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Strategia marketingu MIX ustug turystycznych

Marketing mix elementy marketingu mix strategiakatingowa,, ustugi turystyczne
Streszczenie
W artykule skoncentrowanoesha jednym z obszaréw marketingu, a mianowicie oac&pcji marketingu mix.
Zwrocono uwag na konieczn@ opracowania optymalnej strategii marketingu mixzekresie ustug turystycznych.
W dalszej axci opracowania przedstawiono instrumenty wchadzw sktad kompozycji marketingowej obejmgj
takze personel. W kizowej czsci artykutu zamieszczono wnioski.

THE STRATEGY OF MARKETING MIX OF TOURISM SERVICES

Abstract

The article focuses on one of the areas of maretmamely the concept of marketing mix. Attenti@s wrawn
to the need to develop on optimal strategy in tteketing mix of tourism services. In the furthertpaf this work
the instruments of the marketing composition, idiclg also personnel are presented. The final pathe article covers
conclusions.

1. WSTEP

Wzrost znaczenia bray turystycznej w gospodarce kraju oraz specyfikadpktow turystycznych, powodyj
zZwiekszenia zainteresowania marketingiem ze strony patdm gospodarczych zajmagych sé $wiadczeniem ustug
turystycznych. Osoby decyzyjne pragg w biurach podiy majp coraz weksz swiadomaé tego,ze bez wiaciwie
prowadzonego marketingu ustug, a Zakbez opracowania i realizacji odpowiedniej striatagarketingowej,
nie kgda w stanie w sposob prawidtowy agia¢ zamierzonych celow.

Przedsiwzigcia marketingowe nieastylko i wytacznie prowadzone przez przegsorstwa wytwarzajce produkty
na sprzeda Dziatania marketingowe z powodzeniem realizowagem.in. przez zaklady opieki zdrowotnej, szkoty
wyzsze, organizacje non - profit, a tekprzedsibiorstwa ustugowe, w tym biura podsd

Organizacje turystyczne w celu gmnigcia wytyczonych planéw powinny opigrasic na konkretnej strategii
marketingowej. Spwdd wielu strategii, jakie magrealizow& podmioty$wiadczice ustugi turystyczne, naidg zwrdcié
uwag: na strategi marketingu mix ustug turystycznych obejrmg produkt, ces, dystrybucg, promocg oraz personel.

2. POJCIE MARKETINGU MIX

Przedsibiorstwo nastawne néwiadczenie ustug turystycznych powinno tiepracowan i przemylany strategs
postpowania w zakresie dziatalfm marketingowej, w tym z zakresu marketingu mixstidgowej dziatalnéci
turystycznej nie nalg jednake rozpoczynéod formutowania strategii marketingu mix. Pierwsezgtapem racjonalnie
prowadzonej dziatalrigi biura podrdy powinna by analiza i badanie otoczenia marketingowego, wyktdzamierza
lub funkcjonuje przedsbiorstwo turystyczne. Etap badania i analizy ota@eorganizacji umdiwia rozeznanie
sic w otoczeniu i zidentyfikowane pojawigych sé szans i zaguen, a take pozwala na zorientowanie
sie w obowhzujacych trendach, zjawiskach i modach vepstiacych na rynku ustug turystycznych.

Po zgromadzeniu i przeanalizowaniu informacji defggch otoczenia marketingowego przetsrstwa
turystycznego, naly podjé¢ dziatania majce na celu wybér rynkéw docelowych, na ktérych bigamierza dziata
oraz dokoné& segmentacji tych rynkéw. W dalszym pgsiwaniu przedgbiorstwo dokonuje rénicowania
i pozycjonowania oferty turystycznej wwiadomdaci nabywcow. Wymienione i krétko oldlene etapy poprzedzgj
dziatania zwizane z opracowaniem strategii marketingu mix ugtugstycznych. Przyspienie do dziata z zakresu
marketingu mix z pomigciem wymienionych etapow me przyczynt sie do poraki biura na rynku ustug
turystycznych.

Marketing mix umaliwia organizacji turystycznej wykorzystanie szdego instrumentarium za pomgc
ktorego mae ona odpowiednio i skutecznie oddziatgwea obecnych i przysztych klientéw. W literaturzegdmiotu
mozna odnale¢ wiele definicji oddajcych istog i znaczenie tego pegjia. Wedtug A. Panasiuka ,marketing mix jest
zespotem zintegrowanych elementéw, za&rednictwem, ktérych przedgdiiorstwo oddziatuje na procesy rynkowe.
Elementy te & nazywane zmiennymi decyzyjnymi, poniewgrzedsibiorstwo mae je odmiennie ksztattowa
w zaleznosci od sytuacji rynkowej i innych okoliczdoi.[1] E. Michalski marketingiem mix nazywa ,znajdoe
sie pod kontrod przedsthiorstwa czynniki (zmienne), ktéraedzone g razem po to, aby zaspokgiotrzeby i pragnienia
ostatecznych nabywcow.”[2]. T. Ambler asamia marketing mix z ,ciastem” marketingowym, kigo sktadnikamis
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produkt (product), cena (price), miejsce (placerzyli dystrybucja i promocja (promotion) — czter?”, w jezyku
angielskim.[3] Marketing mix mima okréli¢ jako ,kombinacg bedacych pod kontral firmy zmiennych, ktére &
stosowane w celu agjnigcia pazadanego poziomu sprzedana rynku docelowym”.[4] Waksza¢ autorow, pisac o
marketingu mix, wskazuje na jego cztery gtowne @piy. A. Payne oprocz znanych czterech elementévketingu
mix, przedstawia poszerzgrkoncepo mieszanki marketingowej. Oryginalny spis zawiedalangcie elementéw, do
ktérych naléa: produkt, cena, marka, kanaly dystrybucji, sprzethezpdrednia, reklama, promocja, opakowanie,
prezentacja, obstuga, eksploatacja, ustalenie iakénaliza. Sp&réd wymienionych sktadnikow marketingu mix, cztery
uznano za gtéwne.

Ograniczenie komponentéw do czterech element@tkafp st z krytyka takiego zestawienia. W wynikéw sporéw
zaczto poszerzaliste elementéw do griu, siedmiu i jedenastu gtéwnych skladnikoéw. Watstznéci produkt, cena,
dystrybucja i promocja, zostaly przsg jako ,4P”, a mieszarktych instrumentéw nazwano marketingiem mix.[4]

Produkt Promocja Cena Dystrybucja

(product) (pronuot) (price) (place)
Asortyment Reklama Cennik Kigirddy strybucii
Jaka¢ Promocja Dyskonta Obszar dystrybucji
Wzor Sprzedaosobista Rabaty Wybér
Cechy uytkowe Nagkmienie (PR) Terminy ptatrioi Lokalizacja
Marka Warunki kredytéw Zapasy
Opakowanie Transport
Ustugi
Gwarancje

'

Rynki docelowe

Rys. 1Cztery ,P" marketingu mix5]

Marketing mix nie ma jednorodnej struktury. Jak daeno, jest zbiorem instrumentéw marketingowych puaynocy,
ktorych przedsbiorstwo oddzialuje na swoj rynek docelowy, w cedalizacji wczéniej zatwonych priorytetow. A.
Panasiuk proponuje rozszerzenie elementéw ,4P’Secee jeden skladnik, a mianowicie o personel. Auteeza, ze w
$wiadczeniu ustug turystycznych istgtrolg odgrywa personel pracowniczy.[1] Koncepcja ,5P%tata zaprezentowana
na rysunku 2.

Instrumenty marketingu ustug
turystycznych
Produkt - Cena ustugi Dystrybucja Promocja Personel
ustuga ustug ustug
I I I I
- oferta turystyczna,| | -formulaustalania | |- kanaly dystrybucji | |- sprzedaosobista, | |- personel pierwszego
- ustugi dodatkowe, cen, ustug, - reklama, kontaktu (liczba,
- produkt turystyczny | - réznicowanie - placéwki ustugowe |- public relations, kwalifikacje, cechy
obszaru, poziomu cen i inne obiekty - publicity, indywidualne,
- materialngrodki - zachkta cenowa turystyczne, - promocja motywacje,
korzystania z ustug, - system dystrybucji sprzeday, szkolenia)
- jakai¢ oferty, - sponsoring - personel zaplecza
- marka turystyczna - personel
kierowniczy,
-personel jednoste
samorzdowych

Rys. 3. Elementy i podstawowe instrumenty marketimg ustug turystycznych [1]
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Kompozycji czterech elementéw marketingu glaeej jako 4P odpowiada koncepcja zwana 4C konstanétktad 4C
nabywcow, stanowipotrzeby i pragnienia konsumenta ( consumer naadsvonts), koszt ponoszony przez konsumenta
( cost to the consumer), informacja wzajemna ( camipation) oraz wygoda zakupu ( convenience). [nienty
koncepcji 4P i 4C zostaly zaprezentowane w tabeli 1

Tab. 1.Elenmyekdncepcji 4P i 4C

4P 4C
Produkt — produkt Customer solution — rozazanie dla klienta|
Price — cena Customer cost — koszt klienta
Place — miejsce daginasci Convenience — wygoda nabycia
Promotion - promocja Communication — komunikowanieesi

Bibliografia [6]

Uktad marketingu mix powinien ldydopasowany do poszczeg6lnych produktow i ustugkatsumentéw na danych
rynkach i kanatéw dystrybucji oraz musidkonkurencyjny w odniesieniu do oferty innych prziediorstw dziatajcych
na tym samym obszarze.

Zadaniem marketingu mix jest celowe oddziatywaraerynek, zmierzage do ksztattowania postaw konsumentow.
W tym celu wykorzystuje siw sposob umiefny poszczegoélne instrumenty marketingu mix. Waréznaczy, ze
pomiedzy elementami marketingowymi zachadzzajemne relacje asone ze sabscisle powinzane.

3. INSTRUMENTY MARKETINGU MIX UStUG TURYSTYCZNYCH
3. 1 Produkt turystyczny

Obowizujaca powszechnie koncepcja marketingu mix skigadajseé z czterech instrumentdw ma zastosowanie
przede wszystkim w przedsiorstwach produkcyjnych. W odniesieniu do ustuggomuje si kompozycg marketingowy
sktadajca sic z siedmiu elementéw takich jak: produkt, cena,tmjimicja, promocja, ludzie, procesywiadectwo
materialne. W wymienionych skladnikach ngleawroce szczeg6la uwag; na paty element, czyli na ludzi. Personel
pracowniczy przyczynia sido wytworzenia produktu ora@viadczenia ustug np.: stomatologicznych lub fryzigch. Z
tego wynikaze ten sktadnik marketingu mix jest istotnym elereemiv mieszance marketingowe;j.

Odnoszac instrumentarium marketingu mix do ustug turystyazh, produktem turystycznym maa okréli¢
wszystkie dobra lub ustugi tworzone i kupowane wazWu z wyjazdem poza miejsce statego zamieszkataiaaréwno
przed rozpocxiem podray, w trakcie podrdy i w czasie pobytu poza miejscem zamieszkaniaA[8Rapacz produkt
turystyczny pojmuje jako wszystko to, co jest praeatem rynkowej wymiany, a Wt wszystko, co mma zaproponowa
klientom do konsumpcji i zytkowania, a co dla nich stanowi wymigrmwartas¢. [9] Wedlug S.A. Bka produktem
turystycznym mee by przedmiot, ustuga, czynkf osoba, miejsce, organizacja, idea oraz kombindgfh
elementow.[10]

Z przedstawionych definicji mima wywnioskowd, ze produkt turystyczny jest ztona matera. W jego skiad
wchodz zarébwno elementy materialne, ustugi oraz otoczehiekarczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk wiymiaja
materialne i niematerialne sktadniki produktu. [Bjdziat elementow produktu turystycznego zostateagntowany w
tabeli 2.

Tab.2. Materialne i niematerialne sktadniki produlktirystycznego

Produkt turystyczny
Elementy materialne Ustugi Otoczenie
Walory turystyczne Transport Pogoda
Infrastruktura turystyczna Zakwaterowanie Kontakty towarzyskie
Wyzywienie Gastronomia Wrazenia, emocje
Pamitki Pilotaz, przewodnictwo| Nowe d@wiadczenia, umiefnosci
Sprzt turystyczny i sportowy Wypazyczalnie Wizerunek miejsca
Idea (pomys#), organizacja
Sfera ekonomiczna Sfera psychologiczna

Bibliografia [8]
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Analizujac tabet 2 mana stwierdzi, ze produkt turystyczny stanowi pakiet elementéw malieych i
niematerialnych dagy mazliwosci spedzania wolnego czasu w miejscu wybranym przez naby®. Marcinkiewicz
pakiet ustug nazywa zestawem ustug turystycznytdrykzaspakaja zimne potrzeby nabywcéw. Pakiet ustugowy, to
potaczenie dwdch sktadnikow np. transport i hotel lulzog] elementow proponowanych przez biuro turystygake
jeden produkt po wyznaczonej cenie. Ze wdglna rénorodne potrzeby i oczekiwania poszczegélnych nabdywustug
turystycznych, oferenci umbiwiaja dodatkowy zakup rozmaitych ustug uzupekmgih, poniewa nabywcy praga
zindywidualizowd swoéj wypoczynek. [4]

Produkt turystyczny sktadaest trzech pozioméw ( warstw). W literaturze przedimimazna spotka sie z pogciem
okreslanym jako struktura produktu. Na strukfwroduktu sktada sirdzen produktu, produkt rzeczywisty oraz produkt
poszerzony. Rdzeproduktu, to podstawowa korgy jaka otrzymuje nabywca kupag okrelony produkt. Mde to by
potrzeba wypoczynku, zabawy, relaksu, potrzeba @eania nowych ludzi i miejsc oraz zwyczajow kultwgah. Z kolei
produkt rzeczywisty stanowi konkretna oferta, ktqarzygotowuje biuro podig. W sklad produktu rzeczywistego
wchodz m. in. ustugi noclegowerywieniowe, transportowe, czy rekreacyjne. Trzegarstwy - poziomem produktu jest
produkt poszerzony. Produkt ten naleozumie jako rozszerzenie oferty o dodatkowe kadrdydla nabywcy. W skiad
produktu poszerzonego mpwchodzé np. ubezpieczenie, wycieczki fakultatywne, opieledyczna itd.[7]

Produkt

Produkt .
rzeczywisty

poszerzony

serwis

posprzeamiay

dodatkows

przeloty

wycieczki

Rdzen
produktu

poznanie

wypoczynek
zadowolenie

positki
przejazdy

rezerwacja
bezptatne komputerow$
bazpieczenia

Rys. 4. Struktura produktu turystycznego [11]

Rysunek 4 przedstawia strukguproduktu turystycznego proponowsamrzez J. Altkorna. W poszczegélinych
poziomach zamieszczono cechy charaktengmikonkretny poziom produktu.

3. 2 Ceny ustug turystycznych

Kolejnym elementem marketingu mix w ustugach turgshych jest cena. Cena produktu, podobnie jak ykioe
ustuga jest wanym elementem w strategii marketingowej przelisirstwa turystycznego. Wedtug T. Sztuckiego ,cena
jest sum pienidzy i tych wszystkich dziafaoraz oczekiwa wiazacych st z kupnem produktu lub ustugi, ktére
wywieraja wptyw na dokonanie lub zrezygnowanie z dokonaakupu.”[12]

Cena obok produktu, dystrybucji i promocji jest jgth elementem marketingu mix deym dochody. Reszta
elementow tworzy tylko koszty dla przegsiorstwa turystycznego. Cena odznacza @il pozostatych sktadnikdw
marketingu mix take elastycznéria, co w przypadku cech produktu czy kanatow dystojibyest raczej mato
realistyczne. Pomimo tych walorow, cena przysparao problemoéw zwzanych z jej ustaleniem. Wielu meriaddw
nie radzi sobie z tym w sposéb édavy. Najczsciej spotykanymi kddami w ustalaniu cemmssytuacje, w ktorych cena
jest zbyt zwazana z kosztami; cena nie jest zbyt wystargzapktualizowana po to, aby wykorzystaozliwosci, jakie
daja zmiany na rynku; cena jest ustala bez wzajemnwacji z pozostatymi elementami marketingu mix, @sn
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stanow¢ nierozhczm cze$¢ strategii pozycjonowania produktu; ceny niezs@znicowane dla rgnych produktow czy
segmentow rynku. [13] Rysunek 5 przedstawia dziéwsirategii cenowych produktu — ustugi.

Cena
I , |
Wysoka Srednia Niska
Wysoka 1. _Strgteg|_f;1 2. Strat_egla 3. Strateg|§_1
najwyzszej wysokiej superokaz;ji
jakosci jakasci
Jakde redni 4. Strategia 5. Strategia 6. Strategia
—— Srednia przetadowania sredniej dobrej okazji
wartcaici
i 7. Strategia 8. Strategia 9. Strategia
- Niska zdzierstwa pozornej oszczdndci
oszczdnasci

Rys.5. Dziewg strategii cenowych produktu [13]

Strategia najwisze] jakdci oferuje produkt bardzo dobry, ale jednagie zaptata za niego jest wysoka.
Przeciwigéistwem tej strategii jest strategia osglrzaici proponujca watpliwa jakasé produktu lub ustugi za nigkcere.
Najbardziej korzystsm stratega jest strategia superokazji, ktéra oferuje produdjwyzszej jakdci za niewygdrowan
cere. Pazadane jest stosowanie strategii opartych na wysqgélagci nalery, wiec unika strategii proponugcych nisly
jakos¢ produktu lub ustugi turystycznej. Przyktadem takjest strategia zdzierstwa. Istoej najgorszej z mdiwych
strategii jest oferowanie niskiej jad@ produktu adz ustugi za wysok cerg.[14]

Ustalenie ceny na dany produkt lub ustugie mae by sprzeczne z wyznaczonymi celami i pexyjpolityka
cenowy organizacji turystycznej. Wardoi cenowe ustugi powinny ldyakceptowane przez nabywcéw, ale jednécze
musz, zapewnt firmie zyski. Firmy turystyczne oferage swoje ustugi na rynku powinny poznprzepisy prawne
dotyczice cen. Regulacje prawne zgane z ksztattowaniem cen na rynku élaj przewanie stosowanie uczciwych
regut, a take chroni interesy nabywcéw. Przepisy prawne zakazstpsowania nieuczciwych metod ustalania cen,
groznych dla nabywcéw. \86d tych sposobdéw nima wyr@ni¢ np. wspélne ustalanie cen (zmowa cenowa) — patega
porozumieniu si kilku podmiotéw w sprawie ustalania cen i jestnedémtem praktyk monopolistycznych; dyskryminacja
cenowa — polega na oferowaniu tego samego produktuustugi rénym nabywcom po thych cenach; wycena
wprowadzajca w bhd — polega na binym informowaniu nabywcy o cenach lub oszhméciach w rzeczywisKri
nierealnych.

3. 3 Dystrybucja ustug turystycznych

Dystrybucja ustug turystycznych jest trzecim eleteenturystycznego marketingu mix. Dystrybucja jestnym z
Jstotnych elementow marketingu mix, ktory zapewru@ostpnienie produktu i ustugi w miejscu i w czasie,
odpowiadajcym potrzebom i oczekiwaniom nabywcow’[15] J. Althopisze - ,dystrybucja wymaga uruchomienia i
ustawicznego przeksztatcaniazngch strumieni rzeczowych (piewize, produkty) i informacyjnych ( negocjacje,
zamOwienia, promocja), ktére przeplywapd wytwércy do nabywcy produktu turystycznego. eptgwy te tworz
skomplikowanm siatke zaleznosci miedzy wytwércami, pérednikami i konsumentami, a tak r&nymi osobami i
instytucjami, ktére utatwiajich wspétdziatanie”[11]

Dystrybucja ustug turystycznych adi sie do dystrybucji produktéw, czy débr materialnychegenaczonych na
sprzeda. Dystrybucja ustug charakteryzuje shniejsz iloscia posrednikow wystpujacych w kanale dystrybucji fito
ma miejsce w przypadku produktéw przeznaczonyckahsumpcji. A. Czubata wyidia trzy funkcje dystrybucji:[16]

- koordynacja podsy z popytem na dany produkt,

- organizacja fizycznego przeptywu produktow z siejvytworzenia do miejsc ich zakupu przez nabywcéow

finalnych,

- utrzymywanie kontaktow z konsumentami, zaspokej@h potrzeb i oczekiwaoraz wptywanie na ich lojalgé.

Funkcje dystrybucji magby¢ spetniane przez samych oferentéw ustug i wtedytepyge dystrybucja bezgoednia
lub zlecenie dystrybucji ustug gednikom ( dystrybucja goednia). Poziom satysfakcji z dystrybucji powinien
zapewnia dotarcie do jak najwkszej liczby potencjalnych nabywcéw.[16]

Pdsrednikami w dystrybucji ustug turystycznych podmioty funkcjonujce w otoczeniu organizacji turystycznych
takie jak agencje i poednicy turystyczni, lokalne biura zakwaterowarmjeetdy, targi, globalne systemy rezerwacji oraz
turystyczne portale internetowe.[17]
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3. 4 Turystyczna promocja mix

Do odniesienia sukcesu na rynku ustug turystyczrygewndcia nie wystarczy, sam produkt turystyczny o dobrej
jakosci i atrakcyjnej cenie. W kompozycji marketingu mie mana pominé czwartego réwnie waego elementu,
jakim jest promocja mix. Przedsiorstwo oferuace swoje ustugi na rynku powinno rozpowszecéhiniormacje o swoich
produktach oraz sktoéipotencjalnych nabywcow do ich zakupu. W tym cebmpcnym nargdziem marketingu dulzie
wihasnie promocja. Definicja promocji mix zamieszczaest jw wielu opracowaniach z zakresu marketingu.

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek piszpromocja sprzedsy obejmuje dziatania $rodki bedace elementem
systemu komunikowania esiprzedstbiorstwa z rynkiem oraz wspienge sprzeda produktu.”[18] W podobny sposéb
promocje przedstawia G. Stonehouse powighge na W. J. Keegana postrzega promagejko ,dziatania obejmuafge
wszelkie formy komunikacji marketingowej mag na celu oddziatywanie na zachowania nabywcomejgtych lub
potencjalnych klientow, w tym nagtujace formy komunikacji: reklam sprzeda osobisd, reklang kierowar, promocg
sprzeday, literatug reklamow, akcje informacyjne oraz rekomendacje ustne.”[9}0 miejsca promocji piwvigca w
swoich ksizkach P. Kotler. Pod tym pgjiem rozumie ,kompozyej czterech instrumentow: reklamy, sprziaga
osobistej, promocji sprzeéha i public relations stosowanych przez figmaby osigna¢ cele marketingowe.”[5] Termin
promocja zostat zdefiniowany przez wielu znawcomagyki marketingu. Zdaniem A. Pabiana ,igamia si ja z form
komunikowania s lub zestawem spgzonych ze sop srodkéw za pomag ktérych organizacja komunikuje ¢siz
otoczeniem (gtéwnie potencjalnymi nabywcami jejdqarktéw), w celu wpltywania na ich postawy i zachoiaama rynku
oraz przekazywania informacji o swojej dziatalcid[14] Dla T. Sztuckiego promocja jest ,zbiorczyokresleniem
kompozycji, jej form isrodkdéw tworzcych promotion-mix, ktére obejmujreklane (advertising), aktywizacje sprzeda
(sales promotion), reklagnpocztows (divect mailing advertising), reklagreewretrzna (outdoor advertising), promagj
handlowa (merchandising), sprzezasobisi lub bezpéredni (personal selling), sponsoring (sponsoring) i prog
firmy (public relations).”[12] K. Przybytowski, SHartley, R. Kerin, W. Rudelius twierdzze promocja sprzeds to
krétkoterminowe eksponowanie oferowanej wéstgako zackty do zakupu produktu lub ustugi.[20]

Z przedstawionych definicji mima wywnioskowd, ze promocja sty do komunikowania si przedstbiorstwa z
otoczeniem za pomactakich elementéw jak: reklama, marketing bezpdni, promocja sprzedg public relations i
sprzeda osobista.

» Reklama

———» Marketing bezpwedni

v

Promocja mix Promocja sprzegia

L » Publics retet$ (rozgtos)

Sprzedssobista

Rys. 6. Instrumenty promocji mix[21]

Przedsibiorstwo pragace odnié¢ sukces na rynku ustug turystycznych nie zexagraniczy swoich dziatéa
promocyjnych do jednego czy dwéch instrumentéw projmmix. Dla zwikszenia skuteczioi dziataa marketingowych
wskazane jest, aby organizacja wykorzystywateziie wszystkie elementy promocji. Taki spos6b ¢msiania
spowoduje powstanigintegrowanego systemu komunikacji marketingowe;j

Wydatki finansowe przeznaczone na promogjoduktéw i ustug na rynku muszaiwzgkdniac osobnesrodki na
reklang, marketing bezpwedni, promocje sprzedg public relations i sprzedasobiss.[21]

3. 5 Personel w obstudze turystycznej

W rozszerzonej koncepcji turystycznego marketingu istnieje jeszcze wspomniany waénéj piaty element, czyli
personel. Ostatni sktadnik jest szczegolnienya poniewa to wianie pracownicy utrzymuyjstaty kontakt z klientami i
mog oni tworzy pozytywne hdz negatywne wyobrgnie o funkcjonowaniu danego przedtsorstwa
turystycznego.[22]Personel pracowniczy powinien¢ bgdpowiednio zargzany i motywowany. Zadowolenie z
panupcych warunkéw pracy i form motywowania powinno mzynic i do lepszego wykonywania obawakoéw przez
personel zajmuagy sk szeroko pajtym swiadczeniem ustug turystycznych. Istotnym elememgrtywajacym na wysoki
poziom obstugi klientbw przez personel jest niemse& podnoszenie kwalifikacji personelu poprzez odine
profesjonalnych szkotez zakresu technik i psychologii sprzegaczy negocjacji. Kadra pracownicza powinna pasiad
kwalifikacje oraz umiejtnosci sprzeday takiego produktu, oraz odpowiednie cechy, ktdmygadz sig do pracy i obstugi
biura. Dlatego potencjatem biur turystycznych iugsiwych g wiasnie ludzie. Wysoko wykwalifikowana kadra
pracownicza mze by dla przedsibiorstwa turystycznegarodiem przewagi konkurencyjnej. Wszystkie wymiergon
elementy powinny by brane pod uwagtacznie, gdy zmiana chéby jednego wptywa na wszystkie pozostate.
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4. WNIOSKI

Marketing mix ma znaczny wplyw na rynkowy sukcesegsébiorstwa, poniewa nie nastawia organizacji
turystycznej wydcznie na sprzedalecz pomaga w identyfikacji potrzeb i oczekiwaabywcow. Jest to viaa pomoc w
odniesieniu do wspoétczesnego rynku, na ktérym komesici mog swobodnie i bez wkszych przeszkéd decydowa
tym jaki kupk produkt, za jak cerg i u ktérego dostawcy lub oferenta. Marketing mawzera kompleksow oferfg
przedsgbiorstwa opracowanz myla o kliencie, a doktadniej méwd o jego potrzebach i oczekiwaniach, acajna celu
pozyskanie i utrzymanie jak nagliszej liczby nabywcéw lojalnych wobéwiadczonych ustug i biura turystycznego.

Marketing mix powinien stanowijednolity i sprawnie dziatagy system, szybko reagly na zmiany zachodze w
otoczeniu. W niektérych organizacjach turystycznyobnederowie dziatu lub komdrki marketingu znaczniecog;
uwagi péwiecaja tylko jednemu z elementéw marketingu mix, ponafapozostate instrumenty. Koncentrowanie 1sa
jednym elemencie np. na promocji, sprawiwianie promocja staje spodstawowym, a sto jedynym nargdziem w
strategii przedsbiorstwa. Upatrywanie szans tylko w promocji, p@jig inne elementy marketingu, te przyniéé
krétkotrwate zyski, lecz stosowanie takiej strategizez dhiszy czas, nie zapewni rozwoju, a CO QOrszezemo
spowodowd upadek przedsbiorstwa. Na sukces firmy skladapic wszystkie instrumenty marketingu mix. Podziat
finanséw przeznaczonych na program marketingowyimiew by racjonalny i sprawiedliwie przeprowadzonyenzy
wszystkimi elementami.

Wybdér i opracowanie skutecznej koncepcji marketingy ustug turystycznych stwarza pewne trugnavynikajace
z okrelenia efektow, ktére maegby¢ osihgniete poprzez naklady poniesione w zzku z wykorzystaniem elementéw
marketingu. Wdreenie najefektywniejszej koncepcji marketingu mixe njest najprostszym zadaniem, poniewa
osiagniecie zamierzonych efektéw zale nie tylko od wielkéci ponoszonych naktadéw, lecz t@kod ré&norodnych
czynnikéw zewstrznych. Problemy towarzysee wyborowi koncepcji marketingu mix pguje niepewné&t, co do
przysztego rozwoju rynku oraz zachowania jego uciedw, a take zmiennéci znaczenia niektérych instrumentéw i
dziatah marketingowych w rinych zmieniajcych sg sytuacjach rynkowych. Natomiast systematyczna izmal
zewrgtrznych i wewntrznych warunkéw dziatania przedsiorstwa ulatwia procedgrwyboru skutecznej koncepciji
marketingu mix.[18]
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