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Opracowanie stanowi kontynuacie pracy "Warunki rozwoiu
turyetyki przyjazdowei do Polski" (CPBF-1-1.4.2) tego samego
autorstwa. Sklada sie 7 dwéch rozdzialow. Rozdziat pierwszy
podwiecony zostal roli marketingu we wspdlczesne] -turyﬁtyce
miedzynarodowei. Iostaly tu przedstawione pmdﬁtawnﬂe poigcia
z zakresu marketingu turystycznego oraz instrumenty polityki
marketingowei stosowane obecnie wWw turystyce.

Rozdzial drugi zawiera analizeg polityki marketingnwaj ra
rynkach ragranicznych prowadzoneld przez .urgaﬁj;afarﬁﬂ
turystyki przyjazdowei do Pﬁlski weﬂluﬁ néstéﬁujqcy:h
kryteriow: polityki produktu, dzialalnosci 'ﬁ;ﬁmn:fjnaj,

kanaldw dystrybucii oraz polityki cenowel.
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1 Rola polityki marketingowei w pobudzaniu  turystyki

zagranicIne]
1.1 Pojecie marketingu turystyczneqo

Dla zdefiniowania podecia marketingu turystyvcznego
niezbedne Jjest wciesniejsze wyliasnienie ogolnege poligcia
marketingu. Koncepcia marketingun powstatla na poczatku XX
wieku, Jednak ijeli rozkwit byl nastepstwem zmian spoleczno -
gospodarczyvch na Swiecie po Il woinie swiatowel w sferze
produkcii, obrotu, Frynku 1 konsumpcii. Jed rozwoiowl
sprzyvial postep cvwilizacyiny 1 techniczny, & takzZe psSigp w
miezvnarodowych stosunkach pospodarcsych. 0Obok towargw i
ustug o chrakterze materialnym na rynku pojawialo sie cora:z
wieceid ustug o charakterze niematerislnym, w tym usiugl
turvetvezne. Wsrastala konkurencia oraz dochody ludnogci, co
powndowalo pelniedisze uwiawnienie =2ie nowych problemow  na
styvku producentow dobr 1 wyiworcow usluq1 oraz i eh
konsumentéaw, a mianowicie {{4] s.14-14):

- mzvbki wErost popyriu na dobra kKonsumpcyine o cora
wyzszyech wskatnikach Jakosciowvch 1 COraz wyzZsze] wariosc
jednostkowsl,

-~ twor-enie sie wielkich segmenttw rynku nabvwoodw sSwiadczen
socialnvch, stwarcajiacych mozliwogci zakupu duzel i1losci
dabr wytwarzanyech w skali mascwel oraz ssgmentu nabywcdw o

naiwyrszych dochodach, ktdrzy zglaszalis popyt na dobra

WY 2SS

k1
1)
1 |
o

rzedu,

- TRaczDhne fréafZnicowanie  popytu w segmentach tych samych



wvirobow, a wiec koniecznosc zaspokojenia potrzeb w sposob
qo=liwie maibardziel zindvwidualilizowany = nawet w cakresie

wyrobdw masoweld. skali,

-~ swiekszernie wplywu czyvnnika mody 1 w rezultacie szvbhsze,

niz wynikazoby teo @ faktvcznego stand, moralne Tuzycie sieg

- pDi&awienlics =ie czyninl Kow okresl anvch dako efekt
demonstracil. tary "wyrake sie W wiekszed podatnosci
nabvwoow, rna wplvwy zewmetrzIne, & Wiec W nasladownictwie
W=orEr koneumpoii zZardwno zagranicznych jak i Ekraiowych,
lecs takze innvch grup spotecznvch, = reguly o wyz sz veh

dochodach.
Koncenc 13 marketingu powstata rnea bazie wyzed

wymienianych zmianm w Zelu wyliscila naprzeciw zachodzacym

DrOCEesom. W sakresie planowania 1 rozwoiu produkcii
koncepcaa ta ma orientacie konsumpcying (finalnego

odbiorcv). Evrki sa wiec ksztaltowane nie tylko przez podaz,
ale rawnies lub przede wszystkim dzieki rozbudzonym
potrzebom, wymaganiom, preferenciom i intenciom zakupu
finalnych odbiorcow. W miareg poglebiajacego sie rodinicowania
asortymentu produktéw, preferencil finalnych odbiorcow oraz
seagmentacii Fyhku  nastepule indywidualizatja- taktyki i
=trategii marketingowei, & rownoczesnie integracia tych
d=ialaf wszvstkich ocaniw produkcii i obrotu, ktore zmierzajia
do celu tei strategii.

Proyviecie koncepclil marketingu ofnacza dazenie do (L7

=,14):



al uzyskiwania cdpowiednich informacii o rynku oraz o
potrzebach, wymaganiach, percepclii., preferenciach 1
intenciach zakupu finalnych odbiorcow:

B! stworzenia warunkow ekonomicznych, organizacyinych 1
technicznyech, w ktérych informacie te stana sie jedny =z
podstawowvech przesianek podeimowania decyzlil zarowno w
skali mikro— jak i makroekonomicznels

c) prowadzenia taktvki i strategii skierowane)l na pasrednich
lub finalnych odbiorcéw, umozliwiajgce] deostosowanie sie
do ich potrzet. wvmagan i1 preferenclil, a takze pobudzanie
intencii zakupus

d} zapewnieniz srodhkow umozliwiajacych zastozowanie kontroli

i opkreglenie driatan bedacych praktyeoona realizacig

wspomnlanych decvyz ji w adniesisniu do rynku.
Fod pojeciem marketingu turystyeznego J.  Erippendors
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pulf - 1 skaordvncwane dostocsowvwanie

politvki arradeiehiorsty turvstyconveh, Tarawunt prywatnyeh

jak i panstwowvch, do planu lokalnego, Fregionaln
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narodoweago i misdoynaradowegs w celu osiggniecia optvmalreoo
zaspokoienia gpetrzeb okreslonvech agrup konsumsntow oraz
realizacit  zatozonveh Zyvskow" ([15] s.48). W Lym uzeciu
mar ket ing turystyeczny traktowany Jest Jakno politvika
d-iatania w sferze cateld agrspedark: turvstyeoznel. J
Krippendort traktuje marketing turystycocany w Dilgrwssym
repdzie Jako marketing branzowy. "Irdznicowane aspekty

markstingu na szceblu proedsigbiorstwa beda w konsekwenc)i

wyrikaty przcede wszysthkim ¢z globalnego celu dziatalnosci



marketingowei catej branty turystvcznei" (C1S1 s.48).

Marketing w gospodarce turvstyoonel roinl sig istotnie od
marketingu produktdw materialnych przede weryvetikim =2 teoo
wzgledu, +e podetawowvm elementem produktu turystyoznego S8

ustiugi. Produlty materialne sg naipierw erodukowans., pafnied

nezedawane i dopiero potem konsumowane., natomiast ustugl sa

neiplerw sprredaknansa, 2 nastepnie orodulbwane 1
isdnoszagnie konsumowane (£13 s.1%). Zaleznost te ilustruas
Fusunelk L.
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FRys.1 Fowigzania nabywcy ZzZe sprzedawca w marketigu
débr materialnych 1 usiug.

Irddios (L1] =.19)

W powyiszym schemacie dziatania marketingowe podzielone s§
na: "Marketing 1", ktéry oznacza dziatalnosc marketingows
adresowana do szerokich kregéw ustugobiorcow przed lub po
akcie konsumpcii wstugi oraz "Marketing 2" - dziatania

marketingowse podeimowane = mysla o ostatecznym dostosowaniu



oferty wustugi dla potrzeb usltugobiorcy w. trakcie ies
konsumowania. W gospodarce turystycsneld podzial ten wyraza
si8 W dzialaniach mar ketingowvch adrescowanvch  do
potencialnvch klientdw w mieliscu ich camieszkania oraz do
turystéw przebywajacvech juz w ocdwiedzanvm kraliu, regionie
czy mieliscowosci. Tych ostatnich mozna 1 naleiy zachecad do
konsumpcii uwsiug dodatkowvih, uatrakecvinlalacyoh oferte
produktu turystycznego.

W eksporcie usitug turystycznych (produlktu turystivocznego) ,
CZy¥ym w zasadzie Jjest zagraniczna turystyka przyvjiazdowa,
podobni e Jak w eksporcie towardw naibardzie; agalna
przestanka do stosowania polityki marketingowed jest duza

liczha produktow turvystycznyveh innvch kraiow oferowanveh  na

rFynlach turvstyki wyliazdaoweld = rozminetych gQoscodarczo
kraicow (Mi1amlec, US=a, Japornii) . W warunkach duse:» podazy
oroduktow turvetveznvch czvli ogromnes ilosci bardzo
ranicowanveh orert piezbedne J=st mie-tylbko dostoscwvwanie
=12 podazv turvstwyveconel do istnislaceqao popytu. ale ~owniez
dzieki dziataniom prompcylinvm taze rozhudzanie potrzeb 1

heztattowanis popvtu, abv znalefs nabyvwoaw Nna  oferowany

produkt. Koniecznosce stoscwanis promecili wynika rowniss 2

gytuacili. Jaka panuie na - wspalcmesnvm rynku masowe]
turystyki misdsynarodowei. MNabywoy produktu turvstvconeago,
podaobnie Jdak nabyvwcy innych towardw, s3 przvzwycDaleni do

gytuacii, w ktorych inicjiatvwa komunikow_ania szig z nimi

iy

nalezvy do oferentow produkty turvstyveconeqo ki do

pr:edatawic:;elEtwa L'.I":Er"l:lL‘l t.L'.I‘"":r'Et'ItZﬂEgE |-::['-.-'_:|.“'i|_1_ pragnaceqo



goscid turystow, touroperatordw, biuw podro2y oraz do
bezposrednich producentdw uwslug turystyveos vich., Oferenci.
tworzac sied dystrybucii zbklifaia sie do konsumentow vstog
turvstvcznych.

Koniscrnodéd stosowania promocii nme sagranicznyoh rynkach

tuwr-vestvoznvech wynika rowniez = gystansuy FlzyveEneod i
psvchologicznego istniejaceqo miedzy prodocentami nstag
turvetviznyth a i konsumentami. Svtuacia panitiete na

rvnku  turvstvki  wyldazdowsl = kraiow o wysoko rozwinietel
qospodarce rynkowei 1 ogromna konkurenclia, poniewai mamy tu
do czynienia = Fynkiem nabvwcy, wymuszaia ne producentach
ustug turyvetyvecznych prowadzenie polityki mar ketingowei.
Wymaga to dokladneli znajomosci warunkow dziatania, w tym
gltebokiei znajiomoscl warunkow panuiacych na rynkach, na
ktdre skierowans Jest dzialanie nroducentow ustug
turvetycznych. Skuteczna dzialtalnosc marketingowa wymaga nie
tvlko poznania =zasad i regul gry rynkowea, ale takze wiedzvy
2 wielu driedzin nauki, takich Jak: ekonomii, sociclogiil,
psychologii, demogratii 1 innych. Fozwala to na ustalenie
wlagciwei strategii marketingowel.

Opracowywanl e strategii marketingowe) powinno bve
poprzedzone badaniami rynku, na ktory skierowane ma -byc
dzialanie. Istotne Jjest tutail s=sgmentowe ujecie rynku.
"Podstawg ksztattowania struktury marketingowed strategii
sprzedaiy w przyvpadku istnienia rynku IroZnicowaneaqo,
porbawionego cech homogenicznosci, Jest wyodrebninie respolu

warunkow o wzgtednie jednerodnych cechach, ktdre roinig sie



od cech innego zespolu warunkdw. FPostepowanie to sprowadza

sie do dekonania segmentacii rynku (...). Foszcrzegdlne

segmenty ryrku wyodrebnia sie na podstawie roaznych,
wlasciwych dla danei sytuacii kryteriodw segmentacii.
Eegmentacjﬁ rvynku mozna przeprowadzic biorac za punkt
wyiscia produkt lub konsumenta. Jezeli punktem wyﬁ:ia

segmentacii Jest produki, to wyodrebnia sie seamenty rynku
ze wzgledu na reakcie konsumenitdw wobec danego oroduktu i
jego cech charakterystycznych. Jesli zas punktem wyjigcia
Jjest konsument, to seamentacie proeprowadza sie  grupuliac
konsumentow o wspolnych cechach, niezaleinie od cech daneqo

produktu lub ustugi i okolicznosci podelimowania decyzii o

zakupia lub uiytkowaniu dansgo produktu."(L[18) 5.54,55,91)

Sgpgmentacja rynkd pozwals npa drialznia adresowans d0
wybranych segmentcw rynku i przvgotowanis  takisi oferty,
vt tra Vi e naproeciw potr-esbam, Justom 1 Sreferenc iom

nkreslonvch grup kensumantdw.
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Dziatania marketingowe s=a hkompozvc:a skladajiscs sie
Wielu slementow. A, KEormak instrumentsra
golityee marketingows) grupule w caterech prredsialach (L1321
l.Zbieranie i opracowvwanie informacii cheimuiace Srodowisko
i otoczenie klientow 1 ziawlsks ankurencii ., chiory

informacii w migiscowosciach 1 regiosnach turvstycznych,

wvszukanie takich segmentow. ktdre poswoala priedsiebiorstwom
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i mieiscowosciom Eury sty oz nym zanferowad aoptymal ne

rocwWiazania. HNajwaznieiszym instrumentarlum jest tu badanis

il Ow .
2 Formowanie produktdow 1 usiug W turvetvce obeimuiie

narzed=ia politvlki ocbrotu dostosowane do wymaganh 1 rozmiarow
nopvtu, kiére przyimeia postac sro kw 1 czynnikow, & sa Lo
kerralttowanie 1 —azhoWanie wWalorow erodowi ska naturalneqo,

infrastrolitury technltzngl. turvastvsnegt WYDOsSaZent s

gbararow.

]
i Eezxtaltowanlie Cens jako instrumenty wystgpuiag: DCE 1 il
al bul acaa, TrQINiIcoOwWanle mar  metody ustalania cCer.

Uwzalednia sig tu takie marze, pProwlcie. rabatvs: kosztyv.
popyt 1 podaz, sviuacie rynkowa, morzliwosci nabvywize
ludnodéci  oraz ceny konkurentow.

4. D-iatanie na rynku jest to cstateczny cel wesrelkich
dociekars marketingowych. Obeamuie ono: ksrtalttowanie kanalow
sbytu 1 innych kKanaliw rynkowych w  turystyce, stosowanie
rocwinietych form promocii sprzedazy itp.

Fowyzezra klasyfikacia d-igt afn marketingowych nie Jdest zbyt
przeirzysta w przeciwisgnstwie do klasyfikacii, Jdaka za N.H.
Eordenem przedstawia S. Hak (F43 B.20). Zgadnie T LA
koncepcia, =zwana "4F", markesting jest kompozycia skladaiacs
Bid . 2 EZterech elsmentdw {(zmiennvch) tzn, dziatan W
d=iegdrinie ksztalitowaniai
1. produktu (ang. product),

2. dwvstrybacii (ang. placel.

3. promocil tang. promotion),



4. ceny l(ang. pricel.
Syntetyczne uwiecie strateqlii marketingows] obeimuiace]
zhidr zmiennvych marketingowych polaczonych w odpowiednich

propor-ciach okreslane Jest mianem marketingu—mix. Wlagciwe

uwiozenie marketigu-mix, 2 uwzgledniniem badal w driedzinach

wszystkich  zmiennvch, jest niezmiernie  waine dla

etektywnosci marketingu. kKaizdy produkt wymaga przvgotowania

optymalnegs wariantu markstingu-mix, W kKtdrvm uwzglednicno

b stopien wprowadsenia produktue na rynek, cCamierzong

wielkogd sprzedazy craz planowany zvysk ([?] s. 15).

l.2.1 Produkt turystycony.

Froduktem w uwisciu marketingowvym 1est nrzedmiot kazds:
tramsakc iz zakupu vk sprzedazy ([8) s.128). J. Erippendor+s
pod pojeciem produadbtu turystyoonago rozumie (01S] s0109):

Fa g vinna kA ratuwrslne, takie Jak covnnikl geooraficzne,
topograticzng, peTssctfauna;: florma i klimarg
L« ©golne CZVANIEL  egrystenc iy 1 aptrwnosci soiecenen,

Z. infrastrukture agolna: transport i komunikacoe,
zaopatrzenis w wode, elektrvoczhnosd:

3. wyposazenie turystyrcone, infrastruktuwrs specialna, taks

alke s transpocrt
dzicialnosce

informacyingl.

FPod poieciem polityki

Lk B gt g a3 BT 5

noclegowe i,

=yYWieniowei,

wezadzenia do

ODrowagIenl a

Foorvskowe 1

produkiu w szerokim znaczeniu teaoc
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slowa Krippendors rocumie wezelkie grodki, ktdrymi Jednostkl
odpowiedzialne z& te politvie prdbuia wywWwieral wplyw na te
czvnnili. Fod pojeciem politvki produkiu w waskim Znaczenlud
rorumie on erodki oddzialusace na kestaltowsnie swiadczen
turvstycznyvch W zakresis hotelarstiwa, gastronoml 1
e ywed,

Pojecie produbite fturysteczneogs W wgecin markzetlnoowsym

detini owss =& o Eal:a em 4 il e

. - -
MOZ e

jako Tdowolma kombinecis taizich komponentow Jax: 1 e

nicacya Lokl des,

LR

ustuga, SEYRNOSC, geoba, Crésomiot, @Fg
wlacznie = wyobrazeniem o nich petencialnveh turvsiow, tore
raspokeislyg potrzeby 1 preferencje tyih osSlalnlcn W Coasie
podrédzowania w nasrepuiacych celachs:
a) wykorzvetywanie crasu wolnego, rozrywka, wkacie, sdrowie,
studia, religia i sporty:
b) interesy., sprawy rodzinne, misje, ziazdy."

Dostosowanie produktu turystycocznego do potrzeb, gustow
czy preferencii turystéw nie jest rzecta latwa, poniewas w
gre mogs wchodrid takie skladniki produktu, ktédryvch zmiana
wymaga nakladow inwestycyinych. MoZna wptr-awdzie podeimowac
deiatania marketingowe zmierzajace do dostosowania na krotki
okres preferencii tu%yﬁtﬂw do istnieigcego produktu,
zadaniem marketingu Jest ldednak zawsze Enstnsnwywanie

produktu w diuzszym okresie do ich potrzeb i preterencji.



1.2.2 Kanaty dystrybucii.

Obok polityki produktu koleinym instrumentem
dziatalnosci marketingowei Jjest dystrybuclia. Specyfika
turystyki polega miedzy innymi na tym, zZe tutaij nie towar
musi byé¢ dostarczony do konsumenta, lecs kcnsumgnt
przyiezdza do towaru (w tym wypadku produktu turystycznegao).
Oczywiécie, dla stworzenia odpowiednich warunkow pobytu
turysty konieczne Jest dostarczenis do FeEglonow i
mieiscowosci turystycznych rdznego rodzalu materiatl dw,
surowcow 1 produktow, ale w przytoczonym wczednied uljeciu
podstawowy produkt turystyczny jest praktycznie
nigprzemiszczalny. Stwarza to koniecznosé utworzenia miedzy
Faeglanam turyvystycznum a miejiscem stalego pobytu
potencial nego turvsty szeregu ogniw posradniczacych W
obstudze. W uwigciu marketingowym wyrdiniamy bezposrednie
kanatly dystrybucii, ktdrvymi wltasgciciel produktu

turvstvconego sproedaie go wprost ostatecznemu konsumentowi

or az kanalvy posrednie, prZy udziale przedsisbiorstw
pogredniczacych. Zatem producenci usiug turystycznych
(przedsigbiorstwa transportowe, hotelowe, gastronomiczne
inne) moga zhywad swoie uslugi od razu ostatecznemu

konsumentowi 1lub korzystad =z posrednictwa roznych biur

turvstycznych.
Ma rynku turystyki migdzynarodowe] istnieje wiele ogniw
i dz
posradniczacych ( producentem & konsumentem usiug poniewa:z

operuia tu glownie duze agencije turystyczne tworzace nowy

produkt popr-es zakup usiug W mpieiszvych biurach




turystycenych., Istnieis tu czesto sytuacie, € niea producent
wybiers posrednika i odbiorce swych ustug. ale posrednik
nedacy wielkim tourcperatorem na rynku wybiera dostawce
produlitu turvstyverzpneao 1 kieruile konsumenta do migicsa kon-
sumpc i1 adbr i usiug turystyoznoyoch,

Lot ]
e

Wi PGS 18

1
i

Fod poieciem promosili rozumiese sie "rozne srodbkl taktvezne
! strategicone majace na celu bezposrednie 1 pOsrednie
umasnianie nNa rynku Dczvedl orzedsiebiorstwa, oferowanvoh

proez nie produktow aktywizacii iego przedazv. AR

el

Aktvwizacis sprzedasv polegs na deiatalnosci skierowanedi na
stvmul acie srpzedzy przv castosowaniu ockreslonveh srodkow, &
mianowicie promocii teld sproedaty, sprzedazy osobistel,
rel:l amy . public relations oraz propagandy gospodarczel
(publicitvi™ (L7] s.277-2781.

Alktvwizacia gsprzedazy Ta posrednictwem wymienionvch
srodhkow cpetnia funkcie informacying W systemle
komunilowania sie przedsiebiorstwa z rynkiem oraz funkclie
wspieraiaca, sprzedad. Zacwyczal w zakresie peinienia funkcii
informacyinei wspiers ona pelityvke produktu oraz dytrybucii
i Jest z niml sgisle . zwWwigzana.

Fromocia eksportu produktu turystcznego obeimulie rozne
grodki strategiczne 1 taktycone podeimowang kompleksowo w
ramach marketingu prze: podmiot prawa publicznego {urzsd

turystyvocany) wespol ﬂw porozumicniw z oferentami roznych



elementdw produktu turystycznego w celu wzmocnienia pozyciil

daneqo kraiu lub Jege regionu na rynkach turystvki
wyjazdowei =z innych kraidw oraz atywizaciji sprzedazy tego
produktu {[1] =.86).Jako swoisty proces komuni kowania
promocia ksztattuie pozytvwne wyobrazenie licznych

potencialnych turystdw o danym kraju Jjako mieiscu docelowym

pndfﬁiy oraz o innych elementach produktu turystycznego.

Aktywizacie, Lo B stymul owanie sprzedazy produktu
turystycznego osigga sieza pomocs nastgpuligcych instrumentow
{C1] 8.87)¢ |

1. reklama,

2. public relations,

o publicityy

4., sales promotion (promocia sprzedazy!,

e Sproedaz osobista.

Wedliug Stowarzvszenia Amervkanskiao Marbketingu (AMA)
reklams Jjest "wazel ka platna farma bezoschoweqo
przedstawiania 1 popierania idei, dobr 1 usiug przez
okregloneao nadawce proewaznie priy wykorzystaniu srodhow

masowego kmmuniﬁmwania zia" {(za [1] =.87).

Feklama w gospodarce turystyconei mozZe speiniac dwie
funkcie: prezentowania produktu turystycznego or az
popierania sprzedazy. e wzglgdu na przedmiot cddzialywanlia
wylrdznic mozna
- reklame produktu turystycznege lub poszczegélnvch Jego

elementow,

- reklame posrednika sprzedazy produktu turystyczneago



(reklama touroperatora lub agenta podrdzv).,
= reklame sprzedaiy okreslonei oferty produkitu turvstyczneao
(np. oferte znizki posercnoweli).

Reklama moze przyimowad rozne Fformy zZe zgledu na
sposab, w 1aki dociera do adresata. Wyrdinias cie reklame
prasows, telewizving, radiows, zewnetrznsg, (plansze, plakaty,
neony itp.), oraz bezposgrednis {(dostarczane do domu  lub
rozdawane w mieldscach publicznvch wydawnictwa reklamows) .

Fodstawowe cele reklamy to ([14) s.637):

i informowanie = pointormowanie rynku o nowym produkcie
lub © zmianie cenvy, koryvoowanie +falszywych wrazen,
ostabianie obaw konsumentdw, ksztaltowanie wyobrazenia o

predsiebiorstwie cry tez regiconie kraiu;

Z. naklanianie - ksztalttowanie prefaréncji dla danei marki
rachecanie do Jel zmiany, nakfaniannie nabywcy do
natychmiastowsego zakupus |

S przypomnienie = przypomnienie  konsumentom, 1z produkt
moze byd im potrzebny, przvpomnienie omieiscu sakupu,
podtrzymanie pamieci o produkcie w okresie pora sezonem.

Relkl ama przypominaiaca dowartosciowuie produkt

kﬁm{; - : -

turystyczny. w oczach tych, Juz go skonsumowali 1 s=stanowi

trodto satvsfakciji, dzieki ktdrei beda oni polecad dany
produkt innym potencialnym nabywcom.

Fublic relations polegaia na "pordwnaniu postaw

spoteczenstwa, polityki oraz postepowania osdb prawnvch i

fizycznych 2z interesem publicznym oraz na realizacii

pragramu zmierzajgcege do pezyskania publicznego zrozumienia



i akceptacii™ (L1] 5.92). PFublic relations maia na celu
zapewnienie Wz ajemnego Zrozumienia OF &z przychyl nego
nastawienia ze strony sSrodowiska, w ktdrym dziala dana

organizacja lub przedsigbiorstwo.

Dziatanie W ramach public relations polega na
dostosowvywaniu punktu widzenia otoczenia do model owego
wyuﬁraEEhia, Jjakie dane przedsiebiorstwo chciatoby
uksztattowac o sobie czvli dbaniu o dobre imieg firmy i el

reputacie. Ma to szczegolne znaczenie w walce kokurencyines
poniewaz negatywny wizerunek firmy lub jei produktu pogars:za
jej pozyclie na rynku.

Na rvnku turystykl miedzvnarocdowei podstawowe zadanie =

zakresu public relations polega na ksztaltowaniu i
podtrzyvmywaniu pozyiyvwnego wyobratenia o naiwazniejszy
elemencie produktu turystycznego, ti. o kraju, a w dalszej

koleinogci o rﬂqinnﬁia lub miejscowocsciach i oferesntach
pozostalych slementow tego produktu.
Formy public ralations:

- kontakty bezposrednie (csobiste) pracowni kdw urzedu
turyvstyocznegn, Biura podrazy, hotelu, restauracii =
potencial nymi i aktual nymi turyvstami l'ub posrednikami
sprzedazsy produktu turvstycznegos

- kontakty zé drodkami masoweqo przekazu, ktére przvbieralis
nastepuiace formy:

1. dystrvbyvcia materialdaw drukowanvych,

2. konferencie i pokazy prasawe,

Te Fadiowe i telewizvine Fformy przekazu (Wywiady.



komentarze, reportaze’,
4. podroze studvine dziennikarzy zagranicznych,
5. korkursy na temat danegeo kraiu, regionu czy firmyj
- kontakty ze d$rodowiskiem czvli driatania adresowane do
liderdw oapinii publiczned i szeroke poietego otoczenia,
do driatalh tego tyvpu zalicza sie utrzvmvwanie kontaktow ze

srodowi:skiem, w ktdrym dziala firma poprzez m.in. pokazty

filmdw: turvystvczonyvceh, udzial w sponsorowanych akgiach
spotecrnych, wydawanie prze: przedsiebiorstwe turystyvozne
wlasneao czascpisma, wreccanie uWpominkdw =e zZnakiem

f1rmowyms3

- informacia turvstycona — jded potrzebs wystepulis na etapie
konkretviowania plandw 1 Jjeid rzaspokolienie warunluie
niekiedy podiecie podrory, a udzielanie Jejd nalezy do
statutowych obowiazkéw osdb prawnych reprezentuiscych
danego kraiu interesy gospodarki turystycznel cglem danego
kraju: ofrodki informacii driataia w duwoiakiei formie:

stalte] tbiura) 1 crasowei (punkty ruchome 1 stoiska na

targach lub wystawach?.

Fromocia sprzedaty {sales promotion) polega na
"krotkookresowych driataniach popierajacych spr:edaipub
zakup okreslonego produktu lub wstugi" (L71 s.278. W

gospodarce turystyconeld deoiatania z tego zakresu podemuia
zardwno producenci poszczeqdl nych elementdw produktu
turystyczneao t(hotele, restauracie itp.), Jak i posrednicy
{(touroperatorzy, biura podroizy). Dzialania te 55 adresowane

do konsumentdw {(turystow) oraz posrednikow doialaijgcych na



rynkach turystyki wyiazdoweld z innych krajidw.

. Bak uial dziatania 2z zakresu sales promoction W
zagraniczne) turystyce priviazdowei w nastepujace uklady:

- producent produktu turystycznego - aktualny turysta-
cudzoziemiec:

- producent = biurc podrdézy kraju producentas;

- biuro podrézy kraju producenta » fabrykant/agent podrdézy
kraiu zamieszkania potencialnych turystdws

- fabrvkant/agent podrdzy krajiu :amiegéhania potencialnych
turystdw » potencialni turysci.

Fromocia sprzedazy stosowana przez producenta produktu
tuwrystycznege lub Jego elementu muie¢ﬂggggg ormy w
zalecnosci od rodzaiu produktu turystvecsonego, pomysiowogci
producenta, sytuacii na rynku turystyvyki miedzvnarodowed, 5

szerfegolnie na eynku turystyki wyiazdoweld z kraju, = Ltdreaqgo
zamwrta sSig turystow prIvciagnac oraz na konkurencyvinveh
ryfnkach turystvki przyiazdowe)i ocdwiedzanvch prcez turvstdw

tego kraiud.

Formy promocii sprzedaitvy sa bardzo zrdiZnicowans zaleznie

od adresata:
- konsument tturysta)l - pkresowe znizki " cen, oramie
rrecIowe, zpecialne praywileie dl = stalvch qosci

hotelowyeh ¢y tef pasalerdw czesto latajacyeh Jeadiavmi
liniami lotniczymi, konkursy, rozprawadzanie  bupondw
daiacych prawo do ha:glafﬁej uslugl itp.

- posrednik - proelkazyvwanie informacii = produkcie

turvetvoznym w formie wvdawnictwa cawierajaceqgo we-yvstkie
: : =



_:‘:t:‘].._

e

DromoWwanego Fegionu czv mieliscowosci., publikacie w

informacie istotne urysty, Eapraiﬁhie do odwisdzenia

profesional nvch wydawnictwach itp.

- personel - staze rsawodowe, konkursy na najlepszego

=

sprzedawce usiug w biurze peodroy, hotelu, restauracii itp.

I.Er'q' EE"H%:}II

-

Cena Jjezat istotnvm elementem strategll marketingowe).

o

i

Jest oha Jednym grdwnvch czvnnikom charaktervzuigcyveh
produkt ponlewa:s kupuiacy dokonuise pordwnanisa miedzy cens
nrodukty a ceng konkurentow. Jeset ona Jedng ze =miennveh
marketingu-mix, ale tyvlko ona Jest elementem kreujacym
wRlvwy, noniewas pozostale elementy sa tyvlko Zrodiem
kosztow.

Cens moze przycisgad konsumentdw lub coddalac ich od
produktu turystyvcznege, musi jednak odpowiadac potrzeble
rynku i jednoczesnie umosliwiad producentowl oslaganie zysku
w dituzszei perspektywie.

W wiekszogci produktdw konsumpcyinych mozIna zZwigksove
sprzedaz poprr-ez obnizanie ceny. To nie Jjest zawsze prawds w
odniesieniu do produktu turystvcznego, bowiem reiscie
ponizei pewnego poziomu powoduie brak zasufania ze strony
konsumenta, poniewaz budzi opbawy co do Jjakosci usiug. Doty-

czy to szcr-egdlnie niektérych elementow produktu  turysty-

]

cznego, ktérych konsumpcisa bvia przesianksa do podiecia po-
dréazy miedzynarodowych (migdzynarodowe festiwale 1 konkursy

muzyczne, spektakle operowe), poniswaZ popyt pojawia sig



dopiero wiwczas, gdy bilety wstepu majis odpowiednioc wysoks
cene 1 rosnie do pewnego momentu zwanego progiem cenowym «W
miars wzrostu ceny,a po Jjego prﬁekrnczeniu spada. Oddzialy—
wanie ceny moie byé wzmocnione proez promocie, ktdra powilinna
ZWracad uwwage na przyczyny ustalenia ceny na takim, a nie
innym poziomie.

W ramach strateqii marketingowe] cena moze ulegac zmianie
zgodnie z potrzebami 1 oczekiwaniami klientdw oraz interesem
producenta. Froducent ddbr turvstycznych powinien starad sie
wykorzystacd wszystkie mozliwogci stosowania cen atrakcyinvych
dla kenszunenta.

Jednsg 2z cech charaktervstyecznych pepytu turystycznego
jest Jego nieregularnosd¢. Wystepuia tu istobtne wahania
seronowse popvia w ovklw rocsnvm {hotel W Ml jscowidsCi
atrakcvyined turystycznie w okresie letnim Jjest w pelni
wykorzystany tylko w ciagu Z-4 miesiecy w clagu roku) lub
tvaodniowym tdatycey o hoteli w  centrach duév:h miast

nastawionvch na obsiuge turystow biznesowvoh, poniewaz w

]

—
ey

I

isie weskandu notule sie tam istotny spadek popvitu).

Funkcionowanie baty turystvczned Jjest uwarunkowane takimi
skokami popvtu, & wiadomo, zTe uwusluga turystyczna nie
sproedana  Jednego dnia nie be=doie moglta by sprzedana dnia
nastepnege, a mielsca nie wykorzvystane s3 cstateconie
stracons. Imusza to producentow do stosowania elastvyeoznveh
cen. Irdznicowanie ma mieldsce nie tvlko w przvyvpadku wahan
sazonowvch, ale rdwniez wedlug takich krvtzridw jak:

- segmentdw rynku {kongrcsmeni, osoby starsze, biznesmeni



[

itp.).

czasokresu pocbytu (tygodniowe, miesiscIng) .

crestotl iwoscl Embwﬁﬂw W Qiqgu roku {(stali klienci).,
proponowansco produktu ipttpension, ryczalt tvgodniowy? .
kanalow dyvstrybucii (touroperatorzy, Diura podr&azyl .
wysokosci obrotow resliTowanyvch z danvm segmentem,

sposcbu lub terminu platnogci (rabat za -aplate =z gory).



2a Folitvka marketingowa organizatorow turystyki
przyiazdowei do Polski

FPrzedstawione w poprzednim rozdziale elementy politvki

marketigowsa) w turystyce zagranicznei oraz instrumenty

stuzace do lJeld realizacii wahazuja na Jeld znaczenie dla
pobudzania przyjazdéw turystdw zagranicznych do danego
kraju. Obok polityvki produktu 1 ksztattowania cen podstawowe
zhaczenie w paolityce marketingoweid ma prnmn:ﬁa produktu
turystycznego, poniewaz ksztaltuije u potencialnvch turystdw
wyvobrazenie g kKrajiu, regionie czvy przedseigbiorstwie.
keztattowanie tego wyabrazenia Jest ma istotny wplyw na
wielkost popvtu zglaszansgo przez turvstdw zagranicznvech,
Jest to Jednak zadanie na wie&e 1at, poniewaz w politvece
marketingowe)l ‘plancowanis promociy produkty turvstycznego
musi mied dosd diugi horvyzont coasowy (3-5 lat).

cnajomosc stoscwanvch obecnie na na rynku turyvstyki

miedzvnarodowel zasad 1 metod marketingowych, musl lezec U

podst aw wezyskich dziatan FPolski na rynkach turvestyki
Wy jazdowel 2z kKrajow o qgospodarce Fyenkowe 3.
Frowadzona obecnias nroes organizatorow turvetyki

przyiazdowed do Polski politvka marlietingows majaca na celu
promoc e Folski dako celu podrazy turystycznyech
sostanie aceniona na podstawle czterech aomowl onvch 1

poprzednim rozdziale kryteridw: politvyvkil produktu, dziatan

promocy invch, kKanalow dystrybuciil oraz polityki cen.



2.1 Polityka produktu.

Zadaniem ninieigszeqgo opracowania nie
wigelkosci i jakodgci podaty turvstyczneg) Folski, w tym
gszczegalnie walordw turystyveznych 1 Dazy turystyczneld.

Dmowiona tu =

it

stanie jedvnie oferta. = Haks oarganizatorzy
e yvast vl prrzv iasdowe s do Folski wvychpdzs ne renlba
cagraniczne.

W 1220 robu roku pelskie bBiura podrosy staraja =16
sferowat  swoim cagranicsnvm kontrahentom to wezvetko, co
st anoul atrakcie naszego kradu, np. Czyhiag starania DY
ekl amawad 1 oproponowatc na Fvﬁhath.:":hbﬂniﬁh (zzcreqgolnie
francushim) walorv czvetego powietrza, kraiocbhrazuw orac duze
mozliwoéci rokreacyvine Wielkieh Jerior Mazwrskich. Fonadteo
dusa popularnoscis clesta sig oferowane przec polskie biursa
nodrézy  imprezy  pielgrzymbowe, umozliwiaiare odwiedziny
mieisc kultu religiinegs (Czestochowy, Wadowic, kKrakowa) .
Wiele biur podrdédzy dostosowuie sSWoie oferty do
indywidual nego zapotrzebowania gescia Tagranicznego.

ODferta polskich biur podrozy dla turystéw zagranicznych
przyimuie nastgpuliace formys
-~ prganizacija imprez typu "pa:kage tour", podczas ktorvch

turyéci podrozuia sami po ustalonei lub wyvbranei przez
gisbie trasie, a biurc przygotowuie dla nich pakiet
podstawowych swiadczen: noclegi. wysIvywienie, swiedzanie

oraz korzystanie z dodatkowych atrakcii programowychs

- prganizacia indywidualnych pobytéw wypoczynkowych na



Mazurach, nad morzem lub w gorach w oparciu o baze
hotelowa, pensionaty 1 osrodki sportowo-wypoczynkowe:

- kresowanie programdw specialistycznych obeimuiacych boagats
ofertg kulturalna (np. muzea 1 galerie, felklor polski,
imprezy dla mitodnikdw muzyki, opery 1 baletu) oraz

spotkania speclialistyczne lekarzy, architektow, rolnikdw

itp.

- Qrganizacia imprez turysivki kwalifikowane (rowsrowei,
jezdoieckiei, mydliwskiei, wedkarskieli) oraz wedrdwek
pieszych nizinnych i gorskich, foto-satari 1 splvywiw

kaitakowychs:

= grganizacia turvstyki krajoznawcze) autokarzwe] =]
IroInicowanym Drogramie:

-~ organizaciz kongrosdw miedzvnarodowvioh.

Maiwrelszwym Biurem TAaIimuiscym =ie grganisacis

b=t

realizacia programow Zagraniczn=2i turvstvikl proviazdowed do

Fol ekl i@at FR"Orbia". Tego wolvwy dewizows =z turvstyki

ragranmniczner w 1289 roku wyniosly the?z skupuw dewizdy 112 mln

HED sEyvli panad FOL  wszy

Ifi
=

kkich  wplvwwbw = burvetvii
zorganizowane’i. Licsobha obsiuzonvch przez to biuro turvetdw =z
kraiow zachodnich wynicsia w tymze roku 458 tys. e©séb wobec

H05  byay, o=sgb obsluzonveh proe:z wszvetkie polskiz biura

podird2y.

Ohok wvimienlonvoh wyZel form dziatalnoscl W obsiudze
zagranicanean Fushu turystyconego "Orbis" =tara sie
wychodzic na  mynki  Zagraniczne T oferta programowa o

wyrathym chrakterze. Dla przvkladu w sezonie 1990/1991




e

ferta "Orbisu" zawiera miedzvy innymi nastepuiace programys

"Folski szlalk bursctvnows" — 7-dniowa wycieczka nha trasie
Warsrawa — komza — QOlsstvn — Gdaksk = Malbork - Foonan -

ot aw — bkodz — Warszaws, podczas wycieczki cbok annvch

atrakcii zwiedsnie muzedw precent dgacyeoh kplekocis wyrobow
2 - bBursstynung
"Fowrdt do Warszawy LCansletta" - 3~ duoiowy pobyvt oo
Warzzawie polig.czony & zwiedzaniem miasta; :
"Eolsks ceramika® - 7-dniowa wytsiecoka na trasie Warssawa
- Bloeclk - Wloslawek = Toruh = Malbork = Eoscierpdma — Fils
- Chodzie: -~ Poznmahi — Werszawa, W programie przewidlilane

+

jgst zwiedranie fabrvi porcelany i

ajiansu oras wysitaw
ceramiki zabvikoweli}

"Ezhapada folklorystyczna" - &-dniowa wycieczka na trasie
Krakow - Rreszow = kanhcut - Nowy Sacz - Zakopane W
Chocholtéw =~ Sucha Beskidzka = Wadowize — Bielsko-Biata -
Korbieldw = Erakdw, w programie m.1in.: swiedsanie muzeow
etnograficznyvch, wystepy cespoldw folklorystycznychg
"Srlak Mikotaia Kopernika" - S~dniowa wycieczka na trasie
Warszawa — Toruh - Gdansk = Frombork - Olsztyn -Warszawa,
w programie zwiedzanie mieisc zwigzanych =z 2Zyciem M.
Kopernikas;

"Warszawski weekend muzyczny" = Z=-F-dniowe pobyvity w
Warszawie z programem muzycznym — recitale fortepianowe w
Falacu Ostrogskich i Zelazoweij Wolij
"Tydzierh = opera w Polsce" - 7-dniowa wycieczka na trasie

Warszawa - Gdynia - Foznan ~ Warszawa = kédi: - Warszawa,.



Ww programie zwiedzanie miast oraz uczestnictwo w  kilku
spektaklach operowych.

Foza przedstawionymi przvkladowvmi ofertami programowyml
pEwWnsg nowoscia w ofercie "Orbisu jest organizowanie tzw.
incentive tours. Sa to pobyty w Folsce grup pracownikow
prrediebiorstw 2z kraidw zachodnich laczace prace (narady,
Epufkania}' 2 programem wypoczykowym. Fonadto "Orbis" . nosi
ci@ =z zamiarem wyiscia z szeroka oferta na specyticzny 1
bardzo wymagaiacy rynek dalekowschodni (Japonia, Korsa Fd.).

Dferta "Orbisu" nastawiona Jest przede wszystkim na
zamoznych turystdw i ludzi biznesu i przede wstystkim dla
takich klientdw przedsiebiorstwo to zbudowalo sied dobrych i
drogich hoteli w Folsce. Nie ulega watpliwosci., 22 taka

oolitvia bvla i jest dobra dla samego "Orbisu", ale nig bByla

dobra dlia calei turyvstykil provisacdowed do Folskl. e
karzvystaiac =g Swel moncpolistvocrned oRIvedl 1 omalac  przez

migele lat status narodowsgad biwra podrafy 1 wylacznosc na

QSWNE padzalise. gdzialtalnesci, zanisdbal saeament: e AN
phejmeiacy mniel camoznveh turyvetdw 1 wlagciwie nle Wi szad
sie. 2o radania azvisienia Euryvetyki proyiazdowei do Polski, -3

wiadoms, o 28 wiagnis roowdd turvstyki mascwel decygulds o
toempplie Fozwoiw przemysEiua turystycanego. wpliywach dewizowych
i wislbosci zatrudnionia w tym saktorce gosprodarkl.
Bezywidcie, =za staby rozwel turystyki proviazdowe) do
Polski nieg moEna winic tylko "Orbisu”. Sklada sig na to

wiele proyecoywns: szezuplosc bazy noclego odpcocwiednim

=
i
T
-
i,

poziomie, co nie oznacza tylke luksusowych hoteli, ale



ke

roawniez  funkcionalnvch, spelnisiscych wymagania turvstow

T
m
i
ID

ranicznych hoteli dwugwiszdicwych oraz niedostatkl cate]

.||_|

infrastruktury, nie tvlks furystvezned ale’ réowriies tirans-—

mortowe i, teleianunicyine i orar handl owes. To wszyvsthko nie

rorwals ne wylécic na zagraniczne rynkl o turystycEne 2 bardzc
=srerpks oferts.

We - wspolcoasne]l Turvstyoe miedzvnarodows. gl awnem

stutem W walce © Eliente cobk bDartico atrakcyinveh prootamow

=tais sis warunki pobytu.. MiTodnikow prowisoriki 1 doslownle
Fosum: snean Eoantalktu = naturs jest cormac mriie il poniewss dzZ1s
turvsta plraci i  wymags mie tvlke storice 3 sookoig, ale
FAWRies wysolkisgo standardu uslug. Liczy 218 tu wesvsthc,
pOCZawsIy od =tandardu bazy noclegows i atrakecil

towarzys-acych ipola aolfowe, konie pod siodla, ohiekty
sportowe itp.), pOprze: poprzec warunki bespieczenstwa (brak
terroryzmu i lokalnesj przestepczoscil, a skaficzvwsty nNa
jakosci restauracii, raopatrzeniu  sklepow, mozliwoscil
szvbkiego kontaktu telefonicznego z  krajem i ﬂ#:epiga&h
celnych i dewizowvch.

Frzvtoczone wcresnied proponowane przez "Orbis” programy
pobytow turystow Tagranicznych w Folsce sa przy dosc
wysokiel cenie raczei skromne 1 nie moga stanowic
konkurencii dla ofert wielkich zachodnich biw ‘podrbzy.
Szczegélnie, e na migdoynarodowym rynku turystycznym COraz
wiekszego zrnaczenia nbieraig wielkie organizacie turystyczne
i sieci hotelowe. Ze swym ogromnym kapitalem, dobra i

przemyilang .polityks . inwestycyina i relatywnie nizszymi



kosztami eksploataciji stanowia powaine zagrozenie dla
tyaiecy mnieiszveh +firm dziatajacych na migdzynarodowym
rynku  turystycznym. Tym trudnieisze jest wejsicie na rynek
miadzynarnﬂnwy ze swolia Q;Erta polskich ﬁiur podrozZy.
Oczywidcie, poszukuia one takied oferty, ktéra moie cieszvyc
sie zainteresowanicem zagranicznych turystiw. Fawna
pmuiarnnécia cieszg sie: turystylka kwalifikowana, wcoasy dla
wedkarzy i kajakarzy, tanie wyciesczki dla miadziezy, glownie
= Niemiec 1 Izraela . Przy obecnym stopniu rozwolu ha:y
turvstyccnei wtasnie tego tvpu formy turystyki przyiazdowe)
maisa najwigksze sranse roTwolIu W RAasIym kraju. PFol=ka moze
stad sie rownisz celem tzw. turystyki zieloned czyli pobytow

wypoczynkowych na terenach wiejskich., 8a& tu jednak 1stoline

sgranizzenia ze wigledy na stan srodowiska naturalnegs oracz
o Wi cywilizacyiny nolskiel wsi (brak kanalizacii,
teleforndw t¥p.)., Mig nalesy jednsk occskiwad, fe rozwdj tych
slterratywnyvch do fturvsty ikl nasowed Ffoarm oroyiazdds do
naszegn Y e SN spowcdi e istonn przeiom g tLrvstyoe
prow iazdowel oraz cdezuwmalny dla gospogdarkl wircst o S o TF
Jawisowwch = tego twvtulu, ponliswarZ Nawet urokl naszego
beadobrazn i goscipnosc Polakow nie 2rekompensuds  braku
azl=nsk Hrow pokojach o=y braku iacznosci telefoniczped 2

KIraJem.

i 1989 roku na fali grzemian politycznych w  krajach
Eurcpy  Srodiowei 1 Wschodnied nastapil wyrazny wzrost
sainteresowaria Felska ze stronv turystow zagranicznveh 1

dobrze by bytc aby ten pozvtywny obiaw =

[

stal wykorzDvstany



~rer organizatorsw turystyki przyiazdowed do Folski, Jednal
nusi to 184 w parze -e worostem podazyv turystvoonel FolskEl,

5 proede wezvetkim popraws el Jdakoscl.

~ = meiatania promocyvine na rynkach fagranifznveh.
Ni=ialalnast  pronoocyins tuwevebryvid przyissdowe] ab Folslki
menmac T one isst phesrnie na dwdch poziomach: Fromosig kraju
= imuie sie Komitet f2o Spraw Mio@ziéz O T i A Fiowvezne 1,
mpasmos 18 konkretrnvch  ofert  przedsisbior st L vED ez nvon
= = imut i iE One =Same Ze wrgledu ne Donag Qi-orooentow
v al "Orbisu” we  wpiywach dewizowyoh = BEIF R yled
corganlzowang] analizie zostanie ooddana
driatalnosé promocyins tego orzedsighiorstuwa.
Realiz-atorem wielu cadan zwiacanych - L Omos 13

=

turystvceng zlecanych zardwno przez K d/s MikF, aak 1 przes
biwr-a padrazy Jjest Centralny Derodek Informacii
Turvstycznej. Koszt diialalnosci promocyinei kraiu, Jaks
CcOIT zrealizowal badz zrealizuie w 1990 roku na rlecenie
Lomitetu wyniesie okplo I,8 mld =i, natomiast w roku
soprzednim koszt ted doialalnosci wynigst 1,3 mld =1.

Gl dwna +orma dziatalnogci promocyine] kraiu jest
driatalnogd wydawnicza. W 1990 roku cgraniczyia sie ona do
wvdawania folderdw reklamuigcych =ardwnc calta Folskg, Jak 1
coszczeqgélne dej regiony — 14 tytulow, informatordw - 1
tytui, maﬁ turystvcznych 1 plandw miast - 2 tytuly ora:z
nlakatédw - 1 rodzai. Struktura wydatkow na driatalnoss

wydawnicza realizowang przez COIT w 1990 roku ze Srodkow



Fomitetu przedstawia sie nastgpuliaco:

Rodzal wydawnictw Nakiad kKoszty Struktura
(Lys.) (mln =zi) kosztdaw %
1. Foldery 1.0%0 2.984,7 i
2. Informatory i 179 & e &
F. Mapy turystyczne 1
plany miast * -3 i s
4, FPlakaty 4 34,0 P
Ogidl em 1.154 He 206,44 100,0

Zvédbs : dame COLT

Koszt innyvch zadan, Jdakie zrealizuje w 1990 roku COIT w
rakresis promocii turystyki przyiazdowe) do Polskl Wwyniesie
niawiele nonad 550 mln zt. W ramach tvch zadan znalaztv sia:
Fealizacia dwdch Filmdw turystyecznveh w  technice video,

ppracowanis wersii obcolezycinych filmow na kasstac video.

organizacia stiska ppelskiggo na migdzynarodowych taragach

burvstyornveh . ITB=90  w Berlinie Zachodnim oraz scedycia
naterialow informacyinych Ta granics. Adresataml i1ch 54
naiczesciel Osrodk Kultwry Folskiel. nilektdre konsulaty
polskie, Biuwrca poloniine, stanowiska informacyine na

wyvstawach 1 targach.
Jeszcze W roku 1989 organizowans byly podroze studyline

dla dz

Fd
B
i}

=snnikarsy sagraniczsnych f{przyviete 10 ekip), natomiast
W roku 1990 re wzgledu na wysokie koszty nie zorganitowano
ani jedrnego pobytu dziennikarzy zagranicznych e srodkow
Komitetu przeznacsonych na promocie kEraju.

Sroagki jakie EkKomltet Broeznacza na promocje Folski



ol ey

za granics bardzo niskie. Sits rreczy ogranicfa te Takres
drialalnosci oromocyinel. Obok brakwe Srodiow Jednvm =

podsiawowych ogranizzen Jest brak sieci narodowych osrodlkow

informac i turyvetvoczngd Za granics, Ltdre obok funkgi:

informacyvined vizielvhy rownie: ne siebie Ffunkcie s2tabow
kampanll promocii turvstvczned Polskl re mieisZoawveh
enikach. Nie +tvlko Eierpwaivby kampaniami, ale badatvybyv
rawnier ich skutecznosé i efelitvwnosc, & powstala w  ten
spoadtt dokumentscdia byiaby wyhkorzvsiyvwana w mastepnych

kampaniach,. ZTadaniean tyvch oircdkdw powinny bByc rownmies

-adania = ~akresy public relations majace al= celu

Le-taltowanie korsvetnegao wizerunku Eraju za granica. Jednad

1l

dla efektvunego dzislania tych osrodkdw niezbgdne Jest
opracowanie spoinei., dlugookrescwei marketigowsei koncepcliil
FOZWoU turystvki przyjazdowei do Folshki ra bazie
poglebionyvch badar mar ketingowych. Ma przeszkodzie
reglisacii dadarn zwiﬂzan?cﬁ z promocis  kraiu stoi bralk
jednego uwrzedu skupiajacego w swych rekach sprawy rozwoiu
turyvstyvki w Fulsce, poniewa: dotychczasowy podzial spraw
zwiazanych z turystyka miedezy Ministerstwo Rynku i Komitet
do SBpraw Miodziery I Kultury Fizyczpnej zupelnie nie zdatl
egzamint. Istnicie rdowniez obawa, z2e przyporzadkowanie
turystyki urredowi cajimuiacemu sig sportem i kul turg
fizyczng niczego tutald nie zmienl.

Obecnie a granica isniejs tylke osrodki informacyine
"Orbisu", "Fegrotouru" Cw powiacaniu Z pl acdwkami

prredsiebiorstwa handlu zagranicznego Interpegro), oraz "Lot




Alr Tours" (w powigzaniu z placdwhkami PLL "Lot"). Flacdowki
te zainterssowans 3 glownie, reklams i promocia produktu
turvstyecznego oferowanego przez ich proedsiebiorstwa, a
tvlko w niewislkim stopniu promocig krajiu.

Kaoszty drialalmnogd reklamowed i1 promocyined FFP "Orbis" w
1982 roku zamknely sie kwota blisko b mld
slotych. Dziatania te koncentrulia sie na nastepujacych
rodzalach dzialalnosci:

1. dzialtalnosd wydawnicza {folderyv, katalogi, broszayry

cenniki, plakaty. kalendarze. magazyny. informatory itp.)

-3

. dzialalnozg wystawigennicza 1 targowa ( wystawy 1 targi
na calvm fwiecie, gidwnie profesjicnalne., w nielicznych

przvpadkach publiczne’,

Sa eklama audiowizualna CFilmy reklamowe, videao,
diapozvtyvwy 1tp.)

4. public relations (study tours dla doiennikarzy,
konferencie prasows . Ronkursy)

ad 1. Dziatalnods wydawnicza stanowl podstawowa Taorme

jzialalnadcl rellamowel 1 promocyyinei, noniewar miemozliwe

JEst prowadzenis normalne. riatalnosgcoi handl owe i

mecedsisbhorstwa bez dobrie cpracowanych tatalogow, cz2nnikow

i broszur. W 1289 roku w ramach dzialalnodgcy wydawnicze)

"Orbisu" wukasaty ‘sie 22 tytuly w nakladzie ponad 1,3 mln
sgzemplarzy. Teh dobdr wynikat =z kontvnuwacii planu
wydawnicsego = lat  poprzednich wzupetnieni s Eytul dw

wyczerpanych oraz zglaszanych potrzeb. Warto dodad, =

jgsienia 1789 rokuw ukazalo sig specialne wydania magazvynu



R -
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"Orhie Welcome" bedacy pierwszvm., obeimuiacym wszvsthie
rodzaie dzialalnosci katalogiem ofery "Drbisu" na ryvnkach
swiatowych. Drizlalmogd wydawnicze uzupelnialis kalendarze,
plakatv, nalepkil ,karnety 1 pocztdwkl.

ad 2. ¥ roku 198% nastapiloc ogranicrenie w pordwnaniu do lat
poptr-zednich ilosci wystaonien na targach dla publicznosci.

L Frymant udzial proedsiehiorstwa «w naibardziei prestizowvch

1Mprez ach na danwvch rynkac pr:e:qa::mn?ch dla
proafes1onal i stow. Ooolem "rbis" wystapil s wiasnym
gtoiskiem na T0 dimprezach w kEraijach zachodnich ora: 4
impresach w krajach 1 obsraru platniczego, W otvym  na

kongresie WUFTAA w Pradze z wysoko ocenionvm stoiskiem w
ramach "Trade Show". Warto dodad, Ze poraz pierwszy "“"Orbis"™
wzial! uwdzial w prestizowvm salonie turystvki motywacyined,
biznesoweld i kongresoweli w Gensewie.

ad 3. Zakres dzialarh "Orbisu" obeimuiacvch reklame wizualna
obe imowal zupetnienie fototeki dzialu reklamy i produkcis
filmu video "Orbis - Welcome" zwiazany z numerem specialnvm
magazynu "Welcome".

ad 4. W ramach zadan ; zakresu public relations "Orbis"
zorganizowal W 1989 roku 26 impre:z studyinych dla
102 deiennikarzy zagranicznych z 12 krajidw zachodnich, w tym
40 pstdb z RFMN i Belina Zachodniego i 28 oséb z USA. Fonadto
zorganizowans zostatlty dwie duze konferencie prasowe.
W ramach public relations "Orbis" dostrzega potrzebe
stworzenia "lobby" driennikarskiego. ktore w zyczliwy sposasb

dostrzegaloby sukcesy firmy 1 tworzylo Jje) karzvystny



"image". Dobra ackazlisz ku temu byt a zorganizowana w 1990 roku
Miedzvnarodowa kKonferencia "New Europe" z opkazii 70-lecia
- "gebisu",  Firma starata Eiéﬁar?EdEtaw?ﬁ jako promotor i
mecenas polskield kultury na swiscie.

Jednym 2z podstawowych ogniw w dzialalnosci promocyineld 1
reklamowei "Orbisu" s§ zagraniczne odfrodki informacyine tego
proedsiebiorstwa, szczegolnie, zmieniaijaca sie sytuacia
na rynkua  turvstvkil miegdzynarcdowed stawia tego tvpu
przedstawicielstwom coraz wigksze wymagania. Na koniec 1989
roku siet¢ odrodkdw informacyinych "Orbisu" 1liczvla 12
placdwek w: fAmsterdamie, Berlinie, Budapeszcie., Chicago,
Helsinkach, Moskwie, Fradze, Paryzu, Rzymies, Sofii, Tel-
Aviwvia, Wiedniu. Fonadto istniejla 4 spdolki handl owe
prowadzace gidwnie dziatalnos<c handlowa, ale rowniaz
informacying 1 promocying. Ich ziedziby onajduia =sie na

terenio agtdwnych rynkow wi: Londynie. Nowym Jorku. Kolonil (2

filiami  w Kolonii & Hamburgul). Sztokholmie {(z +i1liami w

Malmor § Oslol, Bankstown w pustralii (z ekspozvt:

Blacktown. Fairfield, Mewoastle, Svdnev) graz Lkinzu w
ALustril.

W ramach swoich statutowvch zadann Ofrodki i1nformacyine
utrzymuia stale 1 bezposrednie zwiazki z  sagranicznymi
biurami turvstyeoconymi 1 b1 aml podrdzy bedacvmi

kontrahentami FR"Qrbis" oraz innyml organizatorami turvstyvki
takimi Jak: erganizacie spoleczne 1 poloniine, =swigzki
wyznaniowe (np. w Izraeluw), zaklady pracy, uccelnie i

szkolv. Ponadto ogrodbki informacvine realizula nastepuliace



padstawowe cadania:

- prowadzenie dziatalnosci 1 nformacyingd W +ormie
heppsEredniel, korespondencyinei 1 wydawniczedi. =@ ktérych
korzvstalda migdzy innvmi agencie turvstvcone (broscury,

oferty “"Orbisu", informacia dla turvstdw indywidualnvch},

I

- realizacia dz-iatal nos: ekl amowe 1l poprzZec - Zagranlicznvinl
blurami podrozy opracowywanie ofert turystyoesnyeoh.

= rozwiijanie akcii promecyvinvceh wepdlnie 2z agenciami 3
przewezni kami,

= organizatia stoislk wvestawowych podeczas migdovhnarodowvch
wvstaw 1 targdw,

- wydawanie kKomunikatow prasowyvch, organizacia imprez dla
dziennikarzy o tematyce twrvystyvczneld,

= zajmowanie sie posrednictwem pomiedsy Biurem Zagraniczne

Turystyhki Frzyiazdowei "Orbisu" a mieliscowymi biurami

turvstveznymi oraz wtrzsvmywani e wspdlpracy =z

touroper atorami w dziedzine reklamy 1 akecdi informacyineld.

Foza wymieniona dziatalnoscig dedynie osrodki W

Budapeszcie, Eerlinie i FPradze prowadzs dzialalnosgdé
handl ows.

W wielu krajach reklama FPolski pozostaije wylacznie w
gestii przedetawiciel stw "Orbisu”. Biura teago
przedsigbiocrstwa i deqgo adresy 3 publikowane W
informatorach Jjako biuwra informacii turystyczned o Folsce. W
wielu wydawnictwach przeznaczonvch dla turvstow
zagranicznych znaiduiemy "Orbis" jako Jjedyne paolskie biuro

podrozy, & hotele "Orbisu" sa Jdedynymi hotelami w Folsce.



Uzasadnia to wypowidziany wczedniei postulat o koniecznosdd

utworzenia narodowych odgrodkdw informacii turystycznei .za
granics, ktore zapewniivby oddzielenie dziatalnosci
rekl amowe i promocyineld okreslonego producenta ustug
turystycznych, Jdakim jest w tym wypadku "Orbis"® od

dzialalnosci promocyinej krajiu.

-
T

2.3 Kanaly dystrybucii ustug turystycznyeh =za granice.

Folskie usiugi turystyczne sg ssprzedawane zagranicznym
tourcperatorom oraz spotkom handlowym "Orbisu”"”, ktdére maia
podobny status. Mniedsze biura zazwyczald nawiazuia kontakty
i zawierala umowy na targach turystvcznych 1lub poprzez
terposrednie kontakty =z kontrahentami. *Orhis™,; dako
faktyczny monopolista na rynku tuwrvstyki proviazdowei z
kraidw o gouspodarc Fynkowei sprzedalie swolie usiugi orze:s
spol ki handl owea, ktarych sied zostata wymieniona W
poprosednim podrozdziale, Speiniaia one role touropeatorow.

Miedzy L1nnymi za ich pogrednictwem "Orbis” sprriedais swoie

i
[
3
£

ustugl ckolo 2 tysi: zagranicznych biwr podrdazyv na calvym
Swictles.

Spothki handlowe wykonujiac funkcie touroperatorow i
agencii koncentruis SWO & ziatalnosd ra realizacii
nastepuiacvch zadan statutowvch:

- tworzenie i sprzedaZ wiasnvech produktdw turystyveznych,

- sprzadacz wepalnyveh D CQr amow (wtasnvch 1 innych

touroperatorow) oraz programow opracowanych proezs 1 NNvch



touwroperatorow,
- gprzedaz ustug turvstvocznvch,
- promocia 1 reklama produbktéw turvysetvoczonych,
= wspolpraca = siecia miejscowych biwur turystyconvch w

zakresie rotwoin turvstvki do Polski.

Wielkosd srealizowansj =] pogrneddrnictwemn spotek
Handlowych "Orbisu" sprroedeszy usiug w  latach 1788-198%
przedstawia sie nastepuisno:

1. Epotka POLORBIS = Eolonia
sprrzedaz ogdltem (tvs. DEM): 1988 - 47 .547 .4

1989 e Bu.
2. Spalka POLOREBIS - Londwvn
sprzedaZ ogotem {(tyvs.GBF ): IR = N
B o R T [ O
o« Spdlka ORBIS - RESOR - Sztokholm
sprzedaz ogdlem (tys. SEK) s 1988 - 50,3197

1989 = A0S e

4., Spaltka DRBIS - Nowy Jork
sprzeda: ogdlem (tys. USD): 1988 - 4.610,9
198%9 - &. 760,35
Spéitki te uczetnicza w ponad S04 obrotéow YOrbisu" =2
poszczegdlnych rynkdw, przez co stanowia wazne ogniwo w
dystrybucii ustug turvstycznych wytwarzanych prze:z to

przedsiebiorstwo.
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2.4. Folitvka cen.

Jak Jui wspomnianc w pisrwszyvm rozdziale pracy, cena Jest
Jednym z gidwnyech elementéw polityki marketingowe].
Fanowanie "Orbisu"” na rynku turystyki przyiazdowei do Folski
1 Jjego nastawienie na przyimowanie kienta zamoinego w
oparciu o baze © wysckim standardzie spowodowalo, e
zaniedbano przygotowanie oferty dla turysty zagranicznego
poszukuiacego mozliwosci spedsenia tanio urlopu w Folsce.

Na calvm sSwiecie masowa turystyka opiera sie na sieci
dobrych dwugwiazdkowych hoteli i tanich usliugach, a oferta
cenowa Folski Jjest bard:zo kosctowna ze wzgledu na brak
takie)d bazv. Dla pordgwnania wynajecie samochodu w Folsce na
djeden dzien kosztuie okoloc 70 USD, natomiast w USA samochéd
padaobnel klasy moina za te sume wynajad na caly tyvdzien.
Majtanhszy pokdl hotelowy proponowany przez "Orbis" turvécie
agraniconemt poza sezonem kosztude rdwnowartosd ckolo I8
USD, natomiast w USA wynajecie w hotelu Z2-gwiazdkowvem dwdch

pokoly z kuchnia i tazienka na 4 osoby kosztulie okolo IO USD

LS,

dziennie (DOF - L&) . Lo prawds "Orbis" w ramach politwyki
markstingowe] stosuids szereg znizek posesonowvch (TOU-S0%),

Een y / . i
cZy wesekendowych, na pewne obnitki cen moga liczyé rownie:z
touroperatorzy ponoszacy czesdc kosztow promocii  produktu
(umigszczenie oferty w sweim katalogu lub wydanie o2sobnego
katalogu = ofertami = Folskil), Jjednak nie ma to zasadniczeac
znaccenia dla poziomu cen polskich usiug turvstvecznvch na

rynkach zagranicznych.

Przyvioczone wy2el porownanie niektdrvch cen ustug
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turystycznych miedzy Polska a USA dwiadczy o tym, 2= Polska
Jest dl a turysty zagranicznego kraiem drogim, chod
wygrubowane cehfy nie sa W dufed czesci ‘uzasadnions  wysokimi
kosztami. Dwutvgodniowy urlop enedronyv w Polece kosztujge

turvete zagraniconego okolo 1 tvs. UWUSD. Na dowdd tego

orzvtoczvd mozne ceny Eilku nainowszvch ofert "D reud” o oW
przedzialach zZalezniz od liczebnosci ariupy oraz rodzaiu
ok o (ich trest priedstawiona fostala w podrofdziale

poswisconvm polityce produlitia):
- "Falklorystyvecona eskapada" (7 dni)

cerna od &25 USD do 923 USD
- "FPowrdt do Warszawy Canaletta" (3 dni)

cena od 1920 USD do 275 USD
- "Pplski szlak bursztvnowy" (7 dni)

cena od 500 USD do 715 USD
- "Poplska ceramika™ (7 dni)

cena od 489 USD do 710 USD

Dla porownania pobyt turyesta pragnacy spedzid

dwutygodniowy urlop we Wloszech moze znalezd oferty biur
podréazy proponuiace taki pobyt duz za 600 USD, a w Tunezji
juz za nawet ponizei 400 UED. Polska aoferta jest droizsza
nawet od ofert cenowvch Wegier 1 Croechostowacii. W takiei
sytuacii trudno sie doiwié umar kowanemu zainteresowaniu
FPolska =ze strony turystow zagranicznych, szczegélnie, ze
dereli nie wiagte ich sentymentalny stosunek do naszego
kraiju, Jaki ma mieljsce w przypadku turystyvki etnicznes.

ciepta woda - Morza Srodziemnego kusi bardzied nig
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zanieczyszczony i zimny Baltyk. W zwigzku z tym do przviazdu
do Folski nalezy zachecad turystow zagranicznych
konkurencyinymi w pordwnaniu do podobnych ofert cenami.
Istotng szansa na ocbnizenie cen, szczeqgélnie stacijonarnych
pobytdw wypoczynkowych moze byé wykorzystanie pozostaizce]
do ted pory w gestii zakladdw pracy lub zwigzkdw zawodowveh
bazy wczasowo-wypoczynkowei o najwviszvm standardzie. Moze
to stworzvye szansg na 1ch samoflnansowanie.

.Pnza wysokimi cenami pobytow dodatkowo turvstow
zagranicznych odstraszajg ceny biletdw lotniczvch do FPolski,
Nainiisza cena w Londynie na przelot przez atlantyk 1 =
powrotem wynosi okoto 300 USD, a nainiisza cena na przelot
powrotny =z Londvnu do Warszawy prawie tvle samo. Ceny
biletow lotniczvch na reqularne rejsy do Polski 23 bardzo
wvankls, przez co wplvwaia hamujaco na FozZwod tursstvki
proyviazdowa i do FPaolski. inacana ochnizke kosztow wyiszdu do
Fol ski mOZna osiagnat dzieki organizowaniu wczasow z
proelotami samolotaml crarterowvmi, nie podlegaiacvyml Jmowom
migdzynarodowym w sprawach cenowvch, jak to sie dzisie w

wiglu krajach. Cena pobytu w Folsce lacznie 2z orzelotem

crarterowvm powinna byd istotnie obnizona do pOZT 1 Omu
cbhowliszuigcego przy wyjazdach z krajdw Europy Zachodniej do
Wioch czyv Fortugalii.

Bez rozsadnel polityki cenowe) organizatordw turvstyvki
przyjazdowe i nie mozna oczekiwad izstotnego wzrostu

=

przyjazdow turystdw zagranicznvch do Polski.
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FODSUMDMWANIE

inaczenie marketingu dla pobudzania turvstvkizagranicznel
Jdest ogromne e  wroledu na specvfike ryaku turvstyki
miedzvnarodowsi. Jest +o ryvnel, na ktdrvm panuie silna

Lonbkurenc 18. licene kKraie orar touwroeoperatorcy starsia =ie

przekonad Konsumentow do wybrania ich produktu turvstivoZnago

o

sposrad wielu 1nnyech Daspoaksiaaacyech podobne opotrzehyv.
Wvbieraijac ten, & nie inny krail jako cel swoied podr3zy oras
rupuaat usiugl turvetveczne oiresloned firmy klient musi
nabras proekornanta, Ze 1290 nabvocie provhniesie mu nie tvlko
raspokoienie potrzeb, lecz Fownie:s WY 2 EDY =topilen
zadowolenia. Szeczegolne zZnaczenie ma tu Jakosd proponowanych
uslug, formy obstugli 1 ptocznie., w Jdakim zostana one
skonsunbwane. Tu wlasnie zaznacza sie szczegdlna rols
promocii w eksporcie dobr turystyvcznvch. Jej cadaniem dest
stworzenie takiego wizerunku kraju 1 oferowanego produktu,
aby na Jego podstawie skionic potencialnego turyste do Jjego
nabvcia. Fodstawowsg zasada powinna byé¢ tutai zgodrosé
stworzonege przez reklamg wyobrazenia 2z rzeczvwistoscia.
Musi ona byc prawdziwa 1 isc w parze =z wysoksa Jakogcig
Oferowkwanego produktu turystycznego. Wiadomo przeciez, o
naijlepsza formg reklamy Jdest reklama "z ust do ust" czyli
Fekomendac ja osoby, ktora sama korzystala z danei ustugi
turvstvocznel lub odwiedzila plecany krai. Z kolei
rozczarowana  osoba zachecona nieprawdziwg rekl amsg dest
w stanie zniechecid do wyiazdu wiele osdéb.

Fowyiesze zasady powinni wwzgledni ad W swoied

S W S —_— = ==



dzialtalnosci rowniei organizatorzy turystvki przviazdowei do
Folski. L przeprowadzonei w pracy analizy wynika, ze
wiasCiwie trudno mowid o jakiejkolwiek stosowanei przez nich
polityce marketingowei poniewaz brakuie na zczeblu
centralnym spdéined koncepcii rozwoju turystyki przviazdowej
do Folski. Strategia marketingowa oparta na tej koncepcli

powinna byc dopierc podstaws dla dziatad marketigowych

poszczegdl nvch oganizatordw turystvki przviazdowej. W
niematym stopniu do takieqgo stanu przyczynilo sie
dotychczasowe podporzadlowanie turystvki w Polsce dwém
resortom. Miedostateczne udwiadomienie sobie Znaczenia

marketingu dla rozwoiju turystyki przyijazdowei do Folski

przez dremia opdpowliedzialne za Jed rozwéi nie pozwala im
Jostrzec zaleznosci misday promocia a ZOorganizowana
ciiryeti ke provisidowa cudzoziemcow nie swiazanveh o Falska

zadnym: wilezamil.
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Mirostaw Urlowski Warszawa, 14.01.1991 r.

OCENA
pracy Romany Kuszewskiej pt. Pclityka marketingowa prowadzona

na rynkach zagranicznych przez organizatoréw turystyki przyjazdowej
do Polski". (Grudgien 1930 r.) Ve C PP

Opracowanie, majgce byé ekspertyzg, w rozdziale pierwszym, stanowigcym
wiagciwie potowe catej pracy, omawia znane z obszernej literatury Swiato-
wej doéé podstawowe pojecia i zasady marketingu, bedace juz wiasciwie
kanonem wspdétczesnego marketingu. Tak obszerne referowanie tego mecha-
nizmu w znanej powszechnie literaturze iesi. w dysproporecji do drugie]
potowy tekstu, ktéra jest wiaSciwym tematem ekspertyzy.

I tu wilasnie zwraca uwage niekompletno§é rozwazan autorki na zasadniczy
temat jej pracy.

W tej podstawowej wlaciwie czeSci opracowania zwracaja uwage dwie
laki.

Pierwsza jest luka problemowsg. dJezeli bowiem autorka bada turystyke
przyjazdowasa do Polski, trudno zrozumie¢ catkowite przemilcze-
nie turystyki tranzytowe]j, ktora, wspdlczeSnie, jest bardzo
waina czesciag skladowsg turystyki przyjazdowej, zwilaszcza wilaSnie w
takim kraju, jak Polska, ktéra jest optymalnym obszarem tranzytowym
w Europie,co wykazalem w swojej pracy o turystyce tranzytowej.Nie wiem,
czy autorka $wiadomie i celowo pominela to zagadnienia, czy wprost z
powodu nieznajomo$ci tej pracy, bedgcej w zbiorach Instytutu Turysty-
ki. Jezeli tak byto, powstaje watpliwosé natury he u r y s t y ¢
zn e j, bo przeciez trudno sobie wyobrazic¢, zeby autorka nie wykorzy-
stala materiatéw wilasnego Instytutu. Pominigcia tego Zrddia, przy opie-
raniu sie przez nia na takiej literaturze "naukowej" jak skrypt dla stu-
dentéw (poz. 13 wykazu "literatury przedmiotu"), wydaje sig dziwny,
jezeli wykluczy sie watpliwoéé, czy autorka w ogodle poszukiwala mate-
rialéw do swej pracy w zbiorach Instytutu Turystyki.

Druga powazng luka, luka metodologiczng, jJest ograniczenie dziatan
marketingowych na rynkach zagranicznych wilaSciwie tylko do dziatan
"Orbisu" i paru drobnych a powigzanych 2z "Orbisem" polskich biur
podrozy.



Przede wszystkim,wbrew twierdzeniu autorki (str. 37) "Orbis" nie jest
juz monopolista na rynku polskim turystyki przyjazdowej. Autorka wia-
ciwie wprost pomija dziatalnoSé w Polsce "laticuchdéw" hotelowyech takich
jak np. "Mariott", "Holiday Inn".

Dlaczego 7

Odnosi sie wrazenie, %Ze powodem jest fakt, korzystania przez nig glow-
nie 2z materiatéw i Zrédet wilasnie "Orbisu", ktéry nie ma powodu do
reklamowania rosnacej powainej konkurencji.

Przeciwnie, wlasnie takie potezne "lanicuchy" hoteli miedzynarodowych
sq noSnikami turystyki przyjazdowej do Polski. One wlasnie, moéwige
jezykiem autorki, tworza w Polsce i sprzedajg "wlasne produkty tury-
styczne", majg wlasne programy. Dlaczego zostalo to pominigte w eks-
pertyzie.

Krytyka autorki dziatalnoSci "Orbisu" w turystyce przyjazdowej do Pol-
ski jest trafna.

Autorka stusznie podkreéla niekonkurencyjnoé¢ uslug "Orbisu", nawet
w tak drobnych sprawach, jak wynajem samochodow.

Stusznie rdwniez autorka wskazuje na nieudolno&é Centralnego Osrodka
Informacji Turystycznej, wyrazajacg sie m.in. w niedostatecznej produkcji
map turystycznych, czy plandw miast. Tam, gdzie autorka pisze o sieci
oérodkéw informacyjnych za granica, szkoda, Ze nie korzystata z opra-
cowania nizej podpisanego o organizacji turystyki zagranicznej w Finlandii
i bogatych materiatéw do niego doigczonych.

Szkoda rdéwniez, ze autorka w swej "ekspertyzie" nie omowila miejsca
i rosngecej roli migdzynarodowych targow turystycznych” . W ktérych

udziat jest wspdliczesSnie konieczny.

Przechodzge do o cen y trzeba podkre§lié jasnoS¢é wykiadu i pra-
widtowosé wnioskow.

Uwagi krytyczne maja charakter dvskusyjny. \

\,@e Uflﬁ awdzi\

1/ Die Tourismus-Bbrse. Berlin begeht ihr 25 jihriges Jubilaum"
"Der Morgen'". Berlin z 13 grudnia 1990 r.,oraz

"Auf der ersten Leipziger Reisemesse", Manfred Schulze
"Rheinischer Merkur,/Christ und Welt", z 14 grudnia 1950 roku.



