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Rynek turystyczny wydaje si¢ szczegoélnie predysponowany do prowadzenia
dzialan marketingowych w trzech aspektach, tj. marketingu zewnetrznego, marke-
tingu wewnetrznego i marketingu interakcyjnego.

Koncepcje tg uzupelnia proponowana przez A. Payne’a idea marketingu part-
nerskiego. Dalszym etapem jest clienting, bedacy zwrotem w kierunku klienta i
Jjego potrzeb. Wienczy t¢ sekwencj¢ marketing relacji — poglebiajacy idee marke-
tingu parnerskiego 1 clientingu.

1. Wstep

W historycznym rozwoju kategorii rynkowej, jakq jest marketing, mozna
wyrdzni¢ dwa modele podejscia do definiowania tego terminu:
e waskie i szerokie,

e klasyczne i nowoczesne.

Nalezy jednak uznaé, ze z reguly definicje waskie odpowiadaja defini-
cjom klasycznym, a szerokie sa odpowiednikami nowoczesnych.

Waskie podejscie do definicji marketingu wskazuje na potrzebe plano-
wania, koordynacji i kontroli dziatalnosci przedsigbiorstwa, ktora jest skie-
rowana na rynek. Rozwijajac t¢ mysl, nalezy wskazaé na cechy ujecia kla-
sycznego, a mianowicie:

e Kklient jest celem ,,filozofii” zarzadzania przedsi¢biorstwem,
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e skoordynowane instrumenty ksztattuja rynek i oddziatuja na niego,

e planowe podejscie do proceséw decyzyjnych pozwala na znajdowanie
odpowiednich rozwigzan 1, s. 124].

Szeroka definicj¢ marketingu zaproponowali L. Garbarski, I. Rutkowski
i W. Wrzosek, ktorzy przez to pojecie rozumieja: ,,celowy sposéb postgpo-
wania na rynku, oparty na zintegrowanym zbiorze instrumentéw i dziatan
oraz orientacji rynkowej” [3, s. 29]. Z definicji tej wynika, ze:
¢ marketing nie jest przypadkowym, lecz celowym sposobem postgpowa-

nia, ktoremu towarzysza trwate cechy,

e podstawowa cechg tego postepowania jest opieranie si¢ na wielu instru-
mentach i dziataniach, ktére tacznie tworza zbidr o zintegrowanym cha-
rakterze, _

e podstawa regulowania tego postgpowania sg warunki, procesy 1 zjawiska
rynkowe [3, s. 30].

Nowoczesne ujgcie marketingu nawigzuje do wszystkich form wymiany
miedzy ludzmi i wychodzi poza dziatalnos¢ typowo handlowa. Zgodnie z ta
koncepcja, za punkt wyjscia przyjmuje si¢ czlowieka i jego potrzeby. W
zwiazku z tym, zadaniem marketingu jest usatysfakcjonowanie konsumenta
poprzez najpelniejsze zaspokojenie jego potrzeb.

Zainteresowanie problemami marketingu dotyczy zaréwno produkcji
dobr, jak 1 ushug [15, s. 22-24]. Marketing ustug w znacznym stopniu wyko-
rzystuje koncepcje wykreowane przez marketing dobr materialnych, wyni-
kajace zwlaszcza z zachodzacych na rynku relacji pomigdzy sprzedawcami
a kupujacymi. Swoje rozwazania opiera przy tym na terminologii, instru-
mentach marketingu-mix, sposobach prowadzenia badan marketingowych
czy planowania marketingowego, wykreowanego na gruncie teorii marke-
tingu dobr materialnych. Marketing ustug znacznie wzbogacit dotychcza-
sowg wiedz¢ o marketingu i umozliwil bardziej kompleksowe badanie zja-
wisk rynkowych w zakresie zarowno dodbr, jak i ustug. Jest to stosunkowa
mloda dziedzina wiedzy i rozwija sie dzigki:

e probom adaptacji ogélne;j teorii marketingu do sektora ustugowego,

e badaniom prowadzonym w odniesieniu do calego sektora ustugowego
(nowe koncepcje marketingu),

e badaniom prowadzonym w poszczegolnych sektorach ustugowych
(ustugi transportowe, turystyczne, bankowe, pocztowe i telekomunika-
cyjne, kulturalne, edukacyjne i inne).
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2. Koncepcje marketingu ustug

Przykladem wskazujacym na istotng rol¢ marketingu ustug w ksztatto-
waniu og6lnej wiedzy o marketingu, a tym samym dotyczacym przeniesie-
nia jej do praktyki marketingowej (takze przedsigbiorstw produkujacych
dobra materialne), sg efekty badan prowadzonych przez tzw. nordycka
szkole marketingu. Zgodnie z koncepcja tej szkotly dzialania marketingowe
powinny by¢ prowadzone w trzech aspektach, a mianowicie marketingu:

e zewngtrznego,
* wewngtrznego,
¢ interakcyjnego.

Marketing zewngtrzny zajmuje si¢ wszystkimi dzialaniami firmy
ustugowej skierowanymi na rynek i dotyczy dzialan zwiazanych z analiza
rynku oraz ksztaltowaniem poszczegdlnych instrumentéw marketingowych.

Marketing wewnetrzny [10, s. 2-6] obejmuje dzialania przedsigbior-
stwa majace na celu przeszkolenie i motywowanie pracownikéw do lepszej
obshugi klientow. Dziatania w obszarze marketingu wewngtrznego w przed-
siebiorstwie powinny by¢ oparte na aktualnym i pozadanym poziomie ob-
stugi oraz zestawie dzialan informacyjnych, motywacyjnych 1 standaryza-
cyjnych. Z dzialaniami marketingu wewngtrznego wiaza si¢: tworzenie
klimatu firmy, zmiana zachowan pracownikéw, poprawa jakosci obstugi,
wplyw na stopien zadowolenia nabywcéw, wptyw na dochody firmy [5].

Marketing interakcyjny sprowadza si¢ do oddzialywania na wszyst-
kich pracownikéw firmy w kierunku ksztaltowania pozadanych proustugo-
wych i projakos$ciowych postaw w relacjach ustugobiorca — ustugodawca.
Istote¢ marketingu interakcyjnego najpeiniej oddaje poglad A. Stys, ktora
okres$la go w nastepujacy sposéb: ,swiadczacy ustugi dostarczaja uzytecz-
no$ci ludziom przez ludzi i ludzie staja si¢ w opinii konsumenta czg¢scia
oferty” [14, s. 50-52]. W tym kontekscie klient jednoczesnie inaczej patrzy
na problemy jakosci. Koncepcja marketingu ustug w oméwionym ksztalcie
przedstawiona jest na rys. 1.

Zaprezentowang koncepcj¢ marketingu ustug uzupetnia propagowana
przez A. Payne’a idea marketingu partnerskiego [12, s. 30-31].
Marketing partnerski jest to tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji
z klientem. Pozyskanie nowego klienta jest jedynie pierwszym krokiem w
procesie marketingu. Dalszym etapem jest clienting, ktéry zastgpuje
marketing, gdyz ten jest idea rynku masowego. Jest to wigc zwrot w
kierunku klienta i jego potrzeb. Najwazniejsze czynniki to: klient, stosunki
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z klientem, wigz z klientem i pomoc klientowi. Przedsigbiorstwa ustugowe
muszg zatem dokona¢ identyfikacji i personalizacji swoich klientéw.
Clienting uzupeilnia marketing {4, s. 235-237] i umozliwia pelniejszy
kontakt z kazdym pojedynczym klientem, co decyduje o jakosci jego
obstugi 1 spetnianiu jego oczekiwan.

Przedsi¢biorstwo
uslugowe

Marketing
zewnetrzny

Marketing
wewngtrzny

Klienci Personel

Marketing
interakcyjny

Rys. 1. Rodzaje koncepcji marketingu ustug

Zrédlo: [7, s. 470].

Kolejna koncepcjg wykreowang w obszarze badawczym marketingu
ustug jest marketing relacji. Jest to koncepcja bardzo niejednolicie rozu-
miana. Ogdlnie opiera si¢ na tych samych zasadach co marketing partnerski
1 clienting. Wobec braku jasno wykrystalizowanego stanowiska dotycza-
cego istoty marketingu relacji [5, s. 234; 11, s. 46-49] w uproszczeniu
mozna stwierdzié, ze marketing partnerski 1 clienting oraz marketing relacji
lacznie odnosza si¢ do osiagania przez przedsi¢biorstwa uslugowe tych sa-
mych celéw rynkowych. Przy czym marketing relacji, zgodnie z zarysowu-
jacymi si¢ pogladami teoretycznymi, ma szans¢ sta¢ si¢ koncepcjq integru-
jaca dotychczasowe badania nad marketingiem ushug, tzn. marketing inter-
akcyjny, partnerski i jego kontynuacje — clienting [11, s. 46-49]. Na pod-
stawie prezentowanych przez J. Otto pogladéw, dotyczacych istoty marke-
tingu relacji, na uwage zastuguje stwierdzenie, ze jest to koncepcja, zgodnie
z ktdra do tradycyjnego marketingu-mix dodaje si¢ obsluge klienta oraz
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jako$¢. Z kolei K. Rogozinski definiuje marketing relacyjny, rozumiejac
przez to pojecie mobilizacje personelu majaca z nabywcy uczyni¢ nie tylko
wspottwdrce wartosci — produktu, ale podmiot na trwate zwiazany z firma
[13, s. 40]. Istote marketingu relacji prezentuje rys. 2.

Marketing

Marketing
relacji

Rys. 2. Zintegrowany marketing ushug
Zrédto: [11, s. 59; 12, s. 216].

Ujecie istoty marketingu relacji zgodnie z rys. 2 oznacza, ze w marke-
tingu ustug konieczne jest eksponowanie obstugi klienta, a zatem personelu,
ktory oddzialujac w sposdb zindywidualizowany, pomaga rozwija¢ trwate
wiezi nabywcy z firma. Szczegoélna rola personelu jest takze podkreslana
poprzez wspolprace z klientem w procesie wspdlnego tworzenia wartosci
oraz jakosci produktu [13, s. 49].

Podsumowujac te czes¢ rozwazan, nalezy wskaza¢, ze problemy marke-
tingu ustug na obecnym etapie jego rozwoju przenikaja si¢ w znaczniej mie-
rze z ogolna koncepcja marketingu, znacznie ja wzbogacajac. W pewnym
zakresie stanowia jednak nieco odrgbny obszar badan, wynikajacy ze specy-
fiki produktu marketingowego, jakim jest ushuga.

Celem podjetych rozwazan jest wskazanie na obszary wykorzystania
koncepcji marketingu partnerskiego, a tym samym clientingu 1 marketingu
relacji w sektorze turystycznym.

84



3. Marketing partnerski w sektorze turystycznym

Jak juz zaznaczono, marketing partnerski polega na ksztaltowaniu pro-
cesow rynkowych pomigdzy uczestnikami rynku. W sektorze turystycznym
procesy te zachodza pomiedzy oferujacymi produkt turystyczny a konsu-
mentami produktu. Dokonujac bardziej szczegoélowej specyfikacji zadan
wchodzacych w zakres zainteresowan marketingu partnerskiego, mozna
zaproponowac gltowne obszary przenikania tej koncepcji do sektora tury-
stycznego. W szerokim ujeciu marketing partnerski jest ksztaltowany za
posrednictwem:

— tworzenia, utrzymywania i wzbogacania relacji z klientem,
utrzymywania dtugotrwatych wiezi z klientami,

nawigzywania i podtrzymywania trwatych kontaktéow z innymi rynkami
(np. dostawcami),

— integracji jakosci, obstugi klienta 1 dzialan marketingowych (rys. 2).

Ph. Kotler zauwaza ponadto, ze marketing partnerski pozwala przejs¢ od
koncepcji myslenia w kategoriach konkurencji i konfliktu do myslenia w
kategoriach wzajemnej zaleznosci 1 wspolpracy przez:

o skupianie si¢ na partnerach i klientach, a nie na produktach,
e utrzymywanie i rozwoj klientéw, a nie pozyskiwanie nowych,
e prace w zespolach interfunkcjonalnych, a nie w obrgbie poszczegélnych

dzialéw [8, s. 105-106].

Odnoszac przedstawione rozwazania do praktyki funkcjonowania sek-
tora turystycznego do podmiotéw, ktére sg predysponowane do podejmo-
wania zadan w zakresie marketingu partnerskiego, nalezy zaliczy¢:

1) podmioty branzy turystycznej (bezposrednia gospodarka tury-
styczna), ksztaltujace procesy obstugi klientéw na rynku turystycznym;
glownym obszarem ich dzialan jest ksztaltowanie personelu obstugujacego
nabywcow (obstugujacych ruch turystyczny);

2) podmioty sektoréw wspomagajacych gospodarke turystyczng,
czyli kultura fizyczna i1 rekreacja, kultura i rozrywka, bankowos¢ 1 ubezpie-
czenia, transport pasazerski, gospodarka komunalna, poczta i telekomunika-
cja, handel i rzemiosto, bedace dostawcami ustug niezbednych do tworzenia
odpowiedniej struktury jakosciowej produktu turystycznego, zapewniaja-
cego odpowiedni standard obstugi turystow w obszarze recepcji;

3) podmioty samorzadu terytorialnego wszystkich szczebli, wraz z
dzialaniami skierowanymi na rozwoj sektora turystycznego oraz oddzialy-
wanie na ruch turystyczny; ich dzialania przyczyniajg si¢ do tworzenia ob-
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szarowych produktéw turystycznych, wykorzystujacych walory turystyczne,
infrastrukture turystyczna i paraturystyczna oraz ofert¢ branzy turystycznej;

4) podmioty samorzadu gospodarczego, w tym gléwnie izby tury-
styczne, dbajace o poziom obstugi turystéw, odpowiedni standard $wiad-
czonych ushug oraz oddzialujace na wizerunek branzy turystycznej;

5) lokalne i regionalne organizacje turystyczne, majace integrowac
branze¢ turystyczng z samorzadem turystycznym w podejmowaniu dziatan
skierowanych na rynek ustug turystycznych, ksztalttowanie produktéw tury-
stycznych i ich wspdlna promocje.

Jednym z celéw wynikajacych z tak pojmowanego marketingu partner-
skiego jest zatem integrowanie podmiotéw w celu osiagniecia efektow in-
dywidualnych (oferentéw i klientéw) oraz wspdlnych dla grup przedsigbior-
cow dzialajacych na rynku [2, s. 49-60].

Na podstawie zidentyfikowanych podmiotéw uczestniczacych w dziata-
niach kreujacych marketing partnerski w sektorze turystycznym nalezy wy-
odrebnié:

1. Marketing partnerski podmiotu turystycznego, ktérego dzialania
powinny by¢ skierowane na ksztaltowanie relacji z klientami dzigki odpo-
wiednio dobranemu personelowi.

2. Marketing partnerski branzy turystycznej, czyli — innymi slowy
— wspolpraca podmiotéw turystycznych w celu oddzialywania na rynek
turystyczny, a przede wszystkim na konsumentéw.

3. Marketing partnerski w ujeciu obszarowym - zintegrowane
dziatania samorzadéw lokalnych i gospodarczych, branzy turystycznej miej-
sca recepcji, branzy turystycznej miejsca emisji, dostawcow ustug paratury-
stycznych, skierowane na turystow.

Jak juz wspomniano, w dzialaniach marketingu partnerskiego pod-
miotu turystycznego decydujace znaczenie ma personel bezposrednio ob-
stugujacy nabywcow. Ponadto dzialania w tym zakresie powinny by¢ pro-
wadzone przez personel tzw. drugiej linii oraz kadr¢ zarzadzajaca. W tym
zakresie szczegdlne miejsce nalezy przypisa¢ nastgpujacym instrumentom
marketingowym:

o liczbie personelu realizujacego procesy obstugi klientow,

kwalifikacjom personelu bezposrednio obstugujacego klientéw,

cechom indywidualnym oraz predyspozycjom do wykonywania zawodu,
systemowi motywacji,

systemowi szkolenia.
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Ksztaltowanie wymienionych instrumentdw powinno si¢ przyczynia¢ do
realizacji nastepujacych zasad zarzadzania marketingowego:

e uwidocznienia znaczenia $wiadczenia ushug wysokiej jakosci i
zadowolenia klienta,
e zaangazowania w te cele kierownictwa wysokiej rangi [9, s. 190].

Marketing partnerski branzy turystycznej powinien polega¢ na
wspotdziataniu poszczegélnych podmiotow dziatajacych na rynku ustug
turystycznych, tj. przede wszystkim: organizatoréw turystyki, posrednikdéw
turystycznych, hotelarzy, restauratorow, placéwek informacji turystycznej,
pilotéw wycieczek, przewodnikoéw turystycznych wraz z uslugami dostar-
czanymi przez podmioty $swiadczace ustugi paraturystyczne. Efekt dziatan
powinien si¢ przyczynia¢ do stworzenia wysokiej jakosci produktéw (pa-
kietéw) turystycznych skierowanych na rynek ustug turystycznych.

Najlepszym przykladem wykorzystania marketingu partnerskiego w
bezposredniej gospodarce turystycznej sa dzialania podmiotéow zajmujacych
si¢ organizacja turystyki. Dostarczaja one uzytecznosci oferentom ushug
czastkowych, poprzez ulatwianie dostgpnosci oferty do potencjalnych
klientéw 1 ulatwianie tym samym wykorzystania oferty ustugowe) w kom-
pleksie z innymi ustugami. Ponadto, przez prowadzone dzialania zwiazane z
taczeniem oferty w pakiet, zaspokajaja potrzeby konsumentow. Dostarczaja
im tym samym korzysci, wynikajacych z kupna oferty za zryczaltowang
ceng, oraz okreslony efekt uzytecznosci, wynikajacy z kupna kompletnego
pakietu turystycznego. Dostawcy czastkowych ushug turystycznych wspét-
dzialaja w tworzeniu kompleksowej ustugi turystycznej. Najistotniejszym
problemem jest wspdlna odpowiedzialnos¢ za efekt $wiadczenia pakietu
turystycznego. Nieodpowiedni standard pojedynczej ustugi (np.
gastronomicznej) moze wplynaé na ogdlny stan zaspokojenia potrzeb na-
bywcy oraz decydowa¢ o koncowym poziomie jakosci wykonanego pakietu
turystycznego.

Marketing partnerski obszaru turystycznego polega na dzialaniach
inicjujacych wspoélpracg migdzy podmiotami obszaru recepcji turystycznej,
skierowanymi na ruch turystyczny, wykonywanych przez wszystkie
podmioty zaangazowane w ksztaltowanie i promocj¢ lokalnego lub regio-
nalnego produktu turystycznego. Wspdlne dziatania powinny zatem ksztal-
towac tozsamos$¢ i1 wizerunek obszaru turystycznego i, przez integracj¢
dziatan, przyczynia¢ si¢ do celow skierowanych na ruch turystyczny.

Rozszerzeniem dzialah na rynkach lokalnych i regionalnych powinno
by¢ podejmowanie wspdlpracy z innymi obszarami turystycznymi w kraju
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i/lub zagranica. Powinno to dotyczy¢ np. wspdlpracy w zakresie: miast
partnerskich, euroregionalnej itp. Lokalne i regionalne obszary turystyczne
powinny takze odnalez¢ miejsca emisji ruchu turystycznego i na te obszary
kierowac swoje dzialania promocyjne. Dobrym przykladem sa rysujace sig¢
inicjatywy mig¢dzy regionami dolnoslaskim i zachodniopomorskim. Dzigki
obserwacji kierunkdéw ruchu turystycznego poinoc—potudnie migdzy tym
wojewodztwami doprowadzono do poglebienia wspélpracy 1 podejmowania
wspolnych dziatan informacyjnych i promocyjnych skierowanych na
potencjalnych turystow z obu regionow.

4, Posumowanie

Podsumowujac calo$¢ podjetych rozwazan, nalezy wskaza¢ podstawowe
elementy marketingu, ktore powinny by¢ brane pod uwage w dziataniach
podejmowanych na rynku turystycznym:
¢ marketingu wewnetrznego — obejmujacego dzialania przedsigbiorstwa

majace na celu przeszkolenie i motywowanie pracownikéw do lepszej

obstugi klientow; gléwnym efektem tych oddzialywan powinna by¢ wy-
soka jako$é¢ sSwiadczonych uslug oraz wysoki standard obslugi
klienta,

¢ marketingu interakcyjnego — sprowadzajacego si¢ do oddziatywania
na wszystkich pracownikéw firmy w kierunku ksztaltowania pozada-
nych, proustugowych i projakosciowych postaw; nadrzgdnym celem jest
wykreowanie skutecznego systemu komunikacji podmiotow sektora
turystycznego z potencjalnymi klientami,

o marketingu partnerskiego — umozliwiajacego utrwalanie wi¢zi z klien-
tami przez rozumienie ich potrzeb; za jego posrednictwem powinien by¢
ksztaltowany odpowiednio wysoki poziom lojalno$ci konsumentéw,

e clientingu — rozszerzajacego koncepcje marketingu partnerskiego przez
zwrot w kierunku klienta i jego potrzeb, dazacego do indywidualizacji
podejscia do uczestnikow strony rynku,

¢ marketingu relacji — poglebiajacego ide¢ marketingu partnerskiego i
clientingu, ktérego efektem powinno by¢ utworzenie sprawnego
systemu komunikacji migdzy wszystkimi uczestnikami rynku
turystycznego, dazacego do ksztaltowania efektéw po stronie zarowno
popytowej, jak 1 podazowej oraz majacego na wzgledzie interesy
lokalnych i regionalnych podmiotéw polityki turystyczne;.
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Wymienione powyzej koncepcje razem oddaja sens szerokiego podejscia
do marketingu partnerskiego w sektorze turystycznym.
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CONCEPTS FOR TAKING ADVANTAGE OF PARTNERSHIP
MARKETING IN THE SECTOR OF TOURISM

Summary

This paper presents concepts referring to problems of introducing partnership
marketing principles into the sector of tourism. There are described basics concepts of
services marketing, starting from external and internal marketing, through an
interaction marketing, and finishing with new marketing concepts, referred to as
partnership marketing, clienting or relationship marketing. The entities of tourism
sector, which should participate in tasks resulting from the objectives of partnership
marketing, were pointed to, and potential areas of utilising the mentioned above
concepts were explained in a synthetic way. The basic concept, resulting from practical
application opportunities for the discussed issues, is the integration of activities
performed by a broad group consisting of the participants of tourist market, who are
represented by the tourist branch, local self-government units, economic entities, local
and regional tourist organisations and the client (the tourist) him/herself.
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