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Narzedzia marketingowe w promocji biura turystycznego

Streszczenie. Promocja stata sie nieodtgcznym elementem zarzadzania przedsiebiorstwem.
Konkurencja na rynku turystycznym zmusza biura turystyczne do ciggtego doskonalenia stra-
tegii promocji, wykorzystujac zaréwno tradycyjne, jak i nowoczesne narzedzia. Wybdr odpo-
wiednich determinowany jest przez specyficzne cechy branzy turystycznej, do ktdérych nalezy
zaliczy¢ miedzy innymi: sezonowos¢, duze koszty state, nietrwatosé, nieroztgcznosé (Swiadcze-
nie obejmuje réwnoczesnie ustuge, klienta i sprzedawce). Celem artykutu jest przedstawienie
narzedzi marketingowych stosowanych w promoc;ji firmy turystycznej. Przeprowadzono bada-
nia ankietowe wsréd klientéw biur turystycznych.

Stowa kluczowe: marketing, promocja, turystyka

Wstep
Wspétczesnie promocja stanowi jeden z istotniejszych elementédw zarzadzania przed-
siebiorstwem. Dziatalnos$¢ ta ma na celu miedzy innymi zwiekszenie rozpoznawalnosci,
liczby klientow, tworzenie zwigzku z otoczeniem. Moze by¢ spersonalizowana lub mie¢
charakter masowy. To od niej zalezy, czy przedsiebiorstwo i jego produkty zostang za-
uwazone przez klientéw i pozytywnie ocenione. Ma za zadanie przekazywacd informacje
do otoczenia, ktére dzieki sprawnemu zarzgdzaniu narzedziami promocji sktaniajg do
zakupu débr i ustug przedsiebiorstwa. Duza konkurencja wsérdd biur turystycznych wy-
maga od nich wzmozonych dziatarh promocyjnych, wykorzystujac rézne formy promoc;ji
od bardziej tradycyjnych do tych zwigzanych z Internetem.
Istnieja trzy gtdwne powody, dla ktérych marketing w turystyce nieustannie zyskuje
na znaczeniu. Sg to*:
— wazrost liczby dostawcéw ustug turystycznych i wynikajgca z niego potrzeba specja-
lizacji,
— zjawisko substytucji coraz wiekszej liczby produktéw (zadaniem promocji jest ich dy-
wersyfikacja),
— podziat rynkdw na coraz mniejsze segmenty (pojawia sie potrzeba stosowania od-
miennej polityki marketingowej dla kazdego z nich).

1 M. Naramski, K. Herman, A. Szromek: Instrumenty promocji produktu turystycznego i ich rola w pro-
mowaniu aktywnosci turystycznej, Rozprawy Naukowe AWF we Wroctawiu 2014, nr 45, s. 119.
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Istota, cele i funkcje promocji

Promocja jest procesem komunikowania sie przedsiebiorstwa z odbiorcami poprzez
przekazywanie sobie informacji, ktére utatwiajg wymiane produktow?. Jest informacjg
dla odbiorcéw, ze dany produkt znajduje sie w stosownym miejscu i sprzedawany jest
po cenie, ktéra odpowiada jego wartosci. Promocja przedstawia w najbardziej pozytyw-
ny sposoéb istnienie przedsiebiorstwa, a takze ma na celu kreowanie jego pozytywnego
wizerunku. Jest procesem komunikowania nie tylko z klientami, ale innymi grupami oto-
czenia, takimi jak np.: posrednicy, konkurenci, inwestorzy, agencje ustugowe, spoteczen-
stwo, instytucje rzgdowe i pracownicy.

Promocja spetnia kilka funkcji. Informacyjna jest przede wszystkim sposobem komu-
nikacji firmy z rynkiem i utatwia przemiane strategii marketingowej w konkretna takty-
ke dziatan na rynku. Jest nieodfgcznym elementem orientacji marketingowej przedsie-
biorstwa. Dostarcza obecnym i potencjalnym klientom niezbednych informacji, dzieki
ktérym zmierza do rozwigzania trudnosci w zwigzku z nieznajomoscig rynku. W swojej
funkcji informacyjnej petni istotng role w dziedzinie edukacji rynkowej klientow. Stuzy
temu przekazywanie przez firmy pakietu informacji prezentujgcych historie czy dziatal-
nos¢ firmy, podczas wprowadzenia nowych produktéw na rynek, przedstawienie ich
funkcji, wtasciwosci, mozliwosci zastosowania, miejsca zakupu itp. Funkcja pobudzajaca
to wywotanie zamierzonych postaw i zachowan rynkowych nabywcéw. Tempo zmian
rynkowych i konkurencyjna struktura zmuszajg firmy do prowadzenia aktywnej polity-
ki promocyjnej. Funkcja pobudzajaca ma na celu dostarczenie potencjalnym klientom
odpowiedniego zbioru przestanek decyzyjnych: racjonalnych i emocjonalnych, ktére
umozliwiaja ocene danych wariantéw zakupu i dokonanie wtasciwego wyboru z punktu
widzenia przedsiebiorstwa. Funkcja konkurencyjna przejawia sie szczegdlnie na dwéch
ptaszczyznach. Pierwsza wigze sie z atrakcyjnoscig i sita przebicia narzedzi i programoéw
promocji, ktére proponuje i wykorzystuje firma na rynku. Druga prezentuje mozliwosci
zaktécania dziatarh promocyjnych konkurencyjnych firm. Przedsiebiorstwo, ktére chce
zaistniec i osiggnac sukcesy rynkowe, nie moze zaprzestaé uzywania promocji w walce
konkurencyjnej®.

Do zadan promocji mozna zaliczy¢: informowanie, przekonywanie i przypominanie
o produkcie i przedsiebiorstwie. Waznym elementem jest okreslenie segmentu nabyw-
cow. Klienci muszg mie¢ swiadomosc istnienia danego produktu, jego cech szczegél-
nych, aby zechcieli go kupi¢. Nowy produkt na rynku musi by¢ pokazany jako lepiej za-
spokajajgcy potrzeby nabywcow niz produkty konkurencyjne.

Przezwyciezanie barier oraz zmiana przyzwyczajen, ktére mogg hamowaé popyt na
dane produkty i ustugi, a takze tworzenie popytu na produkty nowe poprzez uswiada-

2E. Michalski: Marketing. Podrecznik akademicki, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003,
s. 299.

3 T. Sztucki: Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna ,Placet”,
Warszawa 1995, s. 15-16.
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mianie i pobudzanie potrzeb konsumentéw to kolejne zadanie promoc;ji. Dla ustug tury-
stycznych rola promocji nie sprowadza sie jedynie do maksymalizacji zapotrzebowania
na nie, ale stuzy roztozeniu popytu w czasie w celu zapobiegania negatywnym skutkom
Sezonowosci, co sprzyja zaréwno przedsiebiorcom, jak i nabywcom. Dziatalnos$¢ promo-
cyjna wykorzystywana jest rowniez do przezwyciezania przyzwyczajen do podejmowa-
nia aktywnosci turystycznej w okreslonym czasie w ciggu roku. W Polsce jest to okres
letni — ze wzgledu na rozktad urlopdw i wakacji w szkole s3 to gtéwnie miesigce lipiec
i sierpien. Bardziej rownomierne roztozenie popytu w ciggu roku pozytywnie oddziatu-
je réwniez na obszary recepcji turystycznej, zapobiegajgc przekroczeniu ich chtonnosci
i pojemnosci turystycznej, dzieki czemu promocja poza ekonomicznym i spotecznym,
zyskuje takze wymiar ekologiczny®.

W procesie komunikowania sie firmy z rynkiem wykorzystuje sie sSrodki o réznej struk-
turze wewnetrznej i zréznicowanych funkcjach. tacznie tworzg one ztozong strukture
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej (tzw. promotion-mix)°. W literatu-
rze przedmiotu promocja przedstawiona jest jako element koncepcji marketingowego
zarzgdzania przedsiebiorstwem, ktéry dysponuje czterema grupami instrumentows®:

— reklama — bezosobowa, ptatna oraz adresowana do masowego odbiorcy metoda
przekazywania informacji rynkowych,
— sprzedaz osobista — prezentacja oferty przedsiebiorstwa i aktywizacja sprzedazy

w bezposrednich kontaktach interpersonalnych sprzedawcy z nabywca,

— promocja dodatkowa — zespét Srodkdw majacych na celu podwyzszy¢ stopien atrak-
cyjnosci oferty dla nabywcow i zwiekszy¢ ich sktonnos¢ do zakupu,
— public relations — okreslane jako propaganda marketingowa stanowi zespét dziatan

w celu uzyskania zrozumienia i zaufania opinii publicznej wobec firmy oraz stworze-

nie atrakcyjnego wizerunku przedsiebiorstwa.

Promocja obejmuje zespdt srodkdw o rdznej strukturze wewnetrznej i zréznicowa-
nych funkcjach. tacznie tworzg ztozong kompozycje promotion-mix, w ktérej znaczenie
dominujace maja cztery grupy instrumentéw, tj.: reklama, sprzedaz osobista, promo-
cja uzupetniajgca i public relations’. Na rysunku 1 przedstawiono instrumenty promocji
mozliwe do zastosowania w branzy turystycznej.

Przedsiebiorstwa turystyczne moga wykorzystywac wszystkie formy lub tez tylko
niektére z nich. Jest to zalezne m.in. od przyjetej strategii, celéw jakie firma zamierza
osiggnac.

4A. Panasiuk (red.): Marketing ustug turystycznych, PWN, Warszawa 2005, s. 123.

5 A. Czubata (red.): Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2012, s. 203.

5. Altkorn (red.): Podstawy marketingu, Wyd. Instytut Marketingu, Krakdw 2004, s. 289.

7). Wiktor: Promocja, system komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2001, s. 45.
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| reklama | | sprzedaz osobista | | promocja uzupetniajgca | | public relations |
radiowa, prasowa, sprzedaz w siedzibie konkursy, gry, loterie konferencje prasowe
telewizyjna, interne- firmy . i
towa upominki organizacja wydarzen
sprzedaz przez przed- medialnych
przesytki pocztowe stawicieli firmy odwie- upusty cen wywiad
plakaty i ulotki, foldery | | dzajacych nabywcéw bezptatne ubezpieczenie ywiady
informator sprzedaz telefoniczna podroznych konferencje, seminaria
filmy reklamowe sprzedaz internetowa programy lojalnosciowe filmy korporacyjne
programy $wigteczne sponsoring
organizacja eventow

uczestnictwo w targach

Rysunek 1. Przyktadowe instrumenty promoc;ji w turystyce
Zrédto: opracowanie wtasne.

Ocena stosowanych narzedzi marketingowych
Badania sondazowe przeprowadzono w lipcu 2015 roku wsrdd 106 respondentéw beda-
cych klientami biur podrézy. W sondazu uczestniczyto 64% kobiet oraz 36% mezczyzn.
Byty to osoby w wieku 21-30 lat (65% respondentéw), oraz w wieku 31-40 lat (29%). Po-
zostali deklarowali wiek 41-50 lat (4%) oraz ponizej 20 lat (2%). Wiekszo$¢ respondentéw
posiadato wyksztatcenie wyzsze (40%), zasadnicze zawodowe (37%), Srednie (23%).

Ponad potowa respondentéw (53%) osiggata miesiecznie dochody netto na osobe
w gospodarstwie domowym od 2001 do 3000 zt. Dochody w przedziale 1001-2000 zt
deklarowato 25%, a powyzej 3001 zt 20% respondentdw. Tylko 2% ankietowanych osia-
gato dochody od 501 do 1000 zt. Z ustug oferowanych przez biura podrézy korzysta-
to 83% badanych. Tylko 17% osdb, ktére braty udziat w badaniu, nigdy nie korzystato
z ustug tych firm.

Wiekszos$¢ ankietowanych wyrazita cheé skorzystania z ustug biur podrézy (92%)
w przysztosci. Tylko 9% nie zamierzato korzysta¢ z tych ustug.

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa, ktére dba o stosowanie skutecznych narzedzi
promogji, istotne jest poznanie zrédet informacji o produktach i ustugach turystycznych.

Wspotczesny klient ma do wyboru wiele zrédet informacji. Najczesciej jednak re-
spondenci wybierali Internet (21%). Czes$¢ respondentdw uzyskiwata informacje z tele-
wizji (17%) oraz ulotek i folderéw (16%). Wielu badanych wskazato znajomych i rodzine
jako wazne i wiarygodne zrédto informacji (14%). Wymieniali rowniez pracownikow
biura podrézy (12%), co swiadczy o nieustajgcym znaczeniu kontaktéw bezposrednich
z obstugg biur podrézy. W pozyskiwaniu informacji o ustugach turystycznych, ktére
Swiadczg przez biura podrdzy, ankietowani najmniej korzystali z radia (6%), prasy (7%)
oraz targow turystycznych (7%) — rysunek 2.
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Rysunek 2. Zrédta informacji na temat produktéw i ustug turystycznych (%)
Zrédto: Badania wtasne.

Badacze wskazujg na podwdjng role ceny — jako miara poswiecenia (kosztu), ktére
musi ponies$¢ kupujacy, oraz jako wskazowka informacyjna.

Wedtug respondentéw to cena oferowanych ustug turystycznych byta najwazniej-
szym czynnikiem wyboru biura podrozy (17%). Zwrécono rowniez uwage na reklame
(15%) i znang marke (15%). Waznym czynnikiem byta lokalizacja biura podrézy (12%).
tatwosc dojazdu i blisko$¢ miejsca zamieszkania lub pracy w wielu przypadkach byty de-
terminantg wyboru konkretnego biura podrézy. Cze$¢ oséb kierowato sie wtasng intuicja
(11%), sugestiami znajomych (11%) oraz trescig katalogéw wydawanych przez biuro po-
drézy (10%). Promocja biura podrdzy na targach turystycznych w opinii respondentéw
nie miata wptywu na wybér biura jako organizatora wypoczynku w przysztosci. Tylko 3%
badanych zwrdcito na ten czynnik uwage. Rdwniez zdobywane przez biura nagrody i cer-
tyfikaty nie wzbudzaty wiekszego zainteresowania wérdd badanych (4%) — rysunek 3.

18 1 17

Rysunek 3. Czynniki wyboru biura podrézy (%)
Zrédto: badania wiasne.
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Mnogosé stosowanych instrumentdw promoc;ji przez biura turystyczne byta zauwazana
przez ich klientdw, ale tylko niektdre z nich wptywaty na wybdr danego biura i skorzystanie
z jego ustug. Prawie potowa respondentéw (46%) uwazata, ze promocja uzupetniajgca
(np. last minute, znizki sezonowe, dla dzieci, podarunki itp.) w znaczgcym stopniu wpty-
wa na wyboér biura podrézy.

Internet staje sie jednym z najwazniejszych zrédet informacji. Wyniki badania ,,E-kon-
sumenci (Consumer Journey Online)” przeprowadzonego przez Zwigzek Pracodawcow
Branzy Internetowej IAB Polska wskazuja na to, ze internet jest najbardziej przydatnym
zrédtem informacji w procesie zakupowym ustug i produktéw zwigzanych ze sportem
i turystyka?.

E-mailing byt najczestszg forma marketingu bezposredniego, z ktérej responden-
ci dowiadywali sie o dziataniach promocyjnych biur podrézy (34%). Duza liczba oséb
udzielita odpowiedzi: przesytki pocztowe adresowe (26%) oraz wktadki dotgczone do
prasy (25%). Najrzadziej o dziataniach firm turystycznych dowiadywali sie z infolinii (7%)
i sprzedazy wysytkowej (8%) — rysunek 4.
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Rysunek 4. Zrédta informacji dotyczace dziatalnosci biura podrézy (%)
Zrédto: Badania whasne.

Internetowe reklamy réznego typu stajg sie coraz czesciej tymi, na ktére internauci
zwracajg uwage. Wedtug wynikow badan ,E-konsumenci (Consumer Journey Online)”
przeprowadzonego przez Zwigzek Pracodawcéw Branzy Internetowej IAB Polska na
377 internautach w kategorii wiekowej 15+ najskuteczniejszg, jesli chodzi o zakup ustug
turystycznych wsréd reklam w Internecie, sg reklamy na stronach www (rys. 5).

Wedtug respondentdw to reklama internetowa najbardziej zachecata do skorzysta-
nia z ustug danego biura podroézy (33%). Reklame telewizyjng wybrato 21% responden-
téw, a 18% reklame wydawniczg. Okazato sie, ze formami reklamy mniej zachecajgcymi
do skorzystania z ustug biura podrdzy byty: reklama prasowa (10%), reklama wystawien-
nicza (8%), reklama upominkowa (6%). Reklama radiowa uzyskata najmniejsza liczbe
odpowiedzi ankietowanych (5%), co swiadczy o jej matym wptywie na decyzje co do
wyboru biura podrézy (rys. 6).

8 http://iab.org.pl/badania-i-publikacje/8311-2 (dostep 12.09.2016).
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Rysunek 5. Internetowe zrédta wiedzy — reklama (%)
Zrédto: http://iab.org.pl/wp-content/uploads/2015/04/IABPolska_CJ0O2015_sport.pdf.
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Rysunek 6. Formy reklamy, ktdre zachecajg do korzystania z biur podrézy (%)
Zrédto: badania wiasne.

Rynek turystyczny coraz bardziej przenosi sie do Internetu. Dzi$, aby wykupié¢ wy-
cieczke, bilet na samolot wystarczy poszuka¢ odpowiednich informacji on-line. To wta-
$nie Internet jest gtdwnym Zrédtem informacji o rynku turystycznym. Stwarza zatem
duze mozliwosci do dziatan promocyjnych dla przedsiebiorstw. Menadzerowie zdajg
sobie sprawe, ze wyszukiwarki internetowe i katalogi sg coraz bardziej popularnym Zzré-
dtem informacji o firmach, przy uzyciu reklamy internetowej moga tatwo, szybko i tanio
utrzymac kontakt z klientem i zachecaé go do zakupu swoich ustug.
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Przedsiebiorstwo dziatajgce w XXI wieku niewystepujace w zadnej formie w Inter-
necie staje sie w opinii odbiorcéw niewiarygodne. Komunikacja w sieci podlega ciggtym
przemianom. Poczgtkowo sprowadzata sie do poczty elektronicznej, kolejnym etapem
byty fora, pdiniej zas komunikatory i blogi. Do niedawna e-marketing postrzegano wy-
tacznie jako ograniczone spektrum dziatan skierowanych gtéwnie na zaistnienie przed-
siebiorstwa w Internecie, prezentacje ustug, produktéw lub profilu firmy®.

Podsumowanie

Promocja odgrywa waznga role w funkcjonowaniu kazdego przedsiebiorstwa. Strategia
wywotywania checi zakupu produktéw, ksztattowania pozytywnego wizerunku oraz do-
brej komunikacji z otoczeniem stanowi podstawe sukcesu przedsiebiorstwa. Promocja
i jej instrumentarium ciggle sie zmienia i wzbogaca. Stosowanie zréznicowanych i dosto-
sowanych do branzy zestawdw narzedzi pozwala tak jak kazda dziedzina zycia rozwijac¢
sie w nieustannym tempie, dlatego tez firma korzystajgca z narzedzi promocji powinna
wykorzystywa¢ jej najnowsze techniki. Dzieki temu przedsiebiorstwo bedzie uwazane za
nowoczesne, dobrze rozwijajgce sie i godne uwagi. Znaczenie reklamy internetowe;j i e-PR
wzrasta coraz bardziej. Szczegdlnie firmy turystyczne powinny doceni¢ znaczenie tych na-
rzedzi i stosowac je w swych kampaniach promocyjnych. Najskuteczniejszym narzedziem
promocji firmy turystycznej w opinii badanych byta reklama internetowa. Okazato sie, ze
marketing bezposredni jako narzedzie promocji nie spetnit oczekiwan badanych.
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Marketing tools in promoting the tourist agency

Summary. The promotion has become an integral part of business management. Competition in the
tourism market is forcing travel agencies to continuously improve the promotion strategies using both
traditional and modern tools. The selection of suitable promotional tools is determined by the specific
features of the tourist industry, which include, among others: seasonality, high fixed costs, imperma-
nence, the inseparability (provision includes both customer and vendor service). The aim of the article
is to present the marketing tools used in the promotion of tourism. We conducted a survey among
customers travel agency.

Key words: marketing, promotion, tourism
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