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Marketing w obstudze ruchu turystycznego.

W krajach rozwinietych stosunkowo nowym zjawiskiem jest wzrost skali
stosowania zasad i narzedzi nowoczesnego marketingu nie tylko przez organizacje non-
profit (nie dziatajacych przede wszystkim dla zysku) takie jak uczelnie, szpitale, muzea,
placéwki kulturalne itp., ale réwniez coraz powszechniej metody te stosuje sie w firmach
ustugowych. Sa to linie lotnicze, towarzystwa ubezpieczeniowe, firmy $wiadczace ustugi
bankowe oraz r6znego rodzaju agendy i biura turystyczne.

Szacuje sie, ze na Zachodzie na zaspokojenie potrzeb podstawowych
gospodarstwa domowego przeznaczajg okoto potowy dochodéw, za$ pozostaly ich czesé
stanowi tzw. «fundusz swobodnej decyzji konsumentéw»13 ktéry to konsumenci dos¢
swobodnie moga przeznaczy¢ na podwyzszenie zakupu dobr trwatego uzytku lub na
zaspokojenie swoich najskrytszych marzen jakich dostarcza im turystyka kompleksowa w
catej swojej rozciagtosci. Proces ten, a wiec ,,wynajdywanie potrzeb i zaspokajania ich za
posrednictwem ustug»14 jest coraz czesciej antycypowany i rozszerzany przez r6znego
rodzaju innowacje, promocje i wreszcie  sprzedaz  odpowiednim ludziom, w
odpowiednim miejscu i czasie po odpowiedniej cenie. Ustugi turystyczne w calej swej
rozciggtosci stajg sie w petni procesem zarzadzania, ktoérego gtéwnym zadaniem jest
poznawanie, przewidywanie i zaspokajanie oczekiwan klientdbw w sposéb zapewniajacy
przetrwanie i dalszg dziatalnosc.

Podstawowym narzedziem dotarcia do klienta, zyskowng sprzedaz mu
przetworzonego ,,produktu» (przy zalozeniu dalszego utrzymania tegoz klienta przez
biuro), staje sie podstawowg zasadg postepowania marketingowego - sposobem i
filozofig myslenia, formg bycia na rynku. A zatem, w nowoczesnym spoteczenstwie,
wycieczka turystyczna jest juz nie tylko specyficznym produktem wystepujacym w
postaci dobrej ustugi, przynoszacej pewien zysk, lecz produkt ten winien wytwarzaé¢ w
turyscie przekonanie swojej uzytecznosci, poczucie korzysci z niego ptynacej. Nie jest
bowiem obojetna jako$¢ otrzymywanych ustug przez turyste. Ogrzany nowoczesny
autokar z czystymi szybami i dobry, smaczny positek w porzadnej restauracji daje inne
poczucie komfortu i osobistej satysfakcji.

Jesli turysci nie odczuwajg korzysci ptynacych z otrzymanej ustugi, ich reakcja na
przysztos¢ bedzie rezygnacja z ustug danego biura, co przy rosnagcej wcigz konkurencji
odbije sie ujemnie na danej jednostce. Stworzy jej gorsza pozycje i ogélny image na
rynku turystycznym.

Przyszto$¢ na rynku beda wiec miaty te biura, ktdre potozg akcent przede
wszystkim na jako$¢ S$wiadczonych ustug. Turysta moze bowiem podrézowaé
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w najlepszych autokarach, nocowa¢ w doskonatych hotelach, zywi¢ sie
w luksusowych restauracjach, zwiedza¢ najciekawsze zabytki kultury antycznej, czy w
ogole podziwia¢ wspaniate krajobrazy, a mimo to moze mie¢ wrazenie, ze jako$¢
otrzymanej ustugi nie jest wysoka. Wyptywa to z nienalezytego sposobu zaoferowania
danej ustugi na rynku. Jako$¢ wykonanej imprezy w ostatecznym rozrachunku musi by¢
postrzegana afirmatywnie przez turyste.

Zakupienie najzwyklejszego przedmiotu materialnego u najzwyklejszego
Smiertelnika powoduje, ze automatycznie staje sie on wiasnoscig kupujacego. Natomiast
w przypadku korzystania z ustug turystycznych, klient nie jest wiascicielem tych ustug, a
jedynie czasowo nabywa do nich prawa wiasnosci uzyskujac do nich dostep. Ogromna
role, w tym wzgledzie, nabiera osoba prowadzacego pilota, ktory nie tylko osobiscie
sprzedaje, badz przekonuje turystow do zakupu dodatkowych ustug lub np. réznego
rodzaju wycieczek fakultatywnych nie ujetych w programie. W takich przypadkach
prowadzacy lub pilot sitg rzeczy staje sie efektywnym, skutecznym i nowoczesnym
menadzerem, ktéry rzeczowo potrafi oszacowaC zapotrzebowanie na proponowany
turystom efektywny towar czy ustuge, umiejagcym dokona¢ wiasciwej segmentacji rynku
(grupy turystéw) lub wreszcie radzi sobie z catym szeroko rozumianym zagadnieniem
sprzedazy ustug turystycznych.

Skutecznym narzedziem marketingowym jakim postuguje sie nowoczesny
menadzer w turystyce jest ,,siedmioelementowa strategia kompozycji marketingowej» 5
(marketingu-mix), zwang roéwniez strategia ,,7P», zawierajaca nastepujace elementy:

-produkt (product),

-cena (price),

-dystrybucja (place),

-promocja (promotion),

-ludzie (people),

-Swiadectwo materialne (physical evidence),

-proces $wiadczenia (process).

Wszystkie te poszczeg6lne elementy winny sie tgczy¢ we wzajemnych zwigzkach i
korzysciach jakie klienci mogg otrzymac z nabytej ustugi, gdzie produkt - to przede
wszystkim ustuga, jej rozmiar, jako$¢, gwarancja wykonania, atrakcyjnos¢, udogodnienia,
ktére oferuje biuro klientom w okreslonym czasie, marka firmy itd.

Cena, to jej realizacja w stosunku do innych podobnych ustug (takze do innych
biur).

Z kolei dystrybucja, to miejsce i czas nabycia danej ustugi, fatwos¢ dostepu w jej
nabyciu.

Natomiast promocja, to umiejetna reklama danej ustugi, sprzedaz promocyjna
(tzw. sales promotion) z zastosowaniem umiejetnej argumentacji
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i przekonywaniu turystow co do mozliwosci korzysci wynikajacych z zakupu
powyzszej ustugi.

Element ludzki, to wszyscy ci, z ktérymi turysSci sie spotykaja w trakcie
catoSciowego korzystania z powyzszej ustugi a wiec: piloci wycieczek zagranicznych,
lokalni przewodnicy , kierowcy autokaréw, kelnerzy, obstuga hotelowa itp. Turysci
muszg wiec by¢ absolutnie przekonani co do wysokiej jakosci Swiadczonych przez nich
ustug.

Element $wiadectwa materialnego zawiera z kolei catoksztatt materialnego
otoczenia procesu $wiadczenia, konsumpcji ustug turystycznych takich jak: sprawne
autokary, wystr6j wnetrz restauracyjnych i biur, przedtozone foldery informacyjne,
upominki i drobne suweniry od organizatoréw itp.

Ostami element strategii marketingowej ,,7P» - proces $wiadczenia- to najogoélniej
rzecz biorgc wszystko to, co stanowi dobrg organizacje, sprawny system informacji itp.

A zatem, stosujac nowoczesng technike marketingowg jakg jest technika public
relation kazde biuro turystyczne, a gtdwnie poszczeg6lni piloci, menadzerowie, powinno
»perswazyjnie oddziatywac na zbiorowos$¢ zmierzajacg do ksztattowania ludzkich postaw
w celu wywotania pozadanych zachowan»16 lub tez powinno stosowac ,,przemyslane,
planowe i systematyczne wysitki zmierzajace w kierunku wzajemnego zrozumienia stron
danego przedsiewziecia».1

Tak wiec, przy omawianiu catoksztattu zagadnien obstugi ruchu turystycznego w
Polsce na obecnym etapie nie wolno rozpatrywac bez aspektu marketingowego, rynek
bowiem staje sie coraz bardziej konkurencyjny i wymagajacy.
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