! Marketing w turystyce

Bernadetta Bienia

Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa
w Krosnie



* Definicja marketingu

Marketing jest powszechnie akceptowang
filozofig prowadzenia biznesu
| funkcjonowania przedsiebiorstw,
dostrzegajaca koniecznosc orientacji na
konsumenta, jako podstawy zapewniajgcej
maksymalizacje zyskow przedsiebiorstwa.

H. Mruk



* Definicja marketingu

Marketing jest procesem
spoteczno-gospodarczym majacym na celu
poznanie przysztej struktury popytu na
produkty lub ustugi oraz zaspokojenie go
poprzez kreowanie podazy, przekazywanie
informacji nabywcom, dostarczanie
wytworzonych dobr w odpowiednim miejscu |
czasie, a takze ich zrealizowanie

J. Carman, K. Uhl



Marketin

filozofia przedsiebiorstwa, zespot metod i technik badania
stanowigca nowe podejscie do potrzeb konsumenta oraz
rynku i nabywcow dzieki dziatania na konkurencyjnym
przyjeciu i stosowaniu orientagji rynku majace na celu sprzedaz
na klienta débr i ustug ku zadowoleniu
kupujgcego




ﬁ Marketing - mix

= T0 zespot instrumentdw oddziatywania na rynek
wykorzystywanych przez przedsiebiorstwo w celu
osiggniecia wczesniej zaplanowanych celow
marketingowych.

= Najczesciej dziatania te koncentruja sie w obrebie
czterech podstawowych instrumentow: produktu,
ceny, dystrybucji i promocji.

= W przypadku marketingu ustug wyroznic nalezy réwniez
personel, ktory jest niezwykle istotnym elementem (nie
mniej waznym od pozostatych czterech narzedzi
marketingu-mix).
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Zrédto: M. Pluta-Olearni
Marketing ustug



* Pojecie produktu

Produkt to cokolwiek, co moze znalezc
sie na rynku, zyskac uwage, zostac
nabyte, uzyte lub skonsumowane,
zaspokajajac czyjas potrzebe.

Produktem moze by¢ dobro materialne,
ustuga, miejsce, organizacja, idea,
0soba.



* Pojecie produktu

Warunkiem rynkowego sukcesu produktu
jest jego zdolnos¢ do zaspokajania
okreslonych potrzeb.

/ tego wzgledu produkt czesto jest
definiowany jako zbior korzysci
(uzytecznosci) dla nabywcy.



My nie sprzedajemy motocykli,

My sprzedajemy 43-letniemu ksiegowemu
mozliwosc ubrania sie w czarng skore

I przejezdzania przez mate miasteczka

| powodowania, ze ludzie sie go boja.

Cztonek Zarzadu Harley Davidson



* Produkt turystyczny

= to zestaw sktadnikow materialnych
i niematerialnych opartych na
mozliwosciach spedzania czasu
w miejscu docelowym, postrzeganym

przez turystow jako przezycie dostepne
za okreslong cene



* Produkt turystyczny tworza:

A. Walory regionu odwiedzanego
(atrakcje turystyczne):

« przyrodnicze (lasy, pomniki przyrody, wody
itp., tworzace piekno krajobrazu),

« kulturowe = antropogeniczne (zabytki,
osiedla, tereny rolne itp. tworzgce harmonijny
krajobraz kulturowy)



* Produkt turystyczny tworza:

B. Zagospodarowanie turystyczne
= baza noclegowa,

= baza pozostata (komunikacyjna,
gastronomiczna, handlowa, urzadzenia |
obiekty sportowe, kulturalne i rozrywkowe,
w tym kapieliska, wypozyczalnie sprzetu,
wyciggi narciarskie).



i Produkt turystyczny tworza:

C. Imprezy

(festiwale, koncerty, widowiska, zawody
sportowe i przyjemnosciowe, sptywy,
rajdy - samochodowe, konne, piesze,
kolarskie).



i Produkt turystyczny tworza:

D. System zarzadzania 1 dystrybucji

= biura podrozy,

= osrodki informaciji,

= centra obstugi turystow,

= banki i instytucje ubezpieczeniowe.



* Produkt turystyczny tworza:

E. Skladniki niematerialne tzw.
emocjonalne, np. przezycie lub
doswiadczenie czegos waznego dla
klienta, poznanie czegos lub kogos
ciekawego, pobudzenie wyobrazni.



Struktura

produktu !

turystycznego
NN

Zrédio: 3. Altkorn, Marketing w turystyce
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Produkt turystyczny winien by¢
oferowany w postaci:

pakietu ustug



Pakiet lub ,wiazanka” ustug

* turystycznych

=« jest to zestaw kilku — kilkunastu
rodzajow atrakcji i sposobow
spedzania wolnego czasu z
zapewnieniem warunkow bytowych
(gtdwnie noclegowo-zywieniowych).

« pakiet ustugowy winien miec okreslong
cene za catosc oraz mozliwosc
wykupienia poszczegodlnych jego
czescl.



* Cena

= Cena to wartosc dobra, ustugi wyrazona
W pienigdzu.

« Cena charakteryzuje obraz produktu
oraz wyznacza segmenty jego
nabywcow.



* Cena

= Dla konsumenta lub posrednika cena
jest kosztem nabycia korzysci

wynikajgcych z posiadania produktu.

= Koszt ten jest postrzegany jako wartosc
produktu oferowanego w danym
miejscu i czasie poszczegolnym grupom
nabywcow.



Koncepcje ustalania cen w turystyce
— podstawowe metody

= Na podstawie kosztow
= Zorientowane na konkurentow
« Na podstawie analizy popytu i podazy



Gtownymi czynnikami roznicujgcymi
cene produktu turystycznego sa:

« typ konsumenta,

= cechy produktu,

= termin oraz czas korzystania z ustugi,
= Miejsce ustugi,

= jakosc ustugi.



* Dystrybucja

Polega na efektywnym spotecznie
i ekonomicznie przesuwaniu dobr i ustug
ze sfery ich wytwarzania do koncowych
odbiorcow.

Zapewnienie efektywnosci dystrybucji
odbywa sie poprzez wybor kanatow
dystrybucji.



* Kanat dystrybucji

To zespot kolejnych uczestnikow
procesu przesuwania dobr i ustug od
producenta do konsumenta wraz z
zaleznosciami pomiedzy nimi, ktore
powodujg zmiany charakteru tego
procesu (jego szybkosci, kosztow -
marz, oddziatywania na produkt).



W dystrybucji produktow turystycznych
* wyrozniamy dwa podstawowe kanaty:

1. Kanat bezposredni
(wytworca ustugi — turysta lub konsument)

2. Kanat posredni

(wytworca ustugi — posrednik - turysta lub
konsument)




* Zalety kanatu bezposredniego

= Petna kontrola nad catym procesem
sprzedazy produktow,

= Elastycznosc w dostosowaniu oferty do
potrzeb rynku,

« tatwiejszy przeptyw strumieni w kanale,
zwilaszcza informacji i ptatnosci,

= Mozliwos¢ budowania wiekszej lojalnosci
wsrod nabywcow.



* Wady kanatu bezposredniego

= Osobiscie ponoszone naktady zwigzane
ze sprzedazg ustug,

=« Samodzielnie ponoszone ryzyko, co jest
istotne przy wprowadzaniu na rynek
NOwWOSCi,

= Utrudniona ekspansja na nowe rynKi



Zalety kanatu posredniego

Dla ustugodawcy:

= Zwiekszenie mozliwosci ekspansiji na
dodatkowe rynki,

« Mniejsze koszty zwigzane z
poszukiwaniem potencjalnych
nabywcow i kontaktowaniem sie z nimi,

« Redukcja liczby transakcji z nabywcam|

= Mozliwos¢ dotarcia do duzej liczby
rozproszonych geograficznie nabywcow.



* Zalety kanatu posredni

Dla konsumenta:

« Zdobycie wielu potrzebnych informacji
u posrednika,

« Dostep do bogatej informacji
turystycznej,

« Szeroka oferta,

= Zblizenie obszaréw wytwarzania i
konsumpgji.




* Wady kanatu posredniego

= Koniecznosc¢ panowania nad dziataniami
posrednikow i przeciwdziatania konfliktom
interesow w kanale,

= Koszty posrednictwa (prowizja dla np.
biura podrozy),

« Utrata kontroli nad rynkiem odbiorcy
ostatecznego,

« Znieksztatcenia w przeptywie strumieni w
kanale (wydtuzone terminy ptatnosci).



+

« Powszechnie wykorzystanie Internetu
spowodowato wzrost roli dystrybucji
bezposredniej a jednoczesnie spadto
znaczenie tradycyjnych posrednikow.



* Promocja

To zespot dziatan i instrumentow za
pomocyg ktorych przedsiebiorstwo
komunikuje sie z rynkiem, przekazujgc
informacje o swojej dziatalnosci lub o
konkretnych produktach i ustugach.



Cele promocji

Prezentacja korzysci wynikajgcych z zakupu
produktu,

Wyroznienie oferty ustugowej na tle innych,
konkurencyjnych ofert,

= Budowanie reputacji firmy i jej produktow oraz
dazenie do stworzenia ich marki,

= Poinformowanie maksymalnie duzej liczb ]
potencjalnych natéywcow 0 rozpoczeciu dziatalnosci i
ofercie (w przypadku rozpoczynania dziatalnosci).



Kompozycja promotion — mix
* tworzona jest przez:

= Reklame,

=« Promocje dodatkowsg,
= Sprzedaz osobistg,

= Public relations.



Reklama
i.

= Jest formg ptatnego, bezosobowego
| masowego przekazywania informacji
oraz oddziatywania na zjawiska
rynkowe, tj. na motywy, postawy
i sSposOb postepowania nabywcow.




* Cele spetniane przez reklame:

= tworzenie rozpoznawalnej marki,
« informowanie o produkcie,

= Wzbudzenie zainteresowania,
Swiadomosci istnienia produktu,

= tworzenie lojalnosci klientow
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Najpopularniejsze grupy
* instrumentow reklamy:

« filmy reklamowe,
= Wwidowiska i imprezy reklamowe,

= €
= €
= [€
= €
= €
= [€

K

ama radiowa,

ama prasowa,

ama pocztowa,

ama zewnetrzna (outdoor),
ama internetowa,

ama na opakowaniach.



Promocja sprzedazy
* (promocja uzupetniajaca)

Obejmuje zespot

instrumentow A o
zawierajgcych oh i
dodatkowe S

i nadzwyczajne bodzce ol f
zwigkszajgce stopien | Wl )
atrakcyjnoséci produktu g TN
wobec nabywcy -

| podwyzszajgce jego
sktonnos¢ do zakupu

}
\




Instrumenty promocji
i uzupetniajacej:

= bezptatne probki towaru,

= konkursy i loterie,

= 0Obnizki cenowe,

= premie od zakupu,

= znaczki handlowe,

= pokazy, degustacje, wystawy, demonstracje
= hagrody za lojalnos¢,

« karty klubowe,

= specjalne oferty Swiagteczne

= Oferty last minute itp.




ﬁprzedaz osobista (bezposrednia)

« Jest werbalng prezentacjg towaru lub
ustugi, polegajaca na przeprowadzeniu
rozmowy z jednym lub z wiekszg liczba
nabywcow w celu dokonania sprzedazy.



* Zalety sprzedazy osobistej:

rozpoznanie indywidualnych preferencji

| oczekiwan nabywcy

mozliwos¢ modyfikacji oferty pod wptywem
reakcji nabywcy

dostosowanie sposobu prezentacji oferty do
indywidualnych potrzeb nabywcy

mozliwosC zaprezentowania oferty wybranej
Drzez sprzedawce

Ksztattowanie trwatych relacji miedzy firma a
lientem.




Public relations
* (propaganda gospodarcza )

= TO zespot dziatan i instrumentow
majacych na celu ksztattowanie
| utrzymywanie jak najlepszych
stosunkow przedsiebiorstwa
Z otoczeniem, a zwtaszcza z tg jego
czescig, ktora jest lub moze byc
odbiorcg towardw lub ustug.



Instrumenty PR

a)

skierowane na zewnatrz firmy

dni otwarte

uroczystosci i imprezy okolicznosciowe
odczyty, prelekcje o firmie i jej ofercie

study tour (objazdowe wycieczki)

konferencje prasowe, wywiady w prasie, radiu,
telewizji

udziat w konkursach

uczestnictwo w zjazdach, sympozjach, konferencjach
sponsorowanie imprez, programow, audycji,
artykutow

dziatalnosc¢ charytatywna



Instrumenty PR

b) skierowane do wewnatrz firmy

= informowanie pracownikow o zdarzeniach
istotnych dla firmy

narady i zebrania pracownikow
podroze motywacyjne

iImprezy integracyjne

wewnetrzne biuletyny informacyjne

udziat pracownikow w szkoleniach, kursach,
konferencjach



i Efektywnosc form promoc;ji

Relatywna efektywnosc¢ w realizacji generalnych
Formy funkcji promocji
promocji Funkcja Funkcja Funkcja

informacyjna | ksztattowania | motywacyjna
pozadanego
wizerunku

Reklama ++ ++ ++
Public ++ +++ +
relations
Sprzedaz +++ +++ +++
osobista
Promocja + + + 4+
uzupeiniajaca

+ niska, ++ srednia, +++ wysoka



+

Finalnym efektem dziatan promocyjnych
powinien byc
slogan reklamowy

umieszczany na, lub we wszystkich
materiatach promocyjnych.




Personel firmy ustugowej

. Personel bezposrednio obstugujgcy nabywcow:
« liczba
« kwalifikacje
= cechy indywidualne
= System motywacji
= System szkolenia

2. Obstuga zaplecza (techniczna, organizacyjna)

3. Wzajemne kontakty personel - konsument (gdy
Swiadczenie ustugi pokrywa sie z jej konsumpcja)



Tylko produkty turystyczne, ktdre posiadaja
wyrazng tozsamosc¢ i wykreowany
wizerunek majg szanse na sukces rynkowy
| zaistnienie w Swiadomosci klientow jako
produkty markowe.

W konsekwencji turysci nie kupuja produktow,
lecz marki, czyli swoje wyobrazenie o
produktach.



Dziekuje za uwage &



