reklamy konkurencji - zwlaszcza produktéw wchodzacych na rynek -jest
zwiekszenie aktywnosci wiasnych dziatan reklamowych.

5. Tworzenie image firmy. Powstanie na $Swiecie megakorporacji
produkujacych tysigce, ciggle doskonalonych produktow doprowadzito do
problemu, ktérego rozwigzanie stalo sie proste. W takich przypadkach
zdecydowano sie reklamowacé po prostu sama firme.

W trakcie swej ewolucji reklama jako sita napedowa stala sie istotnym
czynnikiem ekonomicznym i spotecznym, ktérego roli w wychowaniu miodych
ludzi nie mozna lekcewazy¢ Reklamodawcy sg za$ przekonani, ze kluczem do
udanej reklamy jest zaufanie spoteczne.

Méwigc o roli reklamy nie mozemy roéwniez zapomnie¢ o reklamie
spolecznej poruszajgcej czesto problemy niezwykiej wagi, propagujacej modele
wiasciwych zachowan.

PROMOCJA USLUG NA PRZYKLADZIE PRZEDSIEBIORSTW
TURYSTYCZNYCH
Grazyna Rembielak
Politechnika Czestochowska, Polska

Turystyka nalezy obecnie do jednej z najbardziej rozwijajgcych sie
dziedzin. W ostatnich latach mozna wyraznie zaobserwowaé pojawianie sie na
rynku coraz wiekszej ilosci podmiotow gospodarczych, $wiadczgcych ustugi
turystyczne. Jednakze, w dobie funkcjonowania gospodarki rynkowej, aby méc
zaistnie¢, a w szczeg6lnosci utrzymac¢ swoja pozycje na rynku, firmy musza
zwréci¢  szczegdlng wuwage na prowadzenie  odpowiednich  dziatan
marketingowych, ze szczegélnym, nastawieniem na dzialania promocyjne.
Wiadomo bowiem, ze w obliczu ogromnej r6znorodnosci towaréw i ustug udaje
sie pozyskac klienta jedynie za pomoca skutecznej promociji.

Istnieje wiele definicji promocji, wedlug Sztuckiego ,promocja jest
sposobem komunikowania sie z potencjalnymi nabywcami towaréw i ustug dla
wplywania na ich postawy i zachowania na rynku”.1 Nalezy tu jednak podkresli¢,
iz kontakt ten nie polega na jednostronnym przekazie lecz ma charakter
obustronny, gdyz przedsiebiorstwo przekazujgc swdj komunikat oczekuje od
strony nabywcy pewnej reakcji, ktéra moze polegac¢ na akceptacji oferty lub na jej
odrzuceniu.

Promocje okresla sie takze jako zestaw Srodkow za pomoca ktérych firma
komunikuje sie z wybranymi rynkami.2 Srodki promocji mozna podzieli¢ na cztery
gtdwne grupy. Podzial ten zostat przedstawiony w tabeli 1

1Sztucki T., ,Promocja sztuka pozyskiwania nabywcéw", Agencja Wydawnicza ,Placet”,
Warszawa 1999, str. 17
2 Payne A., ,Marketing ustug”, PWE, Warszawa 1996, str. 190
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Tabela 1. Srodki promocii

REKLAMA PROPAGANDA SPRZEDAZ PROMOCJA
OSOBISTA UZUPELNIAJACA
¢ Prasa « Konferencje e Sprzedaz w ¢ Konkursy
* Radio prasowe siedzibie firmy »  Upominki
e Telewizja ¢ Relacje prasowe e Sprzedaz * Opusty cen
e Przesyiki e Wywiady w poprzez « Bezplatne
pocztowe Srodkach przedstawicieli ubezpieczeni
« Plakaty masowego firmy e
« Reklamowe przekazu odwiedzajacych podréznych
Wydawnictwa ¢ Propagandowe nabywcyw e Premiowani
« Filmy wydawnictwa * Sprzedaz za e statych
reklamowe +  Wycieczki posrednictwem klientow
«  Firmowe + Pokazy filmowe telefonow « Dodatkowe
upominki * Seminaria programy
+ Sponsorowanie Swigteczne
imprez » Atrakcyjne
AW lokale

ustugowe
Zrédto: Altkorn J., .Marketing w turystyce”, PWN, Warszawa 2000, str. 147

Na decyzje o doborze elementéw promocji sklada sie wiele czynnikéw,
ktére zaleza miedzy innymi od celéw przedsiebiorstwa, jego wielkos$ci, sytuaciji
ekonomicznej, charakteru dziatalnosci a takze sumy S$rodkéw, jaka
przedsiebiorstwo jest w stanie przeznaczy¢ na dziatania promocyjne. W
przypadku przygotowania programu dziatan promocyjnych, ktére maja byc¢
przeprowadzane przez przedsiebiorstwa turystyczne nalezy zwréci¢ gtéwnie
uwage na fakt, iz przedsiebiorstwa te oferujg swoim klientom ustugi, ktére majg
charakter niematerialny i nie istnieje mozliwo$¢ oddzielenia ich od ustugodawcy.

Aby nadac¢ ustudze bardziej rzeczowy charakter przedsiebiorstwo powinno
wykorzysta¢ te elementy ustugi, ktére sg materialne, a nastepnie przedstawic je
za pomoca wybranego przez siebie $rodka promocyjnego w celu nadania jej
realnych cech. Jest to jeden z celéw jakie majg speti¢ dziatania promocyjne.
Altkom dokonuje szczegétowego podziatu celéw promocji na nastepujgce:l

* budzenie potrzeby poznania nowej oferty przedsiebiorstwa,

» przekonywania o szczegylnych walorach oferty firmy,

* podtrzymywanie popytu na produkty juz znane,

,.* przekonywanie o potrzebie nabycia wiekszego wolumenu produktéw

(np.: czestsze wyjazdy, przedtuzenie popytu),

¢ zachecanie do zakupdéw ustug Swiadczonych w okreslonym czasie
(np.: przed sezonem, po sezonie),

e zachecanie do zakupdéw ustug Swiadczonych
warunkach (np.: czarter, grupowe wycieczki)

na okreslonych

1Altkorn J., ,Marketing w turystyce”, PWN, Warszawa 2000, str. 145
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Dziatania promocyjne moga by¢ nastawione na cele dilugookresowe lub
krétkookresowe. W przypadku celéw nastawionych na krétki okres czasu firma
dazy do szybkiego zwiekszenia podazy, zatem promocja w tym przypadku staje
sie waznym narzedziem do walki z konkurencjg. W przypadku celéw
dlugookresowych przedsiebiorstwo stara sie umocni¢ wlasna pozycje poprzez
kreowanie pozytywnego wizerunku swojej firmy w otoczeniu.

Warunki w przypadku silnej konkurencji wymuszajg na przedsiebiorstwach
turystycznych podejmowanie dziatah majacych na celu wyrdznienie swej oferty, a
dzieki temu przyciggniecie do niej potencjalnych nabywcéw. W tych warunkach
nie wystarcza walczy¢ o konsumentow jedynie ceng i wysokgjakos$cig produktow.
Przedsiebiorstwa sg zmuszone do stosowania wiekszej i bardziej urozmaiconej
liczby narzedzi oddzialywania na rynek. Dzialania promocyjne moga w
zasadniczym stopniu poméc w indywidualizowaniu produktu i zdobywaniu
klientéw, a tym samym w osiggnieciu sukcesu na rynku.l

Wszystkie instrumenty promocji odgrywajg bardzo istotng role w procesie
sprzedazy ustug, jednak ze wzgledu na ich specyficzne cechy do kluczowych
elementéw strategii firm Swiadczacych ustugi turystyczne nalezy zaliczy¢ reklame
oraz sprzedaz osobistg.

Reklama jest $rodkiem, ktéry przedstawia konkretne korzysci, jakie klient
moze uzyska¢ w wyniku zakupu ustugi oraz kfadzie nacisk na materialne
elementy ustugi, co ma na celu lepsze zobrazowanie oferty firmy.

Istnieje wiele definicji pojecia ,reklama,” Kotler mowi iz jest ona publiczng
prezentacja, perswazyjnym, zréznicowanym i ekspresywnym oddziatywaniem.2
Reklama wptywa na rynek w formie platnego lecz bezosobowego dziatania.
Kazda reklama, bez wzgledu na jej rodzaj, jest werbalna lub wizualna, ma
zidentyfikowanego sponsora, ktory za nig placi oraz przekazywana jest
odbiorcom przy pomocy jednego lub wiekszej ilosci medidw.

Reklama poprzez wykorzystanie druku, fotografii, obrazu, dzwieku itp.
oddziatuje bezposrednio na rozne zmysty cztowieka. Bezosobowy charakter
reklamy oznacza, ze jej odbior nie stanowi przymusu dla publicznosci.3

Przed twércami reklam stawia sie w ostatnich czasach niezwykle wysokie
wymagania, bowiem w nattoku konkurencji, przy jednoczesnym wzroscie
wymagan i krytycyzmu nabywcéw, niezwykle trudno jest stworzy¢ reklame, ktéra
zapadtaby klientom w pamie¢. Tworzac przekaz reklamowy nalezy wiec pamieta¢
o kilku podstawowych zasadach.

Na rynku- przepetnionym wieloma podobnymi produktami udaje sie
sprzeda¢ wytgcznie to, co w $wiadomosci nabywcy kojarzy sie z czym$
przyjemnym, co warto lub nalezy posiada¢. Wtasnie dlatego tak bardzo rozwineta
sie reklama, bedgca ogniwem fgczacym psychologie i sprzedaz. | to wtasnie

1Rapacz A., ,Przedsigbiorstwo turystyczne w gospodarce rynkowej", Wydawnictwo Akademii

Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, str. 180-181
otler Ph. ,Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation and Control” Prendice-Hall, Englewoods

Cliffs, New York 1988, str. 607
3todziana-Grabowska J., ,Efektywnos$¢ reklamy”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1996, str. 14.
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reklama, psychologiczna bron wspéiczesnego rynku, decyduje o istnieniu firm i
mozliwos$ciach zwiekszenia sprzedazy.1

Przy reklamowaniu produktu turystycznego chodzi o podtrzymanie juz
istniejgcego popytu oraz o zdobycie nowych nabywcow na dobra i ustugi juz
znane lub wprowadzane na rynek. Celami reklamy sg przekazywanie informaciji,
perswazja oraz utrwalanie okre$lonej wiedzy o produkcie. Reklame mozemy
podzieli¢ na: zachecajaca, przypominajaca i informujaca.2

Reklama moze przybiera¢ charakter rzeczowy albo emocjonalny. W
przypadku argumentacji rzeczowej gtéwny nacisk potozony jest na logiczng
prezentacje faktdow oraz informacji, np.: w przypadku wyjazdéw narciarskich
podajgcych liczbe wyciggéw i tras. Argumentacja emocjonalna jest
skoncentrowana gtéwnie na doznaniach uczuciowych, takich jak na przyktad
przezycie niezapomnianych chwil.

Do istotnych elementéw strategii promocji wykorzystywanych przez
przedsiebiorstwa z branzy turystycznej nalezy takze sprzedaz osobista. Duze
mozliwosci nawigzania kontaktu z klientem w celu przekonania go o wyjgtkowym
charakterze oferty firmy oraz do poznania potrzeb klienta daje bezposredni
kontakt pomiedzy klientem a osoba sprzedajgca badz tez wykonujaca ustuge.

Sprzedaz osobista, definiowana jest jako dwustronny przeptyw informaciji
pomiedzy nabywca a sprzedawca, majacy na celu oddzialywanie na indywidualng
badZz grupowa decyzje zakupu.3 Sprzedaz ta ma forme osobistego
komunikowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem w ktérym podstawowym
podmiotem staje sie sprzedawca. To na nim spoczywa cata rola przeprowadzenia
procesu i gtownie od jego postawy oraz sposobu argumentacji zalezy czy
konsument podejmie ostateczng decyzje o zakupie.

Sprzedaz osobista nalezy zazwyczaj do najdrozszych lecz i najbardziej
skutecznych sposobdw komunikowania sie przedsiebiorstwa z pozostatymi
uczestnikami rynku, ma ona bowiem bardzo bezposredni i elastyczny charakter.
Sprzedaz osobista sprowadza sie do bezposredniej prezentacji przez
sprzedawce oferty firmy w toku rozmowy z potencjalnym nabywcg w celu
doprowadzenia do zawarcia transakcji.

Podstawowe zadania sprzedazy osobistej polegajg na:4

. » naklonieniu potencjalnego nabywcy do wyprébowania produktu lub
skorzystania z ustugi,
e utrzymaniu dotychczasowych nabywcow,
» sklonieniu dotychczasowych nabywcéw do zakupu w wiekszych
ilosciach.

1Laszczak M., ,Psychologia przekazu reklamowego”, Wydawnictwo Profesjonalnej
Szkoty Biznesu", Krakéw 1998, str.7

2Knecht Z., Marketing w turystyce,Wybrane zagadnienia turystyki", Edukacja Wyzsza
Szkota Zarzadzania we Wroctawiu, Wroctaw 1999, str. 44-45

3Przybytowski K., Hartley S., Kerin R., Rudelius W., ,Marketing”, Dom Wydawniczy
ABC., Warszawa 1998, str.468
4 Garbarski L, Rutkowski I., Wrzosek W., ,Marketing”, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2000, str. 529
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Sprzedaz osobista ma za zadanie zblizenie produktu Ilub uslugi do
konsumenta. Jest to o tyle ulatwione, ze w tym wypadku sprzedawca przy
pomocy odpowiednich psychologicznych $rodkéw perswazji moze wplyngé na
zwiekszenie zainteresowania ustugg Ilub produktem w oczach klienta.
Zwiekszenie atrakcyjnosSci osiggane jest bardzo czesto przy pomocy
wykorzystania rzeczowej argumentacji lub porad. Wazne jest, aby odbywalo sie
to w sposob profesjonalny, gdyz w przeciwnym wypadku zbyt natarczywe
przekonywanie moze prowadzi¢ do skutku odwrotnego niz zamierzony.

Promocyjne znaczenie sprzedazy osobistej jest zwigzane z istotg produktu
turystycznego. Przejazd autokarem, pobyt w hotelu, czy wczasy narciarskie, nie
moga by¢ ,pokazane” w lokalu biura turystycznego, zaden z tych produktéw nie
moze tez zosta¢ skontrolowany ani wyprébowany przed zakupem.l Mozna
stwierdzi¢, ze sprzedaz osobista stanowi podstawe procesu Swiadczenia ustugi,
gdyz czesto od umiejetnosci pracownikbw ja Swiadczacych zalezy
usatysfakcjonowanie i zaspokojenie potrzeb klientow.

Nalezy pamieta¢, ze potrzeby klientow ulegajg ciaglym zmianom. Na
zjawisko to sktada sie wiele czynnikéw, miedzy innymi: wzrost zamoznosci
spoteczenstwa oraz podnoszenie sie poziomu kulturalnego i zmiany mentalnosci
ludzkiej. Dlatego tez dzialania promocyjne przedsiebiorstwa muszg uwzglednia¢
ciagta analize tych potrzeb aby méc w odpowiedzi na nie wzbudzaé pragnienia
zaspokajania tych potrzeb swoimi produktami.
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