_zrozumienia miedzy zarzadem a personclem przedsigbiorstwa. Jeden z praktykéw
:podsumowat to zdamem »~Public Relations to komumkowame prawdy: dobre uczynkl
dobrze przedstawione™.

Public Relations ObeijJC
.- komunikowanie perswazyjne - zaplanowane w celn odd21a¥ywan1a na okreslone grupy
- spoteczne  (klientéw, dostawcéw, partneréw, szeroko rozumlanq publxcznosc i

pracownikow);
<. zdobywanie spolecznej akceptacji poprzez spolecznic akeeptowalne dziatania,
- tworzenie dobra i zdobywanie uznania, dziatanie plus uznanie.

--Techniki Public Relations pomagaja zarzadowi i zalodze we wzajemnej adaptacy
:uw1enczajq starania-zarzadu .0 zdobywanie poparcia pracownikéw dla osiggania celow
organizacji. Wielki renesansowy pisarz Nicollo Machiawelli glosit, iz kazdy rzadzacy
ksiazg powinien dba¢ o swoja reputacje, ksztaltowaé swéj wizerunek jako wiadey 'surow‘ego
1 zdecydowanego, ale wystgpujacego w interesie swego ludu. Dzigki dzialaniom PR tworzy
si¢ pozytywny wizerunek organizacji i jej zarzadu wéréd pracownikéw; budowane s3
korzystne postawy wobec zarzadu i jego dzialalnosci oraz wobec samej ﬁrmy, w tym takze
wobec jej marki i produktu. Public Relations to dziatalnoéé zarzadu firmy zmierzajaca do
przekonania personelu, ze postgpuje zgodnie z interesem tego personelu. Inaczej, chodzi o
wywarcie wrazenia, ze dziatalno§¢ kierownika jest spolecznie korzystna, a nie jest tylko
kims kto chce zarobi¢. Jezeli dziatalno$é ta jest skuteczna, to efektem jest dobry wizerunek
zarzadu (firmy), akceptacja i zyczliwo$¢ wobec' jego dziatan. Doskonatym przykiadem
stosowania praktyk Public Relations jest Napoleon, ktéry okazat si¢ mistrzem propagandy
wojennej. Na zwyciestwa ktore odnosit skladal sie nie tylko jego niewatpliwy talént
strategiczny, ale takze nie mniej wazne umiejetnosei podsycania zapahu zotnierzy.

Zarzady firm czgsto nie uwazajg za stosowne przekazywanie personelowi informacji
na temat swych decyzji i ich podtoza. Wynikiem tego postepowania bywa niezadowolenie
zaiogl i op6r przeciw wprowadzanym zmianom. Zamiast tagodzenia-krytycznych' opinii,
zarzad przedsiebiorstwa powinien aktywme dqzyc do uzyskama spokecznego zaufania i
dobre; woli swych pracowmkow

MARKETINGOWA ORIENTACJA A PRAKTYKA ZARZADZANIA BIURA
USLUG TURYSTYCZNYCH ‘

Regina Dyjak
Politechnika Czestochowska, Polska

Streszczenie -
W artykule przedstawiono rozw6j marketingu turystycznego, ktory w wielu' krajach
,tal sie wazna galezia gospodarki, a w niektérych - gtéwnym Zrédlem dochod6w.

{Goban-Klas ... op. cit., s. 21,
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Wigkszos¢ biur ustug turystycznych przyjela i realizuje tzw. orientacje marketmgowq
Podstawq ktbrej _]CSI zrozumienie, ze jedynym pewnym Zrodlem powodzenia zarzadzania
biura ustug turystycznych )est zapewnienie klientowi maksimum satysfakcji zaspokojeniem
jego potrzeb dzieki zaoferowaniu ustugi o wysokiej jakosci i po.wlasciwej cenie.

' Tﬁrystyka jako galaz gospodarki wzbudza coraz. wigksze zainteresowanie w wielu |
krajach. Zjawisko to mozna zaobserwowaé réwniez w Polsce. |

Zainteresowanie_marketingiem wynika z faktu, ze jest to jeden z podstawowych |
instrument6éw zarzadzania ‘wplywajacych na wielkosé i zachowame rynku ushug.

Przyczyng rozwoju marketingu turystycznego byl przede wszystklm r0zZw0j samej
turystyk1 ktéra w wigkszo$ci krajow stala sig wazna galezia gospodarki, a w niektérych —
g%ownym #zrodtem dochod6w. , . ‘:

Rozwdj sktonnoéei do podrézowania i wypoczynku jest nastgpstwem wielu przyczyn:

- rozwéj gospodarczy wigze si¢ ze wzrostem stopy zyciowej’

o sp:aderk‘ cen i state doskonalenie komunikacji uczynito podréze tatwymi i przyjemnymi,
- rozwdj miedzynarodowych stosunkéw politycznych, spotecznych i gospedarczych,

- "bostqlpuja.ce procesy politycznej i gospodarczej integracji.

' Nastepstwem rozwqu popytu na ushlgl turystyczne byly nie tylko u%atwwma wejscia -
na rynek lecz takze silne zagrozenia konkurencyjne. » :
Utrwaleme sie rynku nabywcy, ulatwito przerzucenie sig popytu konsumpcyjnego -
Jednych dobr i ustug na inne. -Doszlo tym samym nie tylko'do zaostrzenia rywalizacji
mlgdzy produktarm zaspokajajqcvml rézne potrzeby, lecz takZe wzmozenia walki o kllema |
toczonej przez turystyczne przedsigbiorstwa. : s c :
meany w strategii przedsigbiorstw; dzxa&ajqcych na rynku turystycznym zaczely sig-
polaw1aé w_latach. sze$édziesiatych biezacego wieku. Wezesdniej - strategia przedsigbiorey
koncentrowa}a si¢:na prOJektowamu turystycznego produktu w przekonamu ze klient
powinien go kupié. fo. o ¢ .. Gt .
W nowej sytuacy wamnklem rynkowego sukcesu stato si¢ badanie potrzeb, - aby
przewidzie¢, co akwalni i potencjalni klienci kupié¢ zechca, Orientacje na produkt musiata
wigc zastapié onentaqa na potrzeby.
Proces ten spowodowat pojawienie si¢ marketingu. ‘ . . ;
Rozw6j marketingu w turystyce ‘nie byl-jednak ® autonomiczny. Praktyka i teoria |
turystycznego marketingu zostaty w pewnej mierze przcjcte z doswiadczen przemyshi i
handlu [Altkorn J., 1995:11-13]. |
Wiele polskich biur turystycznych, obserwumc zaostrzajaca si¢ rywahzac;q na

- obstugiwanych przez siebie rynkach dokonalo zmiany dotychczasowego systemu. obstugi

rynkuushug. . .
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Organizatorzy ** Organizacje krajow o

turystyki docelowych’
Touroperatorzy, Narodowe organizacje
" agencje turystyczne Regionalne

turystyczne, organizacje turystyczne |
inni Lokalne orgamzaqe )
turystyczne

i Popyt rynkowy

(w miejscach
Zrédlowych)
Odwiedzajacy
Turysei E Oddzialywanie
* | -Odwiedzajacy 'marketingt)Wc‘
vl jednodniowi | (marketing ‘
-*|  Zagraniczni, T mix)
krajowi T
‘ . Podaz produktu
T (w mxejscach
, L docclowych)
. Transport ' / o Zajgcia
. Powietrzny _ ‘ » | . Aakcje
Drogowy Baza noclegowa
Morski Inna infrastrukiura
Dostepnoé¢ fizyczna ' '
(do miejsc docelowych)

Rys 1. Systematyczne powiqzania pomiedzy popytem i podazq oraz wplyw marketmgu
Zrédio: Middleton, 1999 5.10 vt

Wigkszosé biur podrézy przyjeta i realizuje tzw. orientaci¢ marketingowa. Podstawg
tej orientaciji jest zrozumienie, ze jedynym.pewnym Zrodtem powodzenia przedsigbiorstwa
(Biura Podrézy) na rynku jest zapewnienie - klientowi -maksimum - satysfakcji z
zaspokolemem jego potrzeb dz1¢k1 zaoferowaniu usiugl o} wysoklej Jako§cx i po wiasciwej
cenie. : v
, Zamteresowame marketmgowe wynika z: faktu, 2e jest to Jeden z podstawowych
mstrumemow zarzadzania wptywajacych na-wielko$¢ i zachowanie si¢ rynku globalncgo

- Coraz wigksze znaczenie w zarzadzaniu biur ustug turystycznych ma dziatalnosé”
marketingowa zaréwno od strony ksztaltowania produktéw, jak i zarzadzania popytem.,
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Istota marketingu sprowadza si¢ do:

- podporzadkowania wszystkich dzialan w sferze produkeji i obrotu towarowego
zyczeniom finalnego nabywcy,
- pobudzania i rozwijariia jego potrzeb [Kramer T., 1997:11].

Funkcje marketingu w turystyce mozna rozpatrywaé z czterech punktéw widzenia:

1. ogdlnospotecznego,

2. regionalnego,

3. mlkrospoiecznego

4. indywiduainego konsumenta,

Wszystkie te podejScia w warunkach gospodarki rynkowej laczy suwerenncsé
konsumenta.

Suwerenno$¢ konsumentéw oznacza, ze decyduja oni jak powinny by¢
wykorzystywane spoleczne zasoby. Poprzez zakupy okreslonych débr i ustug; nabywcey
decydujg o tym, co i w jakich proporcjach si¢ wytwarza i oferuje.

Z punktu widzenia regxonalnego ~marketing moze spetnia¢ doniosty rolg poprzez
kierowanie popytu turystycznego tam, gdzne moze by¢ lepiej zaspokojony. Promowanie
nowych obszaréw turystycznych sprzyJa ;ch gospodarczej aktywizacji. Dekoncentracja
ruchu turystycznego przyczynia si¢ do doplywu dewiz, tworzy nowe miejsca pracy oraz .
pozwala na utrzymanie wiasciwych relacji migdzy gospodarka turystyczna a ochronq
$rodowiska naturalnego [Altkorn J., 1995:14-15].

Rynek turystyczny rzadzi si¢ swoimi prawami. W swojej dotychczasowej dzialalnosci
przedsu;blorstwa turystyczne-biura ustug, korzystaly z mechanizméw rynkowych w
mew1elk1m stopniu. Warunki do ich wykorzystania na polskim rynku zaczely sie tworzyé
dopiero w latach oswmdzwsxqtych Zmiana systemu zarzadzania gospodarka oraz trudnosci
ze. zbytem oferty turystycznej zmusily przedsigbiorstwa .turystyczne do zmiany
dotychczasowej ‘orientacji. Okazalo sig, ze koncentrowanic uwagi i dzialan na kwestiach
kreowania- produktu turystycznego (bez rozeznania potrzeb turystow) oraz jego sprzedazy
nie gwarantuje przcdsn;blorstwu powodzenia.

Orientacja na rynek stata sic warunkiem daatama wnqkszosm firm - biur
turystycznych.

Tylko przedsigbiorstwa turystyczne (Biura Ustug Turystycznych) zorientowane
marketingowo maja szans¢ utrzyma¢ si¢ na rynku. Kazde biuro turystyczne — firma dziata W
okredlonym otoczeniu, ktére podlega ciaglym zmianom, musi reagowa¢ na zachodzace
zmiany a czasem je wyprzedzac.

Wedlug Kotlera strategia marketingowa stanowi zestaw dziataf za pomoca ktdrych
firma osiaga swoje, dlugofalowe strategiczne cele. rynkowe. Cele te "dotycza zdobyciaivf
nowyéh_rynkéw, ulokowania na nich odpowiedniej. iloSci towardw, zwigkszenia udziatu i |
firmy w danym rynku, utrwalenia dobrego imienia i powigkszenia zysku. i

Dziatania marketingowe biur turystycznych powinny by¢ prowadzone na diugo przed
pojawieniem si¢ na rynku ushigi i nie powinny koficzy¢ sie wraz z nabyciem tej ustugi. ,

Biura Ustug Turystycznych zorientowane.marketingowo w ramach oferty turystyki -
krajowej organizuja wycieczki krajowe i zagraniczne dla szkot i zakladow pracy. Przez caly
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1ok - proponuja  wyjazdy na. wszelkiego - rodzaju imprezy kulturalne poiqczone ze
zwnedzamem miejscowosci, prowadza rezerwacje biletow wstepu. :

: Oprocz sprzedazy whasnych ushig s takze posrednikiem w sprzedazy mnych bmr

- Proponuja oprécz transportu, przewodnika, wyzywienia, noclegu réwniez mozhwosc
: ubezpleczenxa Umowe z klientem zawieraja w formie pisemne;.

» era Ustug Turystycznych otwarte sa na propozycje organizowania wycieczek i
1mprez rckreacyjno -wypoczynkowych 0. programie - zaproponowanym - przez khenta .
Zapraszajq osoby mdywndualne do korzystania z regularych imprez. S

szalama marketmgowe to przede wszystkim badania marketingowe, ktorych celem
Jest uzysklwame dobrej wiedzy o rynku na ktérym dzialaja biura turystyczne N o
W ramach badan ushug turystycznych prowadza; .

- badania konkurencji ;
_badama majace na celu okreslenie potenqalnych potrzeb klientéw, ich oczekxwan*

_odnosnie standardu Jakoscx i cen oferowanych ustug. -

- badama wiérdd klientéw biur ustug turystycznyeh po dokonaniu zakupu,
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Streszczenie
Praca mjala na celu opis przysztych zmian w sferze produkcp matenalnej reglonu
czcstochowsklego Zmiany te maja poshizyé ‘do promocji regionu w ramach potaczenia
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