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Streszczenie

Opracowanie zawiera tsei odnoszce se do promocji ustug turystycznych. W§jaono znaczenie i istotpromociji
jako czwartego instrumentu w kompozycji marketimgxt Przedstawiono elementy sktagtag sé na promog; mix ustug
turystycznych. Przylibno znaczenie reklamy, marketingu béppdniego, promociji sprzedg, public relations
oraz sprzedgy osobistej. W kixowej czsci artykutu zostaty zmieszczone wnioski.

PROMOTION OF TOURISM SERVICES

Abstract

The study includes contents relating to the proomotdf tourism services. It explains the meaning asdence
of promotion as a fourth instrument in the composibf the marketing mix. Presents the elementhefpromotion mix
of tourism services. Brings closer the importandéeadvertising, direct marketing, sales promotiomblic relations
and personal selling. The final part of the artigleesents conclusions.

1. WSTEP

Zachodzace zmiany na rynku ustug turystycznych, powstawamievych firm swiadczicych ustugi turystyczne
zaostrzajca sk rywalizacja biur podrgy w walce o klienta sprawiajze prowadzenie ustugowej dziatafeoturystycznej
staje st coraz trudniejsze. W obliczu naragtaj konkurencji krajowej i zagranicznej wysokiejkgdci produkt
turystyczny, czy atrakcyjna cena zakupu mdmyi juz niewystarczajce do tego, aby zaeti¢ klienta do zakupu.
Konsumenci débr i ustug stagie coraz bardziej wybredni i wymagal. Pos¢p techniczno - technologiczny oraz szybki
przeptyw informacji sprawiaj iz nabywcy g coraz bardziej wyedukowani, co wplywa na ich prefieje zwizane
z podgciem decyzji zakupowej produktu turystycznego. Bsibiorstwa turystyczne chce osignaé spodziewane
rezultaty na rynku ustug turystycznych powinny wos@ib skuteczny i sprawny informoév@otencjalnych nabywcéw
o walorach swojej oferty i catego przeglsorstwa. W tym celu pomocnym nadziem okazuje siby¢ wiasnie promocja
mix. Promocja postrzegana jest jako sposdb komugjiikarzedsgbiorstwa z otoczeniem, a przede wszystkim
Z najwaniejszym elementem otoczenia, czyli z klientami.ioBtetowe traktowanie dziaia promocyjnych
przez menezkréw biur podrdy maze przyczyné sie do zwkkszenia liczby klientdw odwiedzgiych firmy turystyczne
w celu zakupu konkretnej ofert produktowe;.

2. POXECIE, CELE | FUNKCJE PROMOCJI

Promocja, pojmowana jako instrument komunikacjiepistbiorstwa z rynkiem jest skfadnikiem marketingu mix.
Obejmuje ona zestawrodkow i dziatéi za pomos, ktérych organizacja komunikujeesz otoczeniem przekazg
informacje o produkcie lub ustudze pobudzajpopyt i ksztattuje potrzeby konsumenta[l] Wedtig Sztuckiego
promocja jestsrodkiem dostarczagym owej informacji, argumentacji oraz zabh i obietnic sklaniajcych
do kupowania oferowanych produktéw. Rodzi ona pigyoa opinie o firmach wytwarzajcych produkt
badz ustug;, stanowac przy tym jednoczéie sposdb komunikowania esiprzedsgbiorstwa z rynkiem,
czyli jego otoczeniem w celu zgkiszenia popytu na swoje towaf] P. Kotler uwaa, ze promocja obejmuje #0e
rodzaje dziatania, ktére podejmuje przebsirstwo w celu poinformowania o cechach merytonych produktu
i przekonania przysztych nabywcow, aby stalijego posiadaczami [3] Wedlug E. Michalskiego projagest to proces
komunikowania s przedstbiorstwa z klientami poprzez wzajemne przekazywani®rmacji, ktére § pomocne
przy wymianie produktow. [4] Podobne padlna temat promocji prezentuje rowaié. Sznajder, ktéry definiuje
promocg jako wptyw na odbiorcow produktéw danej firmy, kdpolega na dostarczeniu im informacji, ktérychece
jest zwikszenie wiedzy na temat produktéw firmy i samepnfit aby przyczyni sie do stworzenia dla nich preferencji
na rynku. [5]

Podejmujc rozwaania na temat istoty promocji nie sma pominé¢ zagadnié dotycacych celéw i funkcji promociji.
Przedstbiorstwo turystyczne zamierz@e podjy¢ dzialania promocyjne oczekuje wymiernych efektow
z tej dziatalndci. Przed rozpocxiem przedsiwzig¢ z zakresu promocji powinno wcgeej okresli¢ cele, jakie planuje
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osiagna¢. Cele te mog by¢ zrdznicowane w zalenosci od tego, w jakiej sytuacji organizacyjnej, fisamwej
oraz pozycji rynkowej firma giznajduje. E. Przydatek, i J. Przydatek wskazeje promocji, do ktérych zalicza:§b]

- zwigkszenie sprzedsy,

- spowodowanie wzrostu obrotu sklepu,

- zwigkszenie sprzedsg danych produktéw,

- pozyskanie nowych klientow,

- zainteresowanie klientéw nowymi produktami,

- znalezienie nowych nabywcéw na produkty,

- wprowadzenie na rynek nowych produktow,

- zwigkszenie cgstasci zakupu produktow,

- utrzymanie poziomu sprzeda

- utrzymanie dotychczasowych klientow,

- odzyskanie utraconych klientéw,

- zwigkszenie sprzedg produktéw w okresie posezonowym.

A. Pomykalski uwea, ze cele promocji mma rozpatryw& w dwoéch ptaszczyznach. Pierwsze z nich to cele
ekonomiczne, ktdre majcharakter iléciowy i wyrazone @ przez takie wielkéci jak sprzedz koszty, zysk. Cele
spoteczne polityki promocyjnej poadiane § z przedsjbiorstwem (np. zwikszenie znajomi firmy), z konsumentem
(np. zdobycie lojalnéei klientéw) i z produktem (np. budowa jego wizekuh[7] Wedtug I. Bielskiego celem promocji
jest dotarcie do otoczenia i poinformowanie go adatlnosci i oferowanych produktach przez fiemUwaza
roéwniez, ze promocja przyczyniasido ksztattowania pozytywnego wizerunku przelisirstwa.[8]

Promocja spetnia elementarne funkcje takie jak: [9]

- funkcja informacyjna,

- funkcja perswazyjna,

- funkcja konkurencyjna.

Pierwszy rodzaj funkcji stanowi pierwetnfunkcje promocji. Dostarcza ona informacji obecnym oraz
potencjalnym klientom o produkcie, a odpowiednicbidma i wyczerpujca czyni go bardziej atrakcyjnym dla
ewentualnego klienta. Zadaniem funkcji perswazyjiejt wywotanie u odbiorcy ehi nabycia promowanego
produktu. Natomiast silny zazek z poprzednimi wykazuje funkcja konkurencyjn@ré wyraa skt przez stworzenie
zestawu instrumentéw rywalizacji na rynku z porgiem ceny. [9] Podobny pogl na temat funkcji promocji wyra
J. W. Wiktor[1]

Nalezy podkréli¢, iz wymienione funkcje mag sie wzajemnie przenika i czasami niemdiwe jest ich
jednoznaczne zidentyfikowanie. Wartym uwagi réwnjest fakt, # cele promocji powinny ki wyznaczane w taki
sposob, aby mma bylo ustali czy zostaty one zrealizowane oraz w jakim stopniu.

W dotychczasowych rozwaniach na temat promocji rama stwierdzt, ze promocog tworzy peé¢ podstawowych
elementéw takich jak: reklama, marketing beizpdni, promocja sprzedg, public relations oraz sprzedasobista.
Kompozycja wymienionych instrumentdéw stanowi $viee promocg mix.

Marketing
bezpdredni

Promocja
sprzedazy

PROMOCJA
MIX

Public
relations

Sprzedaz
osobista

Rys.1.Instrumenty promocji mix [10]
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Przedstawione na rysunki 1 skiadniki tworpiccioelementow konstrukcg promocji mix. W literaturze
marketingowej mgna spotk& nieco poszerzenkoncepag promocji mix. Niektérzy autorzy w sktad kompozycji
promocji mix dodaj jeszcze lobbing, sponsoring i merchandising.

3. INSTRUMENTARIUM PROMOCJI MIX W BRAN ZY TURYSTYCZNEJ
3. 1 Reklama turystyczna

Przeds¢biorstwo swiadczce ustugi turystyczneagdace do zaistnienia i utrzymaniagsia rynku zmuszone jest
do stosowania rhego rodzajusrodkéw promocji. Jednym zrodkéw, ktére maj pomdc przedsbiorstwu w
utrzymaniu swojej pozycji na rynku jest reklama.

T. Sztucki przytacza pegie reklamy zaproponowane przez Amendiae Stowarzyszenie Marketingu, ktére definiuje
reklamg jako odptatm formg zaprezentowania produktéw, ustug oraz idei przkeslonego nadavec [2] Zdaniem C.
Marcinkiewicza reklama jest to instrument promadij, wykorzystujicy przede wszystkim zmyst wzroku oraz stuchu, zaqm
ktérych mamy zwrddi uwag; na konkretny produkt lub ustegv celu wywolania alti posiadania go a ngghie jego zakupu[11]
Sporo miejsca reklamie w swoim dorobku literaturawpawigca P. Kotler. Wedlug autora reklama jest to ,wsaelk
ptatna post& bezosobowej prezentacji promocji idei, débr oralug przez dagego st zidentyfikowa& nadawe.”[12]
Dla B. Kwarciaka reklama stanowi fognkomunikatu w celu zwkszenia sprzeds danego produktu.[13] Natomiast T.
Kramer twierdzi, ze ,reklama to kada odptatna forma zawodowej prezentacji dobr i gisjuzez okréona
organizac}.[14] Przedstawione pegia reklamy podkrédaja ich komercyjny charakter iasokreilane jako sztuczne. A.
Pabian wskazuje naddta i rodzaje reklamy zaprezentowane na rysunku 2

Reklama
I
I I
naturalna sztuczna
I I
I I I I
reklama antyreklama niekomercyjna komeray;j
naturalna naturalna
—» polityczna débr 'ustug
przeznaczonych
| _» radowa na sprzedaoraz

ich wytworcow
— spoteczna

Ly religijna
Rys. 2 Zrodta i rodzaje reklamy15]

Przed przyapieniem do realizacji kampanii reklamowej rglekreili¢ cele, jakie powinna spetgiaeklama. Wedtug Z.
Kruczka i B. Walasa do gtéwnych celéw reklamy ina zaliczy. [10]

- dotarcie déwiadomdci,

- przekazywanie wizerunku (marki),

- dotarcie z konkretnym przekazem handloywym

- stworzenie zazku z odbiorg,

- podtrzymanie zainteresowania,

- zmiak postrzegania,

- stymulowanie potrzeby,

- wywotanie dziatania (reakciji),

- propagowanie pozytywnej postawy.

Istnieje dé¢ pokana ilos¢ srodkodw oraz rodzajéw reklamy, za porapktérych mana przycigmaé klientéw i przekonéa
ich do dokonania zakupu. Stangwine wszystkie dogbnesrodki materialne, techniczne i organizacyjne adajmaliwosé
komunikacji z otoczeniem podmiotu, ktéry z nichZsta. 3 to srodki masowego przekazu takie jak radio, telewigjasa
czy Internet, ale tade wydawnictwa specjalistyczne czy reklamy zevame.

3. 2 Marketing bezpdredni w ustugach turystycznych

Marketing bezpéredni obok reklamy stanowi kolejny element promaaik z pomoag, ktorego firma turystyczna me
komunikow& swop oferk ustugova nabywcom. Ten sposéb promocji polega na b@epaim kontakcie biura podiy z
potencjalnymi klientami z wykorzystaniem odpowiedinnarzdzi. J. Russell i W. Lane uwaja, ze ,nazwa (marketing
bezpdredni) wywana jest wtedy, gdy sprzedey i klienci majp do czynienia bezpoednio ze sofy a nie za
pasrednictwem detalisty lub poprzémdek przekazu.”[16]

Wedlug A. Grzegorczyka marketing bezpni to dziatania komunikacyjne, ktére maf zadanie pobudzu odbiorcy
che¢ dokonania zakupu, przyzyciu rznego typu kanatdw komunikadil7] W skutecznym prowadzeniu dziata zakresu
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marketingu bezpwedniego konieczne jest posiadanie petnej listyydankontaktowych potencjalnych klientéw, do
ktérych kzdzie kierowana oferta turystyczna. Podstawowym ai@gia 0s6b odpowiedzialnych za prowadzenie markating
bezpdredniego jest vec jak najdoktadniejsze olilenie danych personalnych potencjalnego klientéaaowicie: jego nazwisko,
adres, numer telefonu, wiek, stan cywilny i upod@avikzane z zakupem produkiach ustugi.[10]

Do gtdwnych cech marketingu begpiniego zaliczarn:

- szczegOtovEo,

- krétkoplanowdd,

- mierzalng,

- dyskrecja.

W rozwaaniach na temat marketingu begmmniego ména wyr&ni¢ klasyczne oraz nowoczesne instrumenty
oddziatywania na rynek. Klasyczne instrumenty odlymiania to przede wszystkim marketing pocztowytakai,
telemarketing, sprzeddezpdgrednia za pg&rednictwem telewizji, radia, gazet i czasopismgitawystawy oraz automaty.
Z kolei nowoczesne instrumenty oddziatywania naekyrza pérednictwem marketingu bezfredniego stanowi
niekonwencjonalne formy marketingu pocztowego, teteliczne katalogi ofertowe, nowe rozwénia w zakresie
telemarkatingu i kioski interaktywne.[15]

3. 3 Promocja sprzeday produktu turystycznego

Kolejnym instrumentem promocji mix jest promocjarzday nazywana ogsto promoci dodatkowy lub
uzupetniajca. Dziatania promocyjne w zakresie sprzeganaj na celu spowodowanie wzrostu sprzgdaistug w
okresie trwania akcji promocyjnej. L. Garbarski,Rutkowski. W. Wrzosek twierdz ze s to wszelkiego rodzaju
dziatania isrodki, stanowace element systemu komunikacji przegdsorstwa z rynkiem oraz wspierge
sprzeda produktéw. Dziatania te majna celu nie tylko szybkie zwkszenie sprzeds, ale réwnie
podwyzszenie atrakcyjriei produktu a nagpnie sktonienie klientdbw do jego zakupu przy pomoegczonych
korzysci.[18] P. Kotler podkréa, ze promocja sprzeds wywotuje ,krotkoterminowe bogte zachcajace do zakupu débr
i ustug”.[12] T. Russell i R. Lane uvaja, ze , promocja sprzeds obejmuje nieskiczory ilos¢ rodzajow dziala,
ktorych celem jest wywotanie sprzegekrotkoterminowej” [16]

Promocija sprzedsg, jak kazdy inny instrument promocji mix posiadeisle okrelone funkcje a mianowicie:[9]

- zapewnienie uzyskania kokezyfinansowych,

- motywowanie do dokonania zakupu w konkretnyrejsgu i czasie,

- dohczanie do produktu pewnych korny, ktére odrénia go od konkurencyjnych,
- doprowadzenie do szybkich efektow sprzgda

Wedtug M. Drzazgi dziatania zwrane z promogj sprzeday prowadzone $§ wzgledem konsumentow,
posrednikéw handlowych i personelu.[9] Z tego vezlyl promog mazna rozpatrywa w trzech aspektach, a mianowicie jako
konsumenck promocg sprzeday, handlovd promocg sprzeday i promocy; sprzeday kierowar do wiasnego personelu.

Promocja sprzeds dostarcza klientowi dodatkowych kokzy Do oferty podstawowej detza s§ np. dodatkowy
produkt gratis, ustala giatrakcyjra bonifikakt lub prezent-gagkt. Konsument dokonag zakupu, z pewrgia zwréci
uwag; na produkt promocyjny i zdecydujegsna jego zakup, poniewsotrzyma cé dodatkowo za darmo. Promocja
sprzeday ustalana jest na pewien olany czas — przewaie ma krotkotrwaly charakter i jest nastawionasagbkie
efekty. Charakterystycancechy promocji sprzedsy jest to,ze w trakcie jej trwania obserwujegsilynamiczny wzrost
sprzeday, a po jej zakaczeniu nasfpuje spadek. Taka sytuacja jest do przewidzeniaiep@z po zak@czeniu akciji
promocyjnej konsumenci trazainteresowanie produktem. W wtfjowych przypadkach nie zdarzy sie, ze sprzeda
utrzymuje st na przyzwoitym poziomie, co me by spowodowane dobrjakascia produktu, ktéry dzki akciji
promocyjnej zostat kupiony i zdobyt zaufanie nabgwc

3. 4 Public relations przedsibiorstwa turystycznego

W sktad promocji mix oprdcz przedstawionych wagrej elementéw, wchodzi rownigpublic relations. W literaturze
marketingu wszelkie dziatania zyzane z przedstawieniem przegsorstwa na rynku okétane g jako public relations(
publiczne relacje). Public relatiodsodkiem promocyjnym, stanowdym swiadome i planowe dziatanie, maym na celu
wyksztatltowanie i podtrzymanie wzajemnych stosunkiemicdzy nadawg a odbiora. [9] Inna definicja ujmuje to
pojecie jako ,zaradzanie procesami komunikacyjnymi ¢dzy organizagj i osobami a ich grupami odniesienia przez
swiadome, celowe i systematyczne ksztaltowanie proicesow” [19] BZurawik i W. Zurawik definiupc public relations
jako ,zestaw celowo dobranych i zorganizowanychaldgi zapewniajcych firmie systematyczne komunikowanie gi
otoczeniem (ksztattagych stosunki z otoczeniem).”[20]

Przedstbiorstwo, korzystajce z tej formy promocji, ma do dyspozycji kilka agdzi, z ktérych mae skorzysté. M.
Drzazga wyrania wérdd nich:srodki masowego przekazu, whaséredki przekazu, metody bezfrednie, sponsoring
oraz pozostatérodki przekazu. [9]

Na podstawie przytoczonych definicji tma wnioskowsd, ze podstawowym celem public relations jest pozyskani
przez organizagjturystyczm pozytywnego wizerunku w oczach opinii publicznejpbycie spotecznego zrozumienia i
akceptacji, a tate zabieganie o ebi prowadzenia interesow z fignprzez inne podmioty gospodarcze, w tym kupowanie
produktow i ustug przedgbiorstwa. W osignieciu przedstawionego celu pomocne mogaza sig zewrgtrzne narzdzia
public relations takie jak komunikaty dla mediéwzgkazy internetowe zestawy medialne, artykutyspmirzypadkow
biznesowych, seminaria, przemoéwienia, wywiady, koefcje prasowe, patronat medialny, sponsoring, enatg
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dziatalng¢ charytatywna, akcje spoteczne, ,dni otwarte”, wne kreowanie wiasnej isamdci, specjalne
korespondencje, lobbing. Wewtrzne public relations stanoavilrukowane publikacje firmowe, imprezy firmowe, liab
ogtoszaé oraz komunikacja online.[15]

Public relations wplywa néwiadomd¢ opinii publicznej i nie wymaga tak znaggch naktadow finansowych jak w
przypadku reklamy. Przedsiorstwo turystyczne nie musi wydasvdwzych kwot pien¢gznych na zakup miejsca lub czasu
emisji w mediach. Oczyétie istnieh pewne koszty zwizane z public relations, alea ne znacznie nsze i
przeznaczone w dej mierze na pface personelu, ktéry zajmugeagracowaniem i rozpowszechnianiem pozytywnych
informacji na temat firmy. W wielu organizacjach arzone g osobne dzialy public relations, ktére pracujad
wizerunkiem firmy i wspieraj jej promocg oraz produkty. Przedgiiorstwa te w szczegolda przywiazuja duza wage
do pomiaru skuteczdoi dziatan zwiazanych z public relations, w celu planowania priydz strategii
marketingowych.[12]

3. 5 Sprzeda osobista ustug turystycznych

Sprzeda osobista jest ostatnim elementem twiogm promocg-mix. Prezentowany skiadnik promocji mix jestdz
i skuteczniejsz forma dotarcia do odbiorcy ainp. reklamaPoprzez sprzedsosobisi przedsibiorstwo osolicie kontaktuje
sie z rynkiem. Stanowi ona werbalprezentag towarow i ustug, z przysztymi nabywcami, ktorejece jest doprowadzenie
do zakupu prezentowanych produktéw.[2] Podobneosiesko zajmuje take A. Pabian. Wedtug autora sprzedasobista to
~grupa technik i nargzi shwacych realizacji procesu sprzegaz wykorzystaniem elementu bezZpedniego kontaktu
sprzedawcy z kumgym’[21] P. Kotler piszeze to ,obustronna komunikacja osobistaday sprzedawgca pojedynczymi
klientami-czy to twarg w twarz, telefonicznie przez wideokonferencje teyjakimikolwiek innymisrodkami.”[12]
Wedlug L. Garbarskiego, J. Rutkowskiego i W. Wrznskprzeda osobista ma szczegdlne zastosowanie w
nastpujacych przypadkach:[18]
- produkt wymaga demonstracji dzis@aoraz przeprowadzenia proby,
- wykorzystanie produktu wymaga peméachowca,
- decyzja o zakupie produktu wymagangaowania st nabywcy,
- cena produktu nie jest sztywnaz lpodlega negocjacji,
- krotki i bezpgimedni proces dystrybuciji,
- pomoc i szkolenia dlagpednikow handlowych,
- niewystarczgy efekt oddziatywania reklamy na rynek,
- brak petnego przekazu informagjirodukcie istotnych dla klienta zagpednictwem reklamy,
- zbyt wysokie koszty reklamy w ppayglku wielkdci i zréznicowania rynku,
- ograniczony buet promocyjny przedsbiorstwa przy wysokiej sprze#daw przeliczeniu na jednego klienta,
- postrzeganie sprzegasobistej przez konsumentéw jako niesazhego sktadnika oferowanego produktu.
Sprzeda osobista nazywana o bezpérednh maze by dokonywana w wielu miejscach takich jak sklepyntce
handlowe, targi, w czasie trwania wystaw, czy degjsoraz w miejscach zamieszkania klientéw. r&gest to, by miejsce,
w ktorym dochodzi do nawzania kontaktu poreizy konsumentem a sprzedawsylo nienaganne. Czynnik ten przyczynia
sig bowiem do powstania pierwszego #gaia o0 jakdci produktu, czy ustug danej firmy. Niemniej istgtjest take sam
sprzedawca i jego osobowo Stanowic wizytdwkg firmy, powinien charakteryzowasic duza sila przekonywania,
komunikatywndcia, grzecznécia, uprzejmacia, a przede wszystkim rzetelfiia w wykonywaniu swojej pracy.[2]
Umiejetnosé sprzedawania jest trualisztulky. Dobry handlowiec zanim pozna wszystkie tajnikizeplay potrzebuje
wiele czasu. Déowiadczeni sprzedawcy czy akwizytorzy ezesto poszukiwani i bardzo wysoko cenieni na rynkacpr

4. WNIOSKI

Promocja ustug turystycznych stanowi istotny elemenrealizacji strategii marketingu mix przeesiorstwa
turystycznego. Jest ona sposobem komunikowagiargjanizacji z otoczeniem przez niektdrych automazywana
takze tuln za pomog, ktérej przedsibiorstwo informuje potencjalnych nabywcow o swapégrcie produktowej lub
ustugowej. W osignicciu wyznaczonych celéw przez organizatjirystyczm duza role odgrywa stosowaniead¢znie
wszystkich pg¢ciu elementéw promocji mix. Taka koncepcja powodigpsze efektdw dzialania, mistosowanie
poszczegoblnych sktadnikdw promocji mix z osobnaonfrcja pozwala przedgiiorstwom turystycznym wigiwie
zaprezentowa swoje produkty i ustugi, oraz dotize informacy o nich do pokanej liczby odbiorcow. Wwiadamia
takze istnienie wielu form i mdiwosci zaspokajania danej potrzeby. Wspdiczesne oeggmiastugowe, w tym tak z bragy
turystycznej maj coraz wekszy swiadomda¢ potrzeby projektowania i wdiania programoéw promocyjnych, bez ktérych prowadzeni
skutecznej dziatalsoi marketingowej na rynku z gory skazane jest razk
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