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Abstract

Tourist product promotion instruments and their role
in tourist activity promoting

The paper is an attempt to identify the direction of development that promotion tasks could
take, and the way promotion could be adapted to future market conditions, resulting from
changes that take place in the modern society. The authors also present and discuss selected
instruments of promotion, considering their application in tourism. The point is that tourist
products strongly influence promotion tasks. As a result, promotion of a touristic product
is significantly different than in any other case. The usage of traditional commercials may
soon turn out ineffective. They should be replaced with messages that emphasize how unique
the offered product is, ensure that it is original, and recommend contact with the local culture,
more freedom, and place for individuality. One can say that commercials and PR are the most
important promotion tools for tourist products, whereas sales promotion is the most signi-
ficant complementary instrument. However, the need for new promotion models will arise
that use modern market communication media and commercial messages adapted to the

current market.
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WPROWADZENIE

Promocja turystyczna stanowi temat od daw-
na poruszany przez wielu autoré6w prac na-
ukowych na catym Swiecie. Ciggto$¢ badan
dotyczacych tego zagadnienia jest istotna
ze wzgledu na nieustanne zmiany, jakim pod-
dawane s3 instrumenty promocji i metody
ich stosowania. S3 one nastepstwem zmian
zachodzacych w spoteczenstwie (ksztattowa-
nie sie nowych trend6w i stylu zycia, postep
cyfryzacji) oraz rozwoju technologii i trans-
portu. Wynika z tego koniecznos¢ dokony-
wania predykcji skutkow, jakie zmiany te wy-
wotaja dla promocji produktu turystycznego.
Celem pracy jest analiza wybranych narzedzi
promocji i wskazanie przysztoSci promociji
produktu turystycznego, z uwzglednieniem
jego nieodigcznych cech.

Roth i Schrand (1992) wymienili trzy po-
wody, dla ktérych marketing w turystyce
nieustannie zyskuje na znaczeniu. S3 to:

* Autor korespondencyjny

— wzrost liczby dostawcow ustug turys-
tycznych i wynikajaca z niego potrzeba spe-
cjalizacji,

— zjawisko substytucji coraz wiekszej
liczby produktéw (zadaniem promocji jest
ich dywersyfikacja),

— podziat rynkéw na coraz mniejsze seg-
menty (pojawia si¢ potrzeba stosowania od-
miennej polityki marketingowej dla kaz-
dego z nich).

W marketingu mozna wyréznié¢ wiele
instrumentéw prowadzacych do realizacji
celow marketingowych. Podstawowym, sze-
roko stosowanym podziatem tych instru-
mentow jest wyrdznienie tzw. 4P: produkt,
cena, strategia dystrybucji, promocja (product,
price, place, promotion) (Kotler 1994, Mid-
dleton 1996). Kompozycja tych elementow
znana jest rowniez jako marketing mix, a jesli
zostanie odpowiednio uksztaltowana, moze
wywotac zjawisko synergii, zwiekszajac efek-
tywnos¢ kazdego ze wspomnianych narzedzi
(Altkorn 1997). Innym, réwnie czesto spoty-
kanym podziatem, jest koncepcja marketingu
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mix 5P, ktora stanowi o specyfice marketingu
ustug. Tworza ja: produkt-ustuga, cena ustugi,
dystrybucja ustug, promocja ustug, personel
(Panasiuk 2005). W niniejszym artykule sku-
piono sie na czwartym z wymienionych in-
strumentOw, a mianowicie promocji.

Z perspektywy przedsigbiorstwa wdra-
Zajacego promocije wazne jest rozpoznanie
trendow, jakie panuja na rynku turystycz-
nym. Pozwala ono dostosowac do nich wtasna
kampanig. Jednym z istotniejszych, zauwa-
zanym na caltym Swiecie trendem jest wypie-
ranie tradycyjnego modelu motywacji tu-
rysty 3S (sea, sun, sand) na rzecz modelu 3E
(entertainment, excitement, education), w kto-
rym miejsce pasywnego wypoczynku na plazy
i w kurortach zajmuja: aktywnos¢ fizyczna,
poszerzanie wiedzy, przezycia, doSwiadcze-
nia i aktywna rozrywka (Kruczek 2010). Ko-
zak (2009) zauwaza konsekwencje tego trendu:
zwiekszone znaczenie transportu lotniczego,
zmniejszenie wplywu autentycznosci na
atrakcyjnos¢ waloréw turystycznych, rozwoj
turystyki kulturowej oraz relokacje ruchu
turystycznego z regionéw na rzecz wybra-
nych lokalizacji. Ponadto formutuje on trzy
typy zmian, jakie zachodza na rynku turys-
tycznym. S3 nimi:

— spadek znaczenia podziatu turystyki na
przyrodo- i kulturowozalezna na rzecz pro-
duktu odznaczajgcego sie aktywnym uczest-
nictwem i zdobywaniem doSwiadczenia w
otoczeniu nasyconym kultura;

— wzrost roli innowacyjnosci oferty, opie-
rajacej si¢ na infrastrukturze turystycznej
(autor zauwaza tu rowniez, ze marketing
i tworzenie marki sa podstawa rozwoju tu-
rystyki);

— powstawanie okazji do rozwoju turys-
tyki w miejscach nieposiadajacych walorow
turystycznych pojmowanych w tradycyj-
nym znaczeniu.

produkt,
cena,
kanat sprzedazy,
forma sprzedazy

PROMOCJA I JEJ INSTRUMENTY

Kotler (1994) podaje definicje promocji,
w ktorej opisuje ja jako zespot dziatan i Srod-
kow wykorzystywanych przez przedsigbior-
stwo do przekazywania rynkowi informacji
charakteryzujacych produkt lub firme, a takze
pobudzania i ukierunkowywania popytu oraz
zmniejszania jego elastycznosci. Ta definicja
opisuje promocje w znaczeniu waskim, lecz
istnieje rowniez szerokie ujecie, w ktérym
promocja rozumiana jest jako komunikacja
marketingowa (Wiktor 2006). Altkorn (1997)
postrzega promocje jako system posiadajacy
sprzezenia zwrotne, bedacy osnowng dla sys-
temu komunikacji z klientem. W takim sys-
temie narzedziami komunikacji sg szeroko
rozumiane elementy kompozycji marketin-
gowej, a w znaczeniu $cistym — posrednie
i bezposrednie sposoby aktywizacji sprze-
dazy. Istota takiej komunikacji jest pozyski-
wanie statych klientéw w warunkach silnej
konkurencji rynkowej (Wiktor 2005). Sche-
mat takiego systemu zaprezentowano na
rycinie 1.

Sztucki (1995) wyrdznia wiele elementdw,
ktore wystepuja w dziataniach promocyjnych
opartych na procesie komunikacji. Sa to: na-
dawca, kodowanie, przekaz, srodek przekazu,
odbiorca, dekodowanie, odpowiedz, sprze-
zenie i szum. Aby komunikacja przebiegata
sprawnie, a przekaz zostat odebrany popraw-
nie, nie moze wystepowac dysfunkcja zadne-
go z tych elementoéw (poza ostatnim, ktory
nalezy minimalizowac).

Promocja, bedgca jednym z instrumen-
tow marketingu, sama sktada sie¢ z kolejnych
instrumentéw. Mozna wsréd nich wyréznic:
reklame, public relations, sprzedaz osobista,
marketing bezposredni, promocje sprzedazy,
Internet, targi i wystawy (Middleton 1996,
Briggs 2001, Kruczek 2010).

produkt,
cena,
kanat sprzedazy,
forma sprzedazy
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Ryc. 1. Promocja w ujeciu systemowym
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zrodto: opracowanie wtasne na podstawie: Altkorn 1997
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zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Altkorn 2001

Nieco inny podzial przedstawia Oleksiuk
(2007), ktory srodki komunikacji przedsie-
biorstwa z rynkiem rozdziela na cztery grupy
(promotion mix) ze wzgledu na ich odmienne
funkcje i strukture. Schemat zawierajacy ele-
menty sktadowe promocji mix przedstawio-
no na rycinie 2.

Jak zaznacza Altkorn (2001), polityka pro-
mocyjna przedsiebiorstwa zalezy od cyklu
zycia produktu, poniewaz wptywa on na
intensywno$¢ kampanii, a takze na wybor
Srodka promocji. Zwiazek pomiedzy promo-
¢ja a cyklem zycia produktu przedstawiono
na rycinie 3.

Wybér odpowiedniego instrumentu pro-
mocji w turystyce odbiega w pewnym stop-
niu od analogicznego procesu w innych bran-
zach. Jest to spowodowane specyficznymi
cechami, jakie wykazuja produkty turys-
tyczne, takimi jak: brak mozliwosci magazy-
nowania, heterogenicznos¢, ztozonos¢ (za-

dojrzatos¢

> Ryc. 3. Natezenie
promocji a cykl zycia
produktu na rynku

spadek

zwyczaj produkt turystyczny to wiecej niz
jedna ustuga), sezonowos¢, wysokie koszty
state, nietrwatos¢, nieroztacznos¢ (Swiadcze-
nie obejmuje rownoczesnie ustuge, klienta
i sprzedawce) (Middleton 1996). Ponadto
produkt turystyczny moze przyjmowac
roéznorodne formy. Kaczmarek i wsp. (2005)
zauwazaja, ze moze on byc¢ rzecza, ustuga,
wydarzeniem, impreza, obiektem, szklakiem
lub obszarem. Jest to podejscie odmienne od
tego, ktore reprezentuje wielu innych auto-
row, gdyz wiekszos¢ z nich za produkt tu-
rystyczny uznaje zbior lub mieszanke wielu
ustug. Wedtug opinii Kaczmarka i wsp. (2005)
kazda z tych sktadowych traktowana jest jako
samodzielny produkt turystyczny. Dlatego
wazne jest, by podczas doboru instrumentu
promocji mie¢ na uwadze zaréwno cechy
charakterystyczne produktu turystycznego,
jak i forme, jaka moze on przyjac.
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CHARAKTERYSTYKA WYBRANYCH
INSTRUMENTOW PROMOC]JI

Promocja wykorzystuje wiele narzedzi po-
zwalajacych realizowac jej nadrzedna funk-
cje, jaka jest przede wszystkim wysytanie od-
powiednich informacji do klientéw i rynku.
Jesli informacja jest wtasciwie skompono-
wana i poprawnie odebrana, skutkuje wy-
wotaniem efektow oczekiwanych od promocji
(pobudzanie, kreowanie, nakierowywanie
i zmniejszanie elastycznosci popytu) (Alt-
korn 1997). Forma i kompozycja takiej infor-
macji zalezg od wybranego Srodka przekazu
i instrumentu, dlatego wazne jest, aby po-
zna¢ charakterystyke kazdego z nich.
Wsr6d najbardziej rozpoznawalnych
i oczywistych narzedzi promocji znajduje si¢
reklama. Jedng z poczatkowych definicji
wspotczesnej reklamy utworzyto w roku 1948
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu
(Marketing Definitions... 1960), okreslajac ja
jako masowa, bezosobowg i odptatna forme
prezentacji oferty sprzedazowej. Altkorn (1997)
prezentuje podobng definicje, w ktorej rekla-
ma to masowe przekazywanie informacji
zwiazanych z jaka$ koncepcja, dobrem lub
ustuga. Reklama sama w sobie nie moze ist-
nie¢; aby mogta spetnia¢ swoja funkcje, musi
wykorzystywac jakis$ srodek. Elementem fi-
zycznym Srodka reklamy jest jej nosnik (np.
papier), za$ druga, nieodtagczna i niemate-
rialna jej czeS¢ to przekaz (Pawlak-Kotodziej-
ska 2011). Aby $rodek reklamy mogt dotrzeé
do odbiorcy, musi zosta¢ umieszczony w od-
powiednim medium (prasa, Internet itd.)
(Kaczmarczyk 2001). Skuteczno$¢ reklamy
w duzym stopniu zalezy od przyjetego planu.
Jednym z czesto stosowanych podejs¢ jest
procedura AIDA (attraction, interest, desire,
action) (KuSmierski 1996). Zatem reklama
powinna spetnia¢ cztery nastepujace po sobie
funkcje: przyciaga¢ uwage do produktu,
wzbudzi¢ zainteresowanie nim, wywota¢ chec
jego posiadania, a nastgpnie spowodowacé
dziatanie, jakim jest zakup. Mozna zauwazy¢,
ze celem reklamy jest doprowadzenie do
transakciji, a o decyzji podjecia zakupu decy-
duja: zainteresowanie produktem, wiedza
o produkcie, warunki zakupu produktu (Alt-
korn 1997). Cele szczegbtowe reklamy to zatem

ksztaltowanie tych czynnikéw i ich odpo-
wiednia prezentacja.

Drugim z rozpatrywanych narzedzi pro-
mocji jest public relations (PR), definiowane
jako ciag zorganizowanych dziatan realizo-
wanych w celu zapewnienia nieustannej ko-
munikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem; PR
pozwala na kreowanie, utrwalanie i utrzymy-
wanie wizerunku oraz relacji z otoczeniem
(Roth i Schrand 1992). Sznajder (1993) defi-
niuje public relations jako planowe i ciagte wy-
sitki majgce na celu stworzenie i utrzymanie
wzajemnego zrozumienia miedzy dang orga-
nizacja i spoteczenstwem. Z kolei Wojcik
(1997) postrzega PR jako r6zne formy od-
dziatywania przedsiebiorstwa na otoczenie
(zewnetrze i wewnetrze), w tym rOwniez na
wtasnych pracownikow. Altkorn (1997) nato-
miast klasyfikuje PR w turystyce jako pod-
element propagandy turystycznej, ktory nie
tylko aktywizuje sprzedaz, ale rowniez jest
forma ksztattowania stosunkow firmy z oto-
czeniem (ktore tworzg konsumenci, dostawcy,
srodki masowego przekazu, banki, instytucje
ubezpieczeniowe, administracja panstwo-
wa itd.). Middleton (1996) podkresla, ze PR
i reklama s3 najwazniejszymi narzedziami
promocji.

Public relations to narzedzie o szerokim
zastosowaniu i duzym wptywie na efekt kon-
cowy dziatan promocyjnych przedsigebior-
stwa. Staje si¢ zatem nieodtacznym elementem
wspotczesnej firmy, w tym takze jednostek
dziatajacych na rynku turystycznym.

Kolejne istotne narzedzie promocji sta-
nowi sprzedaz osobista (akwizycja). Mozna
powiedziec, ze jest ona probg bezposredniej
sprzedazy produktu przez reprezentanta firmy
w toku rozmowy z potencjalnym nabywca,
podczas ktorej sprzedawca stara sie infor-
mowac i przekonywa¢ do zawarcia transakcji
(Kruczek 2010). Sprzedaz osobista umozli-
wia zatem nawigzanie osobistego kontaktu
pomiedzy sprzedawca a kontrahentem, po-
zwalajac tym samym na dwukierunkowy
przeptyw informaciji, ktory jest niezbedny do
zawarcia transakcji (Altkorn 1997). Nadaje to
opisywanemu narzedziu promocji wyjatkowe
cechy, jakimi s3 elastycznos¢ i bezposrednios¢
(Altkorn 2001). Sprzedaz osobista zyskuje na
znaczeniu w sytuacjach, w ktorych zasoby



M. NARAMSKI, K. HERMAN, A.R. SZROMEK
Rola promocji produktu turystycznego

informacji potencjalnych nabywcéw s3 ni-
skie, stopien dojrzatosci i aspiracji oraz zto-
zono$¢ zakupu sg niewielkie, a takze zdol-
no$¢ nabywcéw do wykorzystania réznych
form turystycznej propagandy reprezentuje
niski poziom (Altkorn 1997).

Marketing bezposredni, okreslany przez
Czupryng (2004) jako interaktywny system
dziatan marketingowych z wykorzystaniem
roznorodnych mediéw w celu uzyskania mie-
rzalnych reakeji (utworzenie wigzi z klientem,
zakup produktuy), jest nastepnym z wymienio-
nych instrumentéw promocji. Ten rodzaj mar-
ketingu ma wiele wyjatkowych cech, takich
jak: bezposrednia komunikacja na drodze
klient-sprzedawca, personalizacja, mozliwos¢
indywidualnej modyfikacji oferty, mierzal-
nos¢ efektoéw, brak ograniczenia transakeji
do jednego miejsca w przestrzeni (np. sklepu,
biura itd.), mozliwos¢ budowania trwatych
wiezi z klientami, mozliwo$¢ wykorzystania
szerokiego spektrum medioéw, duze ryzyko
z perspektywy klienta, gdyz czesto kupuje on
produkt, nie poznawszy go wczesniej (Hol-
loway i Robinson 1995, Dudkiewicz 2007).

Promocja sprzedazy, nazywana w lite-
raturze przedmiotu réwniez promocja do-
datkowgq lub - z jezyka angielskiego — sales
promotion, to zesp6t instrumentéw promocji
wywotujacych dodatkowe i nadzwyczajne
bodzce, ktore maja zwigkszy¢ stopien atrak-
cyjnosci produktu z perspektywy nabywcy
i wplyna¢ na jego sktonnos¢ do zakupu (Ko-
tler 1994). W tym rodzaju promocji chodzi
przede wszystkim o wywotanie kroétkotrwa-
tych, ale silnych efektow pozwalajacych osiag-
nac¢ zamierzony cel (Winer 2004). Kotler (1994)
definiuje promocje sprzedazy jako krotko-
okresowe bodzce (zachety) do zakupu lub
sprzedazy okreslonego produktu lub ustugi.
Kruczek (2010) wsrod instrumentéw promo-
¢ji sprzedazy wymienia pokazy, degustacje,
loterie i konkursy, call-center, merchandising,
e-marketing, informacje turystyczng na miej-
scu i na rynkach emisji ruchu turystycznego,
dystrybucje pakietow turystycznych tour-
operatoréw, zmienione ceny (obnizki, np. na
bilety, hotel, oferty przed- i posezonowe, za-
moéwienia grupowe), kupony znizkowe.

W oparciu o spostrzezenia Dudkiewicz
(2007) wymieniona list¢ instrumentéw pro-
mocji mozna dodatkowo rozszerzy¢ o takie
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pozycje jak katalogi, programy lojalnoscio-
we, premie wysytane poczta, eventy, bonus
packi i specjalne opakowania. Aby promocja
sprzedazy byta skuteczna, nalezy zwrocié
uwage na proces jej planowania, a w szcze-
go6lnosci mie¢ na uwadze poprawne zdefi-
niowanie celow kampanii (czy ma ona pro-
mowac nowy produkt, zwiekszy¢ sprzedaz
znanego produktu czy tez wzmocnic¢ pozy-
cje marki w Swiadomosci klienta) (Dudkie-
wicz 2007).

Targi sa wyjatkowym instrumentem pro-
mocji, poniewaz pozwalajg na obserwacje
zachowan rynku; wlasciwosc¢ ta jest szczeg6l-
nie intensywna w przypadku targow turys-
tycznych i przypadajacego tej branzy rynku
(Kruczek 2010). Jak gtoszg Piotrowski i Tra-
czyk (1999), targi to specyficzny zbior wiedzy
o branzy turystycznej, ktorego Zrodiem sg
potencjalni turysci. Briggs (2001) dostrzega
réwniez korzysci, jakie czerpia z targéw sami
wystawcy — targi pozwalaja obserwowac
konkurencje, a takze rozpoznawac¢ wspo-
mniane wcze$niej trendy na rynku. Nie-
ktorzy autorzy wydzielaja wystawiennictwo
jako odrebny zakres marketingu (Drab 1997,
Olko 1999).

Chociaz wielu autoréw, np. Briggs (2001),
wymienia Internet jako instrument promocji,
wedtug opinii autoréw nalezy go raczej trakto-
wac jako jedno z mediéw, bedace nosnikiem
dla utworzonych w Internecie pozostatych in-
strumentéw promocyjnych. Zatem Internet
moze by¢ nosnikiem dla reklamy, wystepu-
jacej w takich formach, jak filmy, banery,
reklamy e-mail, strony promocyjne. Inter-
net moze rowniez by¢ narzedziem do reali-
zacji zadan z dziedziny PR, w postaci kont
i komunikatéw na portalach spotecznoscio-
wych, tresci publikowanych na stronie pro-
duktu lub przedsiebiorstwa, informaciji pra-
sowych publikowanych w sieci, a w przypadku
promociji sprzedazy — konkurséw on-line, ku-
pondéw drukowanych z sieci itd. Podobnego
zdania jest Pawlicz (2008) — w miejscu In-
ternetu wsrdd instrumentéw promocji wy-
mienia on komunikacje multimedialna, ktora
dzieli na komunikacje¢ on-line (wszelkie ma-
terialy promocyjne umieszczane w Internecie)
i off-line (wszystkie materialy promocyjne
utworzone w formie cyfrowej, ale dostepne
poza siecig Internet, np. na nosnikach CD).
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Niewatpliwg zaleta treSci promocyjnych
umieszczanych w Internecie jest ich perso-
nalizacja, czyli nadanie cech indywidualnych
kazdemu materiatowi, tak aby korespondowat
z profilem odbiorcy (Kruczek 2010).

ZASTOSOWANIE WYBRANYCH
INSTRUMENTOW W PROMOC]JI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO

Przedstawione w pracy instrumenty promo-
¢ji znajduja zastosowanie w wielu branzach,
w tym takze w branzy turystycznej. Zespot
cech produktu turystycznego (cho¢ tworzony
z pojedynczych cech, wystepujacych takze
w przypadku innych produktéw) decyduje
o jego wyjatkowosci. Cechy te to opisywana
weczesniej sezonowos¢, brak mozliwosci ma-
gazynowania itd. Wymuszaja one zasto-
sowanie specyficznego podejScia podczas
promowania produktéw turystycznych. W
kontekscie opisanych dziatan promocyjnych
mozna sformutowaé szereg wytycznych,
jakie nalezy stosowaé w promocji produktu
turystycznego przy uzyciu wybranego instru-
mentu promocji. Wiele z nich wynika z cech
produktu turystycznego.

Pierwsza z tych cech jest brak mozliwosci
magazynowania. Z punktu widzenia promo-
¢ji to jeden z najwazniejszych aspektow.
Dzieje si¢ tak, poniewaz cecha ta wymusza
doktadne wyczucie czasu i przewidywanie
popytu w przypadku planowania reklam
(zwtaszcza tych o dtugim czasie przygoto-
wania i realizacji), a takze marketingu bez-
posredniego i sprzedazy osobistej. Dziatania
promocyjne muszg zatem dotrze¢ do poten-
cjalnych klientéw wtedy, gdy planuja oni wy-
jazd o charakterze zgodnym z przedmiotem
promocji (czas ten jest zmienny i zalezy od
takich czynnikéw, jak dtugos¢ wyjazdu, pory
roku itd.). W przeciwnym przypadku przed-
siebiorstwo ryzykuje poniesienie strat, wyni-
kajacych z drugiej cechy produktu turystycz-
nego, jaka sa wysokie koszty state utrzymania
obiektéw i wytworzenia produktéow, row-
niez tych nieskonsumowanych (przyktadem
moze by¢ pokoéj hotelowy, ktory niezaleznie
od tego, czy zostanie obsadzony na dana noc
czy nie, generuje koszty, a takze stok narciar-
ski lub basen, utrzymywany w stanie uzywal-

nosci niezaleznie od liczby uzytkownikow).
W przypadku nietrafienia w okno czasowe
ratunkiem moze si¢ okaza¢ promocja sprze-
dazy. Dzieki takim zabiegom, jak oferty po-
sezonowe, obnizki cen, organizacja konkur-
sOw lub emisja kuponéw mozna zapobiec
catkowitemu zmarnowaniu produktéw tu-
rystycznych, ktérych nie da si¢ przechowaé
do nastepnego sezonu. Promocja ma za za-
danie rowniez sterowanie popytem, ktore
moze minimalizowa¢ efekty braku mozli-
wosci produkcji dobr turystycznych na zapas.
Powinna ona kierowa¢ popytem tak, aby re-
alizowac go rownomiernie w czasie. Pozwala
to unikng¢ przepetnienia obiektow turystycz-
nych w okresie szczytowym ruchu turystycz-
nego i zapelnia¢ je, gdy jego wielko$¢ maleje.

Druga z cech produktu turystycznego to
jego heterogeniczno$¢. Duzy poziom zrozni-
cowania produktow turystycznych utrudnia
dziatania promocyjne. Wymusza on bowiem
konieczno$¢ wyboru produktow, ktore zo-
stana poddane dziataniom promocyjnym,
gdyz w przypadku wigkszosci instrumentow
promociji nie jest mozliwe jednorazowe przed-
stawienie calej oferty przedsigbiorstwa. Dzieje
sie tak z powodu ograniczonej pojemnosci
Srodkéw promogii (limit czasu emisji reklamy,
ograniczona powierzchnia plakatu czy strony
w czasopiSmie). Ich powigkszanie jest nie-
zwykle kosztowne, za$ proba umieszczenia
zbyt duzej iloci informacji zwigksza ryzyko
niepowodzenia kampanii reklamowej. Zatem
przedsiebiorstwo powinno dokonac¢ selekcji
produktow, ktore bedg promowane za po-
mocg Srodkow, takich jak prasa, telewizja czy
radio. Korzystny moze si¢ okaza¢ wybor tych
produktow, ktore wedtug przewidywan przy-
niosg najwigksze zyski, lub tych, dla ktérych
efekty promocji bedg najwieksze (stosunek
poziomu sprzedazy z promocja i bez niej).
Wyjatkiem moga w tym przypadku by¢ ka-
talogi, ulotki i broszury, ktére w przypadku
bogatej i zr6znicowanej oferty przedsigbior-
stwa oferuja mozliwo$¢ zamieszczenia jej
w catosci (przyktadem jednostek stosujacych
takie podejscie sg biura podré6zy). Podobnie
mozna postapi¢ podczas promocji produktu
turystycznego w formie obszaru — wtedy
przedmiotem dziatan promocyjnych jest
zachecanie do odwiedzenia wybranego re-
gionu, miejscowosci, powiatu, parku naro-
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dowego itd. Pozwala to skupi¢ promocj¢ na
najcenniejszych walorach, ktore stanowig
o atrakcyjnosci turystycznej miejsca, za$
wybor pomniejszych ustug (miejsce noclegu,
positkow itd.) pozostawiany jest turyscie.
Promocja tych pomniejszych ustug nalezy
w takim przypadku do podmiotéw, ktore je
Swiadcza, i przyjmuje charakter lokalny, przez
co jest tansza w realizacji. Przyktadem pro-
mocji obszaru moze by¢ kampania Dolnego
Slaska pod hastem ,,DoWéd na udany wy-
poczynek”, promujaca 10 gmin uzdrowisko-
wych tego obszaru. Inny przyktad promocji
obszaru, ktorej priorytetem jest przede wszyst-
kim rozwéj gospodarczy regionu, to kam-
pania ,,SIaskie — tu sie inwestuje”. Zas za
kampanig zwigzang stricte z turystyka z tego
samego wojewodztwa mozna uznaé dziata-
nia na rzecz promocji Industriady (impreza
otwarta o tematyce przemystowej, odbywa-
jaca sie w tym samym czasie na terenie 24
miejscowosci wojewodztwa Slaskiego).
Kolejng z cech produktu turystycznego
jest jego ztozonos¢. W wiekszosci przypad-
kow produkt turystyczny jest tworzony przez
kompleks ustug (np. ustuga przewoznika,
ustuga hotelowa i ustuga gastronomiczna).
Stwarza to zaréwno szansg, jak i zagrozenie
dla przedsiebiorstwa turystycznego, ktore
podejmuje sie promocji takiego produktu.
Z jednej strony ztozonos¢ pozwala na uka-
zanie wigkszej liczby superlatyw oferowa-
nego produktu (mozna podkresli¢, ze kupu-
jac produkt, klient otrzymuje od poczatku
do konca ustugi wysokiej jakosci, np. przelot
pierwsza klasa, wysokiej klasy hotel oraz uni-
kalne walory obszaru docelowego). Alterna-
tywnym podejsciem jest skupienie si¢ na
jednym z elementéw tworzacych produkt,
ktory w opinii zleceniodawcy kampanii pro-
mocyjnej stanowi o wyjatkowosci oferowa-
nego produktu (np. nocleg w jednym z hote-
li o nietypowej i niepowtarzalnej aranzacji
i lokalizacji). Jak juz wspomniano, ztozo-
no$¢ produktu wiaze si¢ rowniez z zagro-
zeniami, ktére moga doprowadzi¢ do niepo-
wodzenia kampanii promocyjnej. Pierwsze
z nich to ryzyko umieszczenia zbyt wielu
informacji w przekazie promocyjnym (aby
obja¢ nim informacje o kazdym z podpro-
duktéw); w takim przypadku potencjalny
klient prawdopodobnie nie odbierze popraw-
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nie przekazu i nastapia zaktécenia w pro-
cesie komunikacji marketingowej. Drugim
z zagrozen jest ryzyko blednej identyfikacji
potrzeb i preferencji potencjalnych klien-
tow oraz skupienie si¢ na nieodpowiednim
elemencie produktu; w przekazie promo-
cyjnym nie znajda si¢ wtedy informacje ma-
jace kluczowy wplyw na podejmowanie
przez klienta decyzji o wyjezdzie.

Sezonowos¢ to nastepna z cech produktu
turystycznego, ktorg nalezy uwzglednic pod-
czas jego promociji. Jej nastepstwa dla promo-
cji w turystyce sg SciSle zwigzane z tymi,
ktore wywotuja poprzednie cechy. Zmiana
oferty przedsigbiorstwa turystycznego jest
nieunikniona wraz z uptywem poér roku, przez
co nasilajg sie opisane wczesniej efekty he-
terogeniczno$ci produktu turystycznego.
W konsekwencji przedsigbiorstwo zostaje
zmuszone do tworzenia wiekszej ilosci ma-
teriatbw promocyjnych — dla produktéw na
kazdy sezon — gdyz produkty te s3 na tyle od
siebie odmienne, iz niemozliwe jest stosowa-
nie dla nich tych samych materialéw promo-
cyjnych. Jest to silny efekt, ktory w wielu bran-
zach nie wystepuje (np. reklamy produktow
spozywczych w wigkszosci przypadkow sa
aktualne przez caty rok, a sezonowo$¢ nie ma
wplywu na ich efektywnos¢). Sezonowos¢
nasila rowniez skutki braku mozliwosci ma-
gazynowania — oferta turystyczna dotyczaca
wyjazdow przeznaczonych na dany sezon
pozostaje aktualna i atrakcyjna przez krotki
czas (np. ok. kwartatu), po ktérym nieskon-
sumowane ustugi przepadaja.

Nietrwato$¢ produktéw turystycznych
wiaze si¢ rowniez z brakiem mozliwosci wy-
twarzania zapasow i magazynowania, lecz
postrzega si¢ ja z krotkookresowego punktu
widzenia (doby lub kilku dni). Ustuga tu-
rystyczna w wielu obiektach wytwarzana
jest permanentnie (np. gotowos¢ hotelu do
przyjecia gosci), a jej Swiadczenie jest ustalone
w miejscu i czasie. Niesprzedana produkcija
takich débr skazana jest na zmarnowanie
i wywotanie strat. Rozwigzaniem tego pro-
blemu - lub przynajmniej sposobem jego mi-
nimalizacji — moga by¢ szybkie dziatania
z zakresu promociji sprzedazy, przede wszyst-
kim znizki grupowe, oferty last minute i spe-
cjalne obnizki cen w momencie stwierdzenia
niepetnego obciazenia obiektu lub regionu.
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Ostatnig z omawianych cech produktu
turystycznego jest nieroztgczno$¢ produkeji
i konsumpcji produktu w miejscu i czasie.
Oznacza to, ze w wigkszosci przypadkow
konsumpcja dotyczy nie tylko samego klienta,
poniewaz sprzedawca i osoby zwigzane z wy-
tworzeniem ustugi (np. obstuga hotelowa) sg
obecne na miejscu konsumpcji produktu tu-
rystycznego. O ile klient nie podlega dziata-
niom promocyjnym, a raczej jest ich odbiorca,
o tyle pozostate wymienione elementy moga
im podlegaé. Znaczenie zyskuje tutaj PR
i sprzedaz osobista. To personel obiektu turys-
tycznego i jego sprzedawca sg odpowiedzialni
za wizerunek przedsi¢biorstwa i produktu,
jaki zostanie wytworzony w §wiadomosci
klienta. Zatem wazne jest, aby w ksztattowa-
niu tego obrazu stosowali oni odpowiednie
narzedzia public relations. Natomiast tech-
niki sprzedazy osobistej w przypadku sprze-
dawcow produktu turystycznego moga byé
decydujace dla dokonania transakgji.

Podczas planowania promocji produktu
turystycznego nalezy takze zwréci¢ uwage
na odrebnos¢ miejsca powstawania i kon-
sumpcji produktu od miejsca prowadzenia
jego promocji. Produkt jest wytwarzany
i konsumowany w miejscu docelowym wy-
jazdu turystycznego — w tym miejscu prze-
bywaja klienci, ktorzy dokonali juz wyboru
i zostali przekonani do zakupu, zatem dzia-
tania promocyjne sg tu zbedne (poza PR,
ktore ksztattuje ostateczna opinig¢ o kupionym
produkcie i moze si¢ przyczynic¢ do promociji
szeptanej, czyli polecania znajomym i ro-
dzinie wyprébowanego produktu). Natomiast
wigkszos¢ dziatan promocyjnych powinna si¢
odbywac¢ w miejscu zakupu pakietu ustug
(biurze podrézy, miejscowosci pochodzenia
turysty). Efektywnos¢ promocji moga zwigk-
szy¢ dane statystyczne dotyczgce istnienia
pewnych preferencji wyboru destynacji tu-
rystycznych w zaleznosci od miejsca pocho-
dzenia turysty (np. uzasadnione jest zakta-
da¢, ze wigkszos¢ agroturystow pochodzi
z miast) i nie tylko. Jest to zadanie realizo-
wane w wyniku segmentacji rynku. Jesli
zostanie ona poprawnie przeprowadzona,
promocja przyniesie lepsze wyniki przy na-
ktadzie nizszych kosztow niz w przypadku
promowania produktu bez znajomosci rynku
docelowego.

Nalezy rowniez dostrzec, czego pragnie
klient dokonujacy zakupu produktu turys-
tycznego, gdyz celem promocji jest przeko-
nanie go, ze to wlasnie dany produkt moze
zaspokoi¢ to pragnienie i ze zrobi to lepiej
niz produkt konkurencyjny. Motywy skta-
niajace klientéw do zakupu produktéw tu-
rystycznych wynikaja z potrzeb odczuwanych
przez nich lub przez ich bliskich. Taka po-
trzeba moze by¢ poprawa zdrowia (turystyka
uzdrowiskowa), podjecie aktywnosci fizycz-
nej (turystyka aktywna), poznanie nowej
kultury (turystyka kulturowa), rozwo6j du-
chowy (turystyka religijna), wzmacnianie
wiezi towarzyskich (np. turystyka klubo-
wa, rodzinna), a takze prestiz lub snobizm
(zaznaczenie swojego statusu w otoczeniu,
np. przez wybor luksusowego wyjazdu).

Public relations odgrywa w promocji tu-
rystycznej bardzo istotna role i moze wy-
wotaé niezwykle silne efekty, zaréwno po-
zytywne, jak i negatywne. Dzieje si¢ tak z
powodu zainteresowania i fascynacii, jakie
budza w spoteczenistwie podroze. Swiadczy
o tym mnogo$¢ programow tematycznych
w Internecie i telewizji poSwieconych po-
drézom i odkrywaniu obcych kultur, a takze
czasopism i magazynéw o tej tematyce.
Wszystkie te informacje wptywajg na de-
cyzje o podjeciu podroézy i wyborze jej celu.
PR moze réwniez wywotac negatywne efekty:
relacje o katastrofach lotniczych, destabili-
zacji politycznej i dziataniach militarnych,
informacje o upadajacych biurach podrézy
lub turystach, ktérzy utkneli w rejonie kry-
zysu politycznego czy zywiotowego, sa rownie
skuteczne w zniechecaniu do danych desty-
nacji czy touroperatoréw jak negatywne opi-
nie znajomych i rodziny na temat wycieczki.

Reasumujac, mozna powiedzieé, ze pod-
czas planowania promocji produktu turys-
tycznego konieczna jest znajomos¢:

— potrzeb motywujacych klientow do za-
kupu;

—zachowan, trendéw i stylu zycia os6b
tworzacych segment rynku, do ktérego pro-
mocja jest kierowana (np. odejscie od 3S na
rzecz 3E);

— charakterystyki stosowanego narzedzia
promocji (jego kosztu, zasiegu, grupy od-
biorczej, czasu realizacji i trwatosci);

— charakterystycznych wtasciwosci pro-
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duktu turystycznego, dyktujacych odmien-
ne podejscie niz w pozostatych branzach;
— wagi reklamy i PR w turystyce.
Potaczenie wiedzy z tych zakreséw po-
winno znacznie polepszy¢ efektywnos¢ pro-
mocji produktéw turystycznych.
Kierunek rozwoju preferencji turystow,
a takze narzedzi promocji i medidow, w kto-
rych prowadzona jest promocja, pozwala na
sformutowanie pewnych przypuszczen co do
obrazu przysztosci turystyki i jej promocji.
Rozwdj technologii powinien przyczynic¢
sie do coraz silniejszego wypierania nosni-
kow tradycyjnych na rzecz zapisu cyfrowego
materiatéw promocyjnych. Beda one bardziej
interaktywne i dopasowane do kazdego od-
biorcy indywidualnie. Stanie sie tak za sprawg
coraz bardziej wyrafinowanych algorytmow
tworzenia profilu konsumenckiego uzytkow-
nikéw Internetu. Dodatkowo przyczynia sie
do tego obecnie wystepujace zachowania
i mechanizmy spoteczne sprzyjajace publi-
kowaniu informacji na wtasny temat w sieci,
na portalach spotecznosciowych (Facebook,
Twitter, Google+) i w serwisach przeznaczo-
nych do publikacji zdje¢ (Instagram itp.).
Dzieki technologii geotaging (zaopatrywanie
zdjec cyfrowych w podpisy zawierajace dane
geograficzne o lokalizacji, w ktorej zostaty
wykonane) Internet zapetniany jest infor-
macjami o doktadnych lokalizacjach prze-
bywania uzytkownikéw, w tym takze podczas
wakacji, wycieczek itd. W wyniku potacze-
nia tej wiedzy z informacjami o miejscu za-
mieszkania uzytkownika mozna tworzy¢
indywidualne mapy ulubionych destynacji
turysty, dtugosci pobytu, zwiedzanych atrak-
¢ji i terminéw wyjazdéw. Mozna przypusz-
czaé, ze w przysztosci informacje te zostana
zaadaptowane na potrzeby doskonalenia spo-
sobéw promocji produktéw turystycznych.
Natomiast sam wybor i zakup oferty bedzie
coraz czgsciej odbywat si¢ na stronie interne-
towej biura podrézy lub organizatora wyjaz-
du, wycieczki czy tez imprezy turystycznej.
Z kolei moda na wyjazdy o duzej dozie
indywidualizmu, oferujace mozliwosci samo-
rozwoju i aktywnego uczestnictwa (oparte
na modelu 3E), spowoduje w przysztosci
zmniejszenie liczby oferowanych gotowych
pakietow turystycznych na rzecz bardziej
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interaktywnych, w ktorych sktad bedzie
mogt ingerowac sam klient. Skutkiem ta-
kiego trendu, a takze rozwoju transportu i lo-
gistyki bedzie wzrost roli tanich przelotow
w przysztej turystyce, zwlaszcza w przy-
padku wyjazdow kilkudniowych — turysci
odchodzg od idei jednych dtugich wakacji
w roku na rzecz licznych krétszych wyjazdow
do odmiennych miejsc. Wynika to m.in. ze
wspomnianej potrzeby edukacji, jaka musi
zaspokajac przyszta turystyka u turysty prze-
jawiajacego che¢ poznania mozliwie duzej
liczby miejsc i kultur.

W przysztosci turystyka bedzie sie row-
niez silniej opiera¢ na przezyciach, co spo-
woduje wzrost znaczenia infrastruktury
turystycznej, a takze przekierowanie ruchu
turystycznego do nowych miejsc, ktore do-
tychczas nie posiadaty typowo turystycz-
nych waloréw. Mozna wiec powiedzieé, ze
rozrywka i przezycia stang si¢ substytutem
dla klimatu, kultury i rzezZby terenu. W przy-
sztosci bedzie mozna rowniez obserwowaé
wzrost liczby wyjazdéow uzdrowiskowych,
zwiazany ze zjawiskiem starzenia si¢ spo-
teczenstwa. Swiadczy o tym fakt ciagtego
rozwoju turystyki uzdrowiskowej — w roku
2014 autorzy dokonali w innej pracy (Her-
man i wsp. 2014) przegladu 14 nowo powsta-
jacych w Polsce uzdrowisk, z ktérych wiek-
sz0$¢ zacznie funkcjonowac w ciggu 5 lat.

PODSUMOWANIE

W niniejszej pracy przedstawiono role pro-
mocji w marketingu ustug turystycznych.
Ponadto przedstawiono wiele instrumen-
tow promocji, ukazujac szerokie spektrum
ich zalet i wad, a takze opisano mozliwosci
ich stosowania w promocji turystycznej. Tak
przeprowadzona analiza pozwolita na sfor-
mutowanie wytycznych dla zadan dotycza-
cych promocji produktu turystycznego,
a takze stata sie Zrodtem przedstawionych
wnioskow.

Pierwszy wniosek dotyczy silnego wpty-
wu charakteru produktu turystycznego na
dziatania promocyjne. Promocja produktu
turystycznego jest zadaniem zgota odmien-
nym niz promocja jakiegokolwiek innego
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produktu. Brak mozliwosci magazynowania
i nietrwato$¢ wymagaja zachowania doktad-
nego schematu czasowego. Koniecznos¢ pre-
cyzji planowania i prowadzenia przemysla-
nych dziatan promocyjnych wynika z faktu
wystepowania sezonowosci produktu turys-
tycznego, ale ponadto narzuca stosowanie
wiekszej iloSci materiatéw promocyjnych,
dostosowanych do kazdej grupy produktow
sezonowych. Nastepstwem heterogenicznosci
produktu turystycznego dla dziatan promo-
cyjnych jest koniecznos¢ precyzyjnego wy-
boru ustug lub waloréw, do ktérych odniesie
sie komunikat promocyijny, gdyz najczesciej
niemozliwe i niewskazane jest umieszcza-
nie ich wszystkich w jednym przekazie.
Kolejny wniosek opiera si¢ na istotnej roli,
jaka odgrywaja potrzeby potencjalnych tu-
rystow i trendy tworzace si¢ na rynku tu-
rystycznym. Zadaniem promocii jest przeko-
nywanie klientow, ze oferowany produkt
zaspokoi ich potrzeby i zrobi to najlepie;j.
Dlatego istotne jest rozpoznanie tych potrzeb
i trendéw oraz umieszczenie w tresci promo-
cyjnej informacji, ktére z nimi korespon-
duja. W obliczu zmian, jakie zachodzg na
rynku turystycznym, stosowanie tradycyj-
nych kampanii reklamowych (np. przedsta-
wiajacych hotel z basenem) moze si¢ okazac
nieskuteczne. W ich miejsce powinny sie po-
jawi¢ komunikaty podkreslajgce wyjatko-
wos¢ oferowanego wyjazdu, nie tylko za-
pewniajace o jego oryginalnosci, ale takze
obiecujace spotkanie z lokalna kultura, wigk-
sz3 swobodg i miejsce na indywidualnosé.
Na podstawie przedstawionych w pracy
informaciji mozna réwniez stwierdzic, ze PR
i reklama to najwazniejsze narzedzia pro-
mocji turystycznej. Wymieniono te dwa in-
strumenty, poniewaz reklama jest podstawo-
wym narzedziem komunikacji marketingowej,
a jej efekty sa najsilniejsze w procesie podej-
mowania decyzji o zakupie. Natomiast PR
wybrano ze wzgledu na jego wptyw. Dziata-
nia z tego zakresu towarzysza klientom jeszcze
przed uSwiadomieniem sobie potrzeby wy-
jazdu (komunikaty na temat dziatalnosci
biur podrézy, touroperatoréw i przewozni-
koéw sa permanentnie obecne w mass me-
diach, za$ ich Zrédta moga by¢ pochodzenia
zewnetrznego, znajdujacego sie poza wpty-

wem i kontrola podmiotéw, ktoérych dotycza),
a ich wptyw utrzymuje sie rowniez podczas
samej konsumpcji zakupionego produktu
turystycznego. Ponadto, o ile reklama jest
najskuteczniejszym sposobem wzbudzania
potrzeby, to wlasnie wizerunek firmy i publi-
kowane o niej informacje (bedace pierw-
szym miernikiem jakosci, atrakcyjnosci i rze-
telnosci potencjalnej ustugi) moga sie stac
ostatecznym impulsem do zakupu lub jego
zaniechania. Najistotniejszym instrumentem
uzupetniajacym jest natomiast promocja
sprzedazy. Dzieki niej mozna minimalizo-
wacé negatywne skutki zmian wielkosci po-
pytu oraz najmniej korzystnych cech pro-
duktu turystycznego z punktu widzenia
promocji — nietrwatosci oraz braku mozli-
wosci magazynowania i wytwarzania za-
pasow.

W nadchodzacych latach w turystyce po-
winny sie wyr6zni¢ dwa gtéwne nurty. Pierw-
szy bedzie dotyczyt os6b mtodych, zyjacych
zgodnie ze wspolczesnymi standardami (kon-
centracja na karierze, p6zne zaktadanie ro-
dzin), wérdd ktorych zyskaja na popularnosci
wyjazdy krétkoterminowe, czesto podejmo-
wane spontanicznie. Promocja bedzie do nich
kierowana przede wszystkim za posrednic-
twem najnowszych technologii i Internetu,
a otrzymywane przez nich komunikaty beda
zindywidualizowane. Grupa ta bedzie podr6-
zowata wielokrotnie w roku, czesto wybiera-
jac nowy cel swojej podrozy. Najskutecz-
niejsze powinny sie¢ tu okazac oferty last
minute na wyjazdy organizowane w week-
end do miejscowosci oferujacych mozliwosé
indywidualnego zwiedzania i poznawania
lokalnej kultury. Na znaczeniu zyskajg w tej
grupie nowo powstajgce obszary o bogatej in-
frastrukturze turystycznej, niekoniecznie po-
siadajace tradycyjne walory turystyczne.

Druga z grup, wywierajgca coraz wiekszy
wptyw na ksztaltowanie si¢ przysziej turys-
tyki, to osoby starsze (wynika to ze zjawiska
starzenia sie spoleczenstwa na skutek wy-
dtuzenia Sredniej dtugosci zycia, zmiany
modelu rodziny na 2 + 1 i p6zniejszego jej
zaktadania). Grupa ta przyczyni sie do roz-
woju turystyki zdrowotnej. Takie zmiany
zachowan turystycznych odbija sie na pro-
mocji produktu turystycznego, sprawiajac,



M. NARAMSKI, K. HERMAN, A.R. SZROMEK
Rola promocji produktu turystycznego

ROZPRAWY NAUKOWE
2014,45 AWF WE WROCEAWIU é

ze tradycyjne kampanie reklamowe utraca
skutecznos¢ i trzeba bedzie wprowadzi¢ nowe
modele promocji, wykorzystujace nowe me-
dia komunikacji marketingowej i komuni-
katy dostosowane do biezacego rynku.
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