyst´powanie organi-
zatorów podró˝y (tak zwanych touro-
peratorów3), skupujàcych pojedyncze
us∏ugi od wytwórców, tworzàcych pa-
kiet z∏o˝ony z kilku us∏ug, nast´pnie
promujàcych go i sprzedajàcych jako
nowy produkt turystyczny. Pakiet tych
us∏ug jest sprzedawany samodzielnie
przez organizatorów podró˝y lub przez
agentów, spe∏niajàcych funkcj´ detali-
stów w uk∏adzie kana∏u dystrybucyjne-
go. Agenci mogà byç lokalni lub regio-
nalni, a dla swojej dzia∏alnoÊci na rynku
nie potrzebujà zezwolenia – w przeci-
wieƒstwie do hurtowników – co okre-
Êla ustawa o us∏ugach turystycznych
z sierpnia 1997 roku.

Pojawiajàce si´ w Polsce kana∏y dys-
trybucji us∏ug turystycznych sà zwykle
d∏ugie, a na poziomie detalu – szero-
kie. Wielu organizatorów podró˝y pro-
wadzi sprzeda˝ w sieci detalicznej, z∏o-
˝onej z kilkuset dystrybutorów.

Na rozwini´tych rynkach dystrybucja
produktu turystycznego opiera si´
o szerokie kana∏y, tak˝e na poziomie
hurtu (na przyk∏ad Wielka Brytania), ale
w Polsce jeszcze nie obserwuje si´ tego
zjawiska. Podstawà dzia∏ania kana∏ów
dystrybucyjnych sà przewa˝nie umowy
franchisingowe, ale dotyczy to zwykle
znanych touroperatorów, dzia∏ajàcych
na rynkach mi´dzynarodowych. W przy-
padku mniejszych podmiotów, o s∏ab-
szym zasi´gu, zawiàzuje si´ umowy
agencyjne lub mieszane, co jest nego-
cjowane indywidualnie. W gotowym ka-
nale dystrybucji obserwuje si´ proces
kszta∏towania strategii i polityki komu-
nikacji marketingowej, która z za∏o˝e-
nia mo˝e mieç charakter koncepcji push
i pull. W jednym przypadku oferta jest

pchana przez kana∏, ∏àcznie z promocjà,
a w drugim – dopiero informacja o po-
trzebach i preferencjach adresatów jest
stymulatorem dla kszta∏towania progra-
mu promocji (komunikacji marketingo-
wej). Rola hurtowników i detalistów nie
jest w tym procesie jednakowa. Hurtow-
nicy samodzielnie przygotowujà kon-
cepcj´ promowania i jà realizujà, sprze-
dajàc pakiet us∏ug nabywcom finalnym
lub przekazujà (razem z produktem) de-
taliÊcie, który albo Êlepo realizuje opcj´
narzuconà przez hurtownika, albo uzu-
pe∏nia system komunikowania w∏asnymi
elementami. Ta druga mo˝liwoÊç doty-
czy zwykle podmiotów, które oprócz te-
go, ˝e sà detalistami w dystrybucji pa-
kietu organizatora (tak zwanego pakie-
tu obcego), to jeszcze dodatkowo same
budujà pakiet w∏asny, skupujàc poje-
dyncze us∏ugi od wybranych wytwór-
ców i majà mo˝liwoÊç dodawania do
koncepcji promocji obcej elementów
koncepcji w∏asnej.

Widaç jednak, ˝e jest to uk∏ad za-
gmatwany, ale dok∏adnie oddajàcy sytu-
acj´ w dystrybucji produktu z∏o˝onego
z kilku us∏ug turystycznych. Ten chaos
jest niestety w∏aÊciwy dla s∏abo rozwi-
ni´tych rynków turystycznych i równie˝
typowy dla Polski, gdzie obserwuje si´
brak specjalizacji na rynku turystycz-
nym. Dlatego wiele firm organizuje im-
prezy turystyczne i jednoczeÊnie jest
agentem - detalistà dla innych. Powo-
duje to uk∏ad taki, ˝e dany touropera-
tor przygotowuje i sprzedaje w∏asnym
kana∏em produkt i jednoczeÊnie uczest-
niczy – jako detalista – w kanale dystry-
bucji innego touroperatora. 

Przygotowanie w takich warunkach
skutecznej promocji jest zadaniem
trudnym. Autorka podj´∏a badania sku-
tecznoÊci tej promocji, przedstawiajàc
wyniki w dalszej cz´Êci artyku∏u.

Komunikacja marketingowa w dystrybucji us∏ug turystycznych 
– efekty promocji organizatora podró˝y i jego agenta2

Jolanta Staszewska
Politechnika Âlàska1
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Wydaje si´, ˝e z racji obserwowa-
nych na rynku turystycznym zmian za-
chowaƒ konsumentów w kierunku ich
uaktywnienia, przedsi´biorstwa tury-
styczne (organizatorzy podró˝y) powin-
ni prowadziç dzia∏ania promocyjne
w sposób kompleksowy, obejmujàcy
ró˝norodnoÊç form i Êrodków, zintegro-
wany wewn´trznie i zewn´trznie oraz
uwzgl´dniajàcy relacyjne aspekty kon-
taktów z klientem, co zapewni skutecz-
noÊç tych dzia∏aƒ.

Obserwacja rynku wskazuje, ˝e wiele
przedsi´biorstw turystycznych nie po-
dejmie zintegrowanych dzia∏aƒ promo-
cyjnych, post´puje intuicyjnie, nie przy-
gotowuje programów promocji, którà
traktuje zadaniowo, wykorzystujàc poje-
dyncze jej formy. Widoczny jest tak˝e
brak w tym zakresie profesjonalizmu
wÊród personelu. Chodzi o to, aby
przedsi´biorstwa turystyczne posiada∏y
w∏asny system nawiàzywania kontaktów
z klientem i utrzymywania z nim wi´zi.

Przeprowadzone badania4 umo˝liwi-
∏y potwierdzenie wst´pnie postawionej
tezy, ˝e dzia∏ania promocyjne podejmo-
wane na ró˝nych szczeblach dystrybu-
cji, w odniesieniu do pakietów us∏ug
turystycznych, sà ma∏o skuteczne. Jed-
nak odnalezienie zwiàzków mi´dzy
czynnikami wp∏ywajàcymi na skutecz-
noÊç promocji pozwoli∏o sformu∏owaç
propozycje o charakterze integrujàcym. 

Promocj´ marketingowà przedsi´-
biorstwa turystycznego rozpatruje
w warunkach rynku nabywcy. Dotyczy
to sytuacji zwiàzanej z dzia∏aniem
przedsi´biorstw – organizatorów po-
dró˝y i agentów. Promocja marketingo-
wa tych przedsi´biorstw powinna dà-
˝yç do korzyÊci i satysfakcji nabywcy.

Punktem wyjÊcia dla ustalenia sku-
tecznoÊci promocji jest ustalenie celu.
Stopieƒ realizacji celu ma jednak cha-
rakter wzgl´dny, gdy˝ zale˝y od jego
sformu∏owania i mo˝e byç osiàgni´ty
tylko cz´Êciowo.

W zale˝noÊci od modelu oddzia∏ywa-
nia promocji mo˝e si´ zmieniaç bezpo-
Êredni cel promocji, ale uwa˝a si´, ˝e
ma on charakter dwucz∏onowy – komu-
nikacyjny i sprzeda˝owy. Zatem sku-
tecznoÊç oddzia∏ywania promocji nale-
˝y mierzyç w aspekcie tak zwanego
efektu komunikacyjnego i sprzeda˝o-

wego promocji w zakresie wywo∏ania
zainteresowania ofertà, wywo∏ania za-
kupu, zwi´kszenia zainteresowania
ofertà po zakupie, zakupu powtórnego,
a tak˝e s∏usznoÊci wykorzystania fun-
duszy promocyjnych.

W literaturze marketingowej nowe
propozycje, dotyczàce oceny skutecz-
noÊci promowania sugerujà, by rozpa-
trujàc promocj´ systemowo uwzgl´d-
niaç oczekiwania nabywcy, badaç ry-
nek, przygotowaç ofert´ turystycznà
i realizowaç promocj´ (okreÊlajàc jej
cel, adresatów, bud˝et, formy i Êrodki)
oraz jej powiàzania z pozosta∏ymi ele-
mentami marketingu mix.

Przedsi´biorstwo powinno dà˝yç do
zdobycia informacji o nabywcy, bo na
ich podstawie prawid∏owo okreÊli adre-
satów oferty i jej promocj´. Firma tury-
styczna powinna „wys∏uchaç” ró˝nych
grup i reakcjà na to b´dzie przygotowa-
nie pakietu zgodnego z zapotrzebowa-
niem nabywców. Przygotowana promo-
cja produktu turystycznego staje si´
Êwiadectwem, ˝e przedsi´biorstwo
„s∏ucha i odpowiada” na zapotrzebowa-
nie swoich klientów, dostarczajàc ˝àda-
nà ofert´ i promujàc jà. Jest to system
komunikacji marketingowej.

Przedsi´biorstwo turystyczne powin-
no dà˝yç do zintegrowania wewn´trz-
nych i zewn´trznych kana∏ów przeka-
zu, stosujàc formy i Êrodki promocji,
które powinny byç ró˝norodne, wza-
jemnie si´ uzupe∏niajàce i sumujàce
wynik oddzia∏ywania poprzez efekt sy-
nergiczny. Wszystkie te dzia∏ania majà
s∏u˝yç stwarzaniu spójnych przes∏aƒ
promocyjnych. Ten sposób post´powa-
nia tworzy zintegrowanà komunikacj´
marketingowà.

W wyniku przeprowadzonych badaƒ
uda∏o si´ kompleksowo oceniç skutecz-
noÊç stosowanej przez przedsi´bior-
stwa turystyczne promocji. Wyniki
Êwiadczy∏y o tym, ˝e firmy sà przekona-
ne o bogactwie stosowanych przez sie-
bie form i Êrodków promocji. 

Przedsi´biorstwa stosujà g∏ównie re-
klam´ katalogowà i prasowà, a od pew-
nego czasu równie˝ internetowà –
umieszczajàc ofert´ na stronach WWW.

W zakresie promocji sprzeda˝y po-
wszechnie stosuje si´ obni˝ki cenowe,
ulgi, oferty ostatniej i pierwszej chwili.

Przedsi´biorstwa uczestniczà w tar-
gach, a w ramach Public Relations
w najwi´kszej iloÊci badanych przypad-
ków koncentrujà si´ na tworzeniu ma-
teria∏ów budujàcych to˝samoÊç firmy
i imprezach (spotkania z klientami, po-
dró˝e studyjne).

Przedsi´biorstwa powszechnie stosu-
jà sprzeda˝ osobistà w uk∏adzie: jeden
handlowiec – jeden nabywca, a marke-
ting bezpoÊredni wià˝à przede wszyst-
kim z pocztà bezpoÊrednià. Sà to sposo-
by promowania najcz´Êciej stosowane. 

Z bud˝etu promocyjnego najwi´cej
pieni´dzy przeznacza si´ na reklam´,
g∏ównie katalogowà. W nast´pnej kolej-
noÊci pieniàdze sà przeznaczane na
sprzeda˝ osobistà i promocj´ sprzeda˝y.
Public Relations uwzgl´dniane jest w bu-
d˝ecie w ma∏ym zakresie. Sà to dzia∏ania
dotyczàce przede wszystkim organiza-
torów podró˝y i tych agentów, którzy
samodzielnie organizujà pakiety dla w∏a-
snych imprez turystycznych (na przyk∏ad
Orbis). Pozostali agenci realizujà promo-
cj´ finansowanà i narzuconà przez
przedsi´biorstwa touroperatorów.

Uk∏ad form i Êrodków promocji sto-
sowany przez przedsi´biorstwa, z cze-
go sà zadowolone, nie znajduje po-
twierdzenia w oczekiwaniach klientów.

Promocja, której oczekiwaliby klienci
i która najbardziej zach´ci ich do zaku-
pu, dotyczy form i Êrodków zapewniajà-
cych indywidualny kontakt i okreÊlonà
korzyÊç. Z zakresu promocji sprzeda˝y
sà to obni˝ki, darmowe testowanie po-
bytu, próbki us∏ug, darmowe oferty.

W sprzeda˝y osobistej klienci prefe-
rujà uk∏ad – grupa sprzedawców – je-
den nabywca, a w zakresie Public Rela-
tions – dzia∏alnoÊç charytatywnà.

W reklamie istotne sà dla nich katalo-
gi, ale bardzo podkreÊlajà rol´ reklamy
na stronach WWW.

Klienci pokazali, ˝e dotychczas po-
wszechnie stosowane „anonimowe”
masowe Êrodki przekazu i promocja
wydawnicza, dost´pna jedynie w biu-
rach sprzeda˝y, promocja prasowa, czy
oferty ostatniej i pierwszej chwili, majà
o wiele mniejsze znaczenie w procesie
zach´cania do zakupu, ni˝ uwa˝ajà
przedsi´biorstwa. W komunikacji indy-
widualnej najbardziej ceniony jest bez-
poÊredni dialog z klientem, wszelkie

4 Badania przeprowadzono metodà doboru celowego wÊród 5 du˝ych touroperatorów zagranicznych i 20 ich najwi´kszych agentów wyst´pujàcych
w Woj. Âlàskim oraz w grupie 600 klientów w/w przedsi´biorstw w 2004 r. Metodyka obj´∏a ankietowanie, wywiady, obserwacje i ranking wykorzystujà-
cy skalowanie. 
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przesy∏ki kierowane do klienta oraz ko-
munikacja internetowa.

Dokonujàc oceny poprzez ranking
skutecznoÊci tych form i Êrodków pro-
mocji, które sà faktycznie stosowane
przez przedsi´biorstwa turystyczne,
wszystkie badane podmioty (to jest
przedsi´biorstwa i klienci) oceni∏y, i˝
poziom skutecznoÊci5 promocji sprze-
da˝y, sprzeda˝y osobistej i marketingu
bezpoÊredniego, jest s∏aby. Reklama zo-
sta∏a oceniona dostatecznie przez orga-
nizatorów podró˝y i klientów, a przez
agentów – s∏abo.

Mimo globalnie s∏abej oceny skutecz-
noÊci promocji, najwi´kszà iloÊç punk-
tów przyznano reklamie wydawniczej
i internetowej, mocno akcentujàc zna-
czenie promocji nieformalnej, to jest
rekomendacji klientów.

W promocji sprzeda˝y, mimo s∏abej
oceny globalnej, wyró˝niono stosowane
obni˝ki cenowe, oferty ostatniej i pierw-
szej chwili. W sprzeda˝y osobistej – ob-
s∏ug´ klienta przez kilku handlowców
i uk∏ad: jeden sprzedawca i jeden klient.

W marketingu bezpoÊrednim najwy˝-
szà ocen´ przyznano poczcie bezpo-
Êredniej, wizytom przedstawicieli przed-
si´biorstw i kartom sta∏ego klienta.

Stwierdzono, ˝e jakoÊç oferty tury-
stycznej i obs∏ugi klienta mo˝e stymu-
lowaç istniejàcà promocj´ i jest g∏ów-
nym czynnikiem sprzyjajàcym relacyj-
nemu uk∏adowi przedsi´biorstwa tury-
stycznego z klientem. Jej poziom orga-
nizatorzy podró˝y ocenili jako bardzo
dobry, a pozosta∏e podmioty – jako do-
stateczny. Wszyscy wskazali, ˝e najwa˝-
niejsza jest prawdziwoÊç informacji
przekazywanych klientowi.

SpoÊród czynników zewn´trznych,
wp∏ywajàcych na promocj´, przedsi´-
biorstwa wskaza∏y na znaczenie konku-
rencji, a klienci wskazali siebie. Gene-
ralnie – wp∏yw czynników zewn´trz-
nych na promocj´ oceniono jako s∏aby,
podobnie jak czynników wewn´trz-
nych. W tym przypadku uznano, ˝e na
promocj´ wp∏ywa jej organizacja (wska-
zania przedsi´biorstw) i pracownicy
(wskazania klientów).

Przedsi´biorstwa stwierdzi∏y, ˝e nie
posiadajà wykwalifikowanej kadry, któ-
ra zajmuje si´ w firmie promocjà, a po-
wiàzania promocji z pozosta∏ymi ob-
szarami marketingu koncentrujà si´
g∏ównie na produkcie.

Badania rezultatów promocji potrak-
towane sà jako dzia∏alnoÊç nieobecna
lub rzadka, skupiajàca si´ g∏ównie na
obserwowaniu przyrostów sprzeda˝y,
przy czym dzia∏ania te sà podejmowane
przez firmy du˝e. Wi´kszoÊç przedsi´-
biorstw wskazuje na niewielki wzrost
sprzeda˝y pod wp∏ywem promocji, ale
cz´Êç mówi o stabilizacji sprzeda˝y. 

Przedsi´biorstwa ustalajà krótko-
okresowe, ogólne cele promocji. Wska-
zujà na samodzielne ustalanie i realizo-
wanie dzia∏aƒ promocyjnych, ale nie
posiadajà pracowników koordynujà-
cych te dzia∏ania. 

Oceniajàc efekt komunikacyjny pro-
mocji badane przedsi´biorstwa stwier-
dzi∏y, ˝e stosowany przekaz promocyjny
jest ich zdaniem zrozumia∏y, a obietnice
przekazywane w promocji sà dotrzymy-
wane. Przedsi´biorstwa stwierdzajà, ˝e
zarzuty o nieuczciwej informacji w pro-
mocji nie pojawiajà si´. Przedsi´bior-
stwa stwierdzajà, ˝e obok czynników
osobistych promocja jest g∏ównym êró-
d∏em zainteresowania ofertà.

Stopieƒ atrakcyjnoÊci w∏asnego prze-
kazu promocyjnego przedsi´biorstwa
plasujà na poziomie dobrym i informu-
jà o poprawie wizerunku firmy pod
wp∏ywem promocji.

Oceniajàc efekt sprzeda˝owy przed-
si´biorstwa twierdzà, ˝e pod wp∏ywem
promocji nast´puje wzrost zaintereso-
wania ofertà, a nawet wzrost sponta-
nicznych zakupów, choç zakupy po-
wtórne utrzymujà sta∏y poziom.

Badania autorki pokazujà, ˝e mo˝li-
woÊç nawiàzania relacji z klientem jest
bardzo ograniczona, gdy˝ przedsi´-
biorstwa wskazujà, ˝e dà˝à g∏ównie do
zdobycia, a nie utrzymania klienta.
Przedsi´biorstwa deklarujà dobrà i bar-
dzo dobrà wiedz´ na temat swoich
klientów, ale nie przeprowadzajà badaƒ
rynku.

Przedsi´biorstwa widzà umiarkowa-
ny poziom ˝yczliwoÊci ze strony klien-
tów, choç same deklarujà du˝à ˝yczli-
woÊç w stosunku do klientów.

Powy˝sze dotyczy ocen i opinii two-
rzonych przez przedsi´biorstwa. Opinie
te zosta∏y mocno skorygowane przez
klientów badanych przedsi´biorstw tu-
rystycznych. Uzyskane z badaƒ klientów
wyniki wskazujà, ˝e klienci jedynie
w niewielkim stopniu potrafià zinterpre-
towaç przes∏anie promocyjne, a postrze-

ganie oferty dzi´ki promocji ma miejsce
g∏ównie przed sezonem.

Klienci nie sà Êwiadomi, ˝e sà adresa-
tami promocji i stwierdzajà, ˝e obietni-
ce zawarte w przekazie promocyjnym
nie sà w pe∏ni dotrzymywane. Dotyczy
to wyników odnoszàcych si´ do touro-
peratorów i agentów.

W najwi´kszym stopniu dotrzymywa-
ne sà obietnice zawarte w promocji
sprzeda˝y, nast´pnie w sprzeda˝y oso-
bistej i Public Relations, a w najmniej-
szym stopniu w reklamie.

W zwiàzku z tym faktem stwierdzono
wyst´powanie przeciwskutecznoÊci
w dzia∏aniach promocyjnych. Obj´∏a
ona g∏ównie klientów posiadajàcych ro-
dzin´ i ni˝sze dochody.

Prawie wszyscy klienci stwierdzili, ˝e
przekazujà opini´ o danym przedsi´-
biorstwie i jego ofercie innym ludziom. 

Stwierdzono, ˝e promocja, niezale˝-
nie od szczebla dystrybucji, w bardzo
s∏abym stopniu wp∏ywa na zakup
i ujawnia si´ jedynie tak zwana skutecz-
noÊç progowa, czyli wywo∏anie u klien-
ta zdolnoÊci do podj´cia zakupu.

Na zakup oferty, zdaniem klientów,
wp∏ywajà g∏ównie takie czynniki, jak
(w kolejnoÊci): jakoÊç, czynniki osobi-
ste, opinie innych, sytuacja polityczna,
iloÊç us∏ug oferowanych w pakiecie,
kierunek wyjazdu, moda i promocja.

Zakup powtórny, zdaniem klientów,
równie˝ nie zale˝y od promocji, tylko
od zadowolenia z wyÊwiadczonej us∏u-
gi turystycznej.

Klienci wskazujà, ˝e ich nastawienie
do firmy jest oboj´tne, a ewentualne
wi´zi z firmà oceniono jako nieistniejàce.

Stwierdzono, ˝e czynnikami wp∏ywa-
jàcymi na ocen´ firmy przez klienta sà:
wyglàd placówki, ∏atwoÊç nawiàzywa-
nia kontaktów z personelem, uprzej-
moÊç i kwalifikacje personelu, poczucie
bezpieczeƒstwa klienta oraz wiarygod-
noÊç i rzetelnoÊç firmy.

Powy˝sze wyniki wskazujà, ˝e promo-
cja podejmowana przez przedsi´bior-
stwa turystyczne nie odpowiada kryte-
riom zintegrowanej komunikacji marke-
tingowej. Promocja koncentruje si´ na
dà˝eniu do maksymalizowania iloÊci
transakcji sprzeda˝y i w ma∏ym stopniu
nastawiona jest na oczekiwania klien-
tów. Âwiadczy to o tym, ˝e ma orienta-
cj´ sprzeda˝owà, a nie marketingowà.
Poza tym, w promocji nie uwzgl´dnia

5 Oceny skutecznoÊci dokonywano odnoszàc wyniki do poziomów skutecznoÊci: bardzo dobry, dobry, dostateczny, s∏aby, brak skutecznoÊci. 
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si´ synergii mixów promocyjnych,
a dzia∏ania promocyjne nie sà koordy-
nowane. Zatem promocji w przedsi´-
biorstwach turystycznych organizato-
rów podró˝y i agentów nie mo˝na
uznaç za skutecznà.

Ostatecznie sformu∏owane wnioski
sà nast´pujàce:
– z przeprowadzonej promocji zado-

wolone sà przede wszystkim przed-
si´biorstwa turystyczne (g∏ównie or-
ganizatorzy podró˝y, s∏abiej agenci),
które wysoko oceniajà w∏asne dzia∏a-
nia promocyjne; takiej opinii nie po-
dzielajà klienci, którzy przydzielajà
promocji bardzo niskie oceny

– promocja stosowana przez przedsi´-
biorstwa turystyczne nie uwzgl´dnia
oczekiwaƒ nabywców i jest zoriento-
wana sprzeda˝owo, a nie na nabyw-
c´ (dotyczy ka˝dego szczebla dystry-
bucji)

– cele sà krótkoterminowe, skoncen-
trowane na zwi´kszaniu sprzeda˝y

– w sposób ograniczony wykorzystuje
si´ ró˝ne Êrodki i formy promocji, któ-
re cz´sto sà z sobà nie zwiàzane, a zin-
tegrowanie z innymi obszarami marke-
tingu (dotyczà g∏ównie produktu)

– dzia∏ania promocyjne nie sà koordy-
nowane

– przedsi´biorstwa nie prowadzà ba-
daƒ rynku pozwalajàcych poznaç
oczekiwania klienta

– przekaz promocyjny nie jest ró˝nico-
wany ze wzgl´du na grupy nabywcze

– klienci nie czujà si´ adresatami pro-
mocji

– promocja zawiera obietnice, które
cz´sto nie sà dotrzymywane

– w zwiàzku z niedotrzymywaniem
obietnic dzia∏ania promocyjne sà
przeciwskuteczne

– promocja nie zaciekawia klienta, ale
stymuluje do zakupu

– promocja koncentruje si´ na zdoby-
ciu klienta i przeprowadzeniu z nim

jednorazowej transakcji, a nie na je-
go utrzymaniu

– klient wydaje si´ byç przygotowany do
tworzenia relacji z przedsi´biorstwem
turystycznym, natomiast przedsi´bior-
stwo nie wykazuje, w wi´kszoÊci przy-
padków, takiej gotowoÊci.

Nie zaobserwowano zatem sytuacji
Êwiadczàcej o marketingowej, zintegro-
wanej i skutecznej promocji pakietów
us∏ug touroperatorów i ich agentów,
a promocja prowadzona przez nich nie
ma charakteru marketingowego (a g∏ów-
nie sprzeda˝owy), nie jest kompleksowa
i zintegrowana, i w zwiàzku z tym jest
nieskuteczna. Do takich stwierdzeƒ sk∏o-
ni∏y opinie klientów, które w badaniach
marketingowych uznaje si´ za obiektyw-
ne i wtedy przekonanie przedsi´biorstw
o dobrej skutecznoÊci w∏asnej promocji
zostaje ca∏kowicie podwa˝one.

Zakoƒczenie

W celu podj´cia skutecznej promocji
przedsi´biorstwo turystyczne, g∏ównie
na szczeblu hurtu i detalu, powinno trak-
towaç dzia∏ania promocyjne jako system
komunikacji z nabywcà i uwzgl´dniaç
wp∏yw otoczenia. Dzia∏ania powinny byç
wzajemnie zintegrowane, oparte na pla-
nie i ró˝norodnych Êrodkach oraz for-
mach promocji, wzajemnie ze sobà po-
wiàzanych, uzupe∏niajàcych si´ i dajà-
cych spot´gowany efekt oddzia∏ywania
w postaci synergii. Przekaz promocyjny
powinien uwzgl´dniaç Êrodki bezpoÊred-
niej komunikacji, sprzyjajàcej nawiàzy-
waniu uk∏adów relacyjnych.

Przedsi´biorstwo turystyczne powin-
no dbaç o jakoÊç swojej oferty, gdy˝
wysoki jej poziom wyraênie wzmacnia
przekaz promocyjny. W celu prowadze-
nia skutecznych przedsi´wzi´ç promo-
cyjnych uczestnicy kana∏u dystrybucyj-

nego w turystyce powinni prowadziç
regularne badania marketingowe,
przede wszystkim w fazie przygotowa-
nia i zakoƒczenia promocji.

Powy˝sze sugestie, w miar´ up∏ywu
czasu i zdobywania nowych doÊwiad-
czeƒ przez przedsi´biorców turystycz-
nych z pewnoÊcià stracà na znaczeniu,
gdy˝ wielu przedsi´biorców dzia∏ajàcych
w turystyce szybko uczy si´ rynku i indy-
widualizuje swoje dzia∏ania, bez powie-
lania b∏´dów, które stajà si´ historià. Na-
le˝y te˝ mieç ÊwiadomoÊç, ˝e istnieje
wielu touroperatorów szybko modyfiku-
jàcych swojà ofert´ promocyjnà i przed-
stawione wyniki mogà tylko przejÊciowo
Êwiadczyç o marketingowej indolencji
przedsi´biorców turystycznych.

STRESZCZENIE

Turystyczny kana∏ dystrybucyjny wzmacnia
rol´ promocji produktu turystycznego.
W artykule zaprezentowano problematyk´
skutecznoÊci promocji wykorzystujàc bada-
nia pierwotne. Celem badaƒ by∏a ocena sku-
tecznoÊci komunikacji marketingowej (pro-
mocja) w przedsi´biorstwach turystycznych
organizatorów podró˝y i ich agentów. W ba-
daniach wykorzystano Êrodki w postaci an-
kiet, wywiadów, 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. 

Twoje adresy internetowe

najÊwie˝sze informacje, ciekawe czaty

www.e-fakty.pl

85-94 Logistyka - nauka Nr 1  20/2/08  15:33  Page 94


