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1. ZADANIA DO REALIZAC]I

Zgodnie z notatkg naszkicowang przez Zespol Wykonawczy Programu, wyzna-
czono nastepujace zadania do wykonania:

1. Ocena obecnie obowiazujgcych krajowych strategii marketingowych oraz
propozycja modyfikacji, przedstawiona przez Koordynatora Programu.

2. Prezentacja sposobOw rozwijania planu marketingowego w turystyce ilus-
trowana przykladami Hiszpanii, Argentyny i Belgii. Powinna ona zawieraé
zbadanie wspoOlnego znaku identyfikacyjnego, narodowego znaku firmowe-
go oraz logo Polski jako kraju turystycznego.

Spodziewano si¢ nastgpujacych wynikow:

1. Material graficzny z prezentacji dokonanej w Warszawie 17 marca 1993r.

2. Pisemny komentarz do modyfikacji krajowych strategii marketingowych, za-
proponowanych przez Koordynatora Programu.

2. HARMONOGRAM PODJETYCH DZIAEAN

Pobyt pana E. Bordasa w Warszawie trwal zgodnie z planem 5 dni: od nie-
dzieli 14 marca do czwartku 18 marca 1993r.

W trakcie jego pobytu podjeto nastepujace dziatania:

15 marca 9.00 Wprowadzajgce spotkanie informacyjne prowadzone
przez koordynatora programu i asystenta
11.00 Przeglad aktualnych polskich materiatéw

promocyjnych w turystyce

17 marca 9.30 Przeglad badan marketingowych prowadzo-
nych w Polsce (wesp6t z p. Lopacifiskim,
Dyrektorem Instytutu Turystyki)

11.00 Wystapienie w UKFiT: "Narodowe koncep-
cje marketingu w turystyce. Propozycje dla
strategil rozwoju turystycznego w Polsce".

18 marca 10.30 Dyskusja z p. Dolifiskim, Dyrektorem COIT, na temat
projektu i organizacji  stoiska oraz ogdélnych dziatan
promocyjnych podejmowanych przez COIT.

14.00 Spotkanie z p. Jermanowskim na temat  marketingu

turystycznego na szczeblu panstwa oraz na
temat roli UKFiT.
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3. MARKETING W TURYSTYCE NA SZCZEBLU KRAJOWYM. PREZENTA-
CJA ZAGADNIENIA W WARSZAWIE.

Tekst opracowania zawarty jest w aneksie A. Streszczenie wystapienia zostato
ZamIESZCZONE ponizej.

3.1. Marketing w turystyce: analiza przeszloSci i sytuacji obecne;j.

Przeglad trendéw w marketingu na przestrzeni ostatnich 30 lat wykazu-
je, ze:

- w latach 60-tych, ze wzgledu na eksplozjg¢ popytu, nie podejmowano
zadnych szczeg6lnych dziatan marketingowych

— w latach 70-tych nastawiono si¢ gléwnie na promocj¢ sprzedazy

— w latach 80-tych, w odpowiedzi na ogélng stabilizacje rynku, skoncen-
trowano si¢ na problemie przekazywania informacji, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem ogloszen.

Obecnie rynek jest w duzym stopniu ustabilizowany i uksztaltowany.
Wywoluje to wysoki stopieni segmentacji, wyrafinowanie popytu, osta-
bienie przetargowej pozycji po stronie podazy oraz silng konkurencje
pomigdzy miejscowosciami i krajami turystycznymi. Taka sytuacja wy-
maga nowego podejscia do marketingu.

3.2.Potrzebne jest nowe podejscie do marketingu w turystyce

Nowe podejicie opiera si¢ na zatozeniu, ze istnieje nie jeden a kilka
roznorodnych przemystow (biznesow) turystycznych. Kazdy z nich ce-
chuje jego wiasna atrakcyjnosé, wlasny klucz do sukcesu i odrebne "re-
guly gry". Takie podejScie wywodzi si¢ z zalozenia, ze kazda podstawo-
wa potrzeba moze by¢ zaspokojona w réznorodny sposob.

Te podstawowe potrzeby tworza mozliwosci dla réznych przedsiewzieé
turystycznych. Dla nich tez przeznaczone sg nasze propozycje. Réine
sposoby zaspokajania potrzeb tworza w efekcie réznorodne rynki, na
ktorych oferujemy poszczegdlne produkty. Powstaja z kolei segmenty
rynku, na ktorych przedstawiamy poszczegodlne oferty (produkt + cena)
bazujgc na zroznicowaniu motywacji, zwyczajéw w zakresie informacji,
w zakresie zakupu oraz korzystania z rynkdw.

3.3 Marketing na rynku ustug

Wprowadzamy, zgodnie z ta nowa koncepcja, nowa idee marketingu.
Jesli potraktujemy turystyke jako sfere ustug, podejécie do marketingu
skoncentrowanego na produkcie powinno zostaé zastapione marketin-
giem nastawionym na ustuge.
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Podstawowy model, odpowiadajacy na pytanie, jak rozwijaé marketing na
rynku ustug, sktada sig z 4 faz:

1. Faza koncepcji.

W tej fazie nalezy zdefiniowaé idee ushugi, ktéra ma byé wprowadzona
na rynek, faczac istot¢ tego, co my chcemy zaproponowac oraz istote
tego, co klient chece kupic.

Definicjg t¢ mozna najlepiej zobrazowaé na przyktadzie Hiszpanii:
— Istota tego, co chcemy zaoferowaé: rozmaito$é zajeé i produktéw tu-

rystycznych.

— Istota tego, co klient chce kupié: storice.

~ Rezultatem polgczenia jest nastgpujaca idea: "Hiszpania — wszystko
pod stoncem”.

Roéwniez dla Polski mozna sformutowaé podobny pomyst.

2. Faza ogolnego definiowania produktu (tworzenie struktury)

Narodowy produkt turystyczny powinien byé ogélnie zdefiniowany w
dwojaki sposab:

a. Poprzez regiony dysponujace faktycznymi mozliwoSciami

Oznacza to tworzenie ogolnej struktury giéwnych produktéw turystycz-
nych, ktore mozna zaoferowaé na Swiatowym rynku. W Polsce mozna w
plerwszej kolejnosci wyodrebni¢ nastepujgce wyrazne regiony turystycz-
ne:

Wybrzeze Battyku
Rejon jezior
Potudniowy pas gor
Historyczne miasta

Aby umiesci¢ te regiony na rynku, mozna je promowad np. w nastepu-
jacy sposob:

"Polska Riviera"

"Wielkie Jeziora"

"Géry radosci"

"Miasta tradycji i przysztosci”

b. Poprzez rodzaje aktywnosci turystéw



Oznacza to, ze najbardziej istotne zajecia, jakim turySci moga sie
oddawaé w Polsce, musza zosta¢ SciSle okre§lone. W gérach takimi
zajgciami moga by€ np.: wedrowki na nartach (trekking), jazda na
rowerach itp.

Nastepnie nalezy sformutowaé szczegdiwg oferte (produkty -“eena),
jakoze jest to jedyna rzecz, ktéra klient moze kupic.

c. Definiowanie procesu Swiadczenia ushug

Gdy juz stworzono oferte, musi zosta¢ zdefiniowany proces §wiad-
czenia ushugi, ktora tej ofercie odpowiada.

Poniewaz ustuga jest produkowana i konsumowana w tym samym
czasie, proces ten jest niejako bardziej skomplikowany, niz w przy-
padku produkcji towardw. Oznacza to konieczno$§¢ dokladnego i
skutecznego zdefiniowania roli trzech elementdéw skladajgcych sie
na Swiadczenie ushugi: wklad rzeczowy, kontakt z personelem,
udziat klienta.

Do poprawnego zdefiniowania wiasciwych produktow i zaje¢ pode-
jmowanych przez turystow oraz procesu ich §wiadczenia niezbedne
bgdg rozlegte badania roznych rynkow i ich segmentéw oraz usta-
lenie , zgodnie z przyjetymi kryteriami, priorytetow. W wyniku tych
prac powinien powsta¢ model produktow i rynkéw.

3. Sprzedaz

Ta faza sktada si¢ z okreslenia strategii w zakresie porozumiewania
si¢ z odbiorcami i wyboru odpowiedniego systemu sprzedazy, do-
stosowanego do danej oferty turystycznej. Przyklad Ardendow poka-
zuje proces ustalania priorytetow rynkowych na bazie informacji o
rynku oraz podstawowych strategii marketingowych (ustalenie po-
zycji zajmowane] przez dany rynek, segmentacja, produkt i sprze-
daz).

W wyniku tych analiz powinna zosta¢ wybrana najbardziej odpo-
wiednia dla kazdego segmentu produktéw lub rynku kompozycja

sposobOw przekazywania informacji.

To samo dotyczy wyboru systemow sprzedazy, réznych dla poszcze-
golnych segmentow produktéow lub rynku,

4, Swiadczenie ustug

Ta ostatnia faza zwigzana jest z procesem marketingu wewnetrzne-
go oraz kontrolg jakosci.



3.4 Polska: marketing w turystyce na szczeblu krajowym

Jezeli Polska zamierza konkurowaé w sektorze turystyki, niezbedne sta-
je si¢ sformutowanie planu marketingowego, bazujacego na omodwio-
nych wyzej zatozeniach.

Stare koncepcje, takie jak sprzedawanie kraju, atrakcji, urzadzen trans-
portowych i noclegowych, sg zastepowane takimi pomystami jak sprze-
daz korzySci (dobrodziejstw) dla poszczegOlnych grup turystow oraz ta-
kiego rodzaju aktywnoici turystycznej, jaka moze si¢ w tych grupach
rozwinad.

Nie mozna juz traktowac rynku jako jednolitej calosci, nalezy rozwijac
podejscie segmentacyjne.

W marketingu w turystyce coraz wigksza role odgrywa sektor prywatny.
Skutkiem tego jest pojawienie si¢ nowego trendu: wspélpracy w marke-
tingu. Zamiast wykorzystywal wzgledna przewage nalezy stwarzaé szan-
se do wspolzawodnictwa. Wymaga tego nowa sytuacja ostrego wspotza-
wodnictwa pomiedzy docelowymi krajami turystycznymi.

Nalezy od nowa potozy¢ nacisk na jakosc i jej kontrole, zalecenia i mo-
zliwosci zawierania kolejnych transakcji. Niezbedny jest takze wysoki
stopien profesjonalizmu a intuicja musi by¢ zastapiona przez naukowe
podejsScie do marketingu.



4. KOMENTARZ DO ZMIAN W STRATEGIACH MARKETINGOWYCH NA
SZCZEBLU KRAJOWYM ZAPROPONOWANYCH PRZEZ KOORDYNA-
TORA PROGRAMU

Zarowno wszystkie dostgpne w jezyku angielskim dokumenty dotyczace strate-
gii marketingowych dla Polski, jak 1 zmiany zaproponowane przez Koordyna-
tora Programu, zostaly przeanalizowane przez eksperta.

Ponizej zamieszczono liste tych dokumentow:

— Gléwne zatozenia programu promocji na lata 1991-1994 dr Krzysztof fopa-
cinski, dr Andrzej Jagusiewicz, listopad 1991 ( obecnie korygowane)

— Streszczenie rocznego, szczegbtowego planu akcji marketingowych w turysty-
ce, 1993

— Kierunki promocji Polski jako kraju turystycznego na lata 1992-93 w $wietle
wynikéw turystyki przyjazdowej w 1991r., UKFiT (aktualnie przepisywane)

— Harmonogram badafn marketingowych na 1992r, UKFiIT (aktualnie przepi-
sywane)

— Program promocji: marketing a promocja, UKFIT (aktualnie przepisywane)

— Wybrane problemy rozwoju przemystu turystycznego w Polsce.

— Notatka ze spotkania z Panem Dolifiskim w COIT, luty 1993.

— Materiat ze spotkania w UKFiT na temat marketingu w turystyce. Wstepne
sugestie dotyczace zweryfikowania planu marketingowego.

Dodatkowo zebrano informacje podczas szeregu spotkafh w Warszawie, w
szczegOlnosci w trakcie spotkania zorganizowanego przez Koordynatora Pro-
gramu a takze podczas spotkania z Dyrektorem Generalnym UKFiT, Panem
Jermanowskim i1 osobami odpowiedzialnymi za marketing.

4.1 Ogolne uwagi na temat marketingu w polskiej turystyce

Jak juz to niejednokrotnie sygnalizowat Koordynator Programu, dla
wiekszosci decydentow w polskiej turystyce marketing oznacza komuni-
kowanie si¢ z rynkiem czy tez nawet promocje. Wida¢ to wyraznie na
przykiadzie przejrzanych dokumentow, poswieconych polskiemu "mar-
ketingowi" w turystyce. W dokumentach wspomniano o niektérych pod-
stawowych koncepcjach, jak np. o segmentacji czy o rozwoju produktu.
Tym niemniej, stwierdzono brak poglebionej wiedzy na temat marketi-
ngu w turystyce i najnowszych technik z nim zwiazanych.

Przygotowane przez Koordynatora Programu seminarium wyjas$niajace
podstawowe techniczne stownictwo z dziedziny nowoczesnego marketi-
ngu w turystyce bylo nie tylko bardzo potrzebne z punktu widzenia
szkolenia, ale takze zaszczepito wsrdd decydentow S$wiadomosé, ze
stworzenie wilaSciwego planu marketingowego dla polskiej turystyki po-
winno by¢ uznane za priorytetowe.



To, czego obecnie brakuje do opracowania takiego planu to know-how
oraz niezbedne kwalifikacje ludzkie. Chociaz know-how i zwigzane z
nim umieje¢tnosci moga byC¢ zapewnione poprzez fundusze z programu
PHARE to, zdaniem ekspertow, przede wszystkim seminarium szkole-
niowe w zakresie marketingu w turystyce, przeznaczone dla decydentéw
(zalecane rowniez reprezentantom sektora prywatnego), powinno im
dostarczy¢ wiedzy niezbednej do przygotowania takiego planu.

4.2. Komentarz do propozycji zrewidowania polskiego planu marketingowego
w turystyce

W opracowaniu przygotowanym przez Koordynatora Programu wspo-
mniano o wigkszoSci elementéw, ktére powinny si¢ znalezé w takim
planie.

Aczkolwiek nie jest to bezposrednio zwiazane ze szczegdtowymi celami
planu marketingowego a raczej z ogdlnym planem rozwoju turystyki,
niezbedne jest sformulowanie ogdlnej polityki rozwoju w turystyce,
okreslenie roli i odpowiedzialnosci Polskiego Rzgdu, zwazywszy zwlasz-
cza nowa polityczng i ekonomiczna sytuacje w Polsce.

Mogtoby to stanowié podstawe i nakresli¢ kierunek opracowania strate-
gii marketingowych., Zasadnicze znaczenie dla zdefiniowania strategii
marketingowych ma odpowiedZz na pytanie: "Co chcemy osiagnac po-
przez rozwo] turystyki w Polsce?"

Istnieje wiele metod pracy, ktore pozwalaja ustali¢ strategie marketin-
gowe a w wiekszosci przypadkow baza informacyjna i elementy sklado-
we sg takie same. Tym niemniej niektore metody pracy pozwalajg na
zastosowanie szerszych i bardziej gruntownych modeli analizy, w tym
takze na rozleglejszy zakres studiow.

Jedna z najnowszych teorii z zakresu rozwoju planowania marketingu w
turystyce to teoria konkurencji w marketingu. Wywodzi si¢ ona z teorii
konkurencji w przemysle, autorstwa Michaela Portera (competitive in-
dustry theory). W teorii tej bierze si¢ pod uwage nie tylko aspekty ma-
rketingowe, ale takze konkurencyjnos¢ danego sektora wg wyspecyfiko-
wanych grup.

Moznaby zastosowaé te metode do opracowania planu konkurencji w
marketingu w sektorze turystycznym w Polsce. Nalezaloby zwr6cié row-
noczesnie szczegdlng uwage na te elementy, ktére maja istotne znacze-
nie dla Polski (np. rozwdj produktu, kontrola jakoéci).



4.3 Postulowany schemat utworzenia konkurencyjnego planu marketingowego
w Polsce.

Proponujemy nast¢pujacy schemat tworzenia takiego konkurencyjnego
planu marketingowego:

Czeé¢ 1: PRZYGOTOWANIE STRATEGICZNEGO PLANU MARKETIN-
GOWEGO

1.1 Prace ogélne

—~ analiza sytuacji w polskim sektorze turystycznym:
stan obecny i przeszloSé

- projekt strategii rynkowych i marketingowych

- projekt wytycznych do opracowania struktury
produktow turystycznych

- zdefiniowanie strategii handlowych dotyczacych
produktow turystycznych wedlug ich struktury
(komunikowanie si¢ z rynkiem oraz strategie w
zakresie systemoOw sprzedazy)

1.2 Metodologia i szczegétowe rezultaty

1.2.1 Analiza ogdlna
— rozpoznamnie 1 zweryfikowanie polskich produktéw
turystycznych i ich struktury
- rozpoznanie 1 zweryfikowanie rynkéw zbytu

1.2.2. Ogolna analiza rzeczywistych i potencjalnych rynkéw

1 ich segmentow

- Rozpoznanie rynkow/segmentéw (krajowych i
zagranicznych)

— Znalezienie dla kazdego rynku/segmentu
"klucza do sukcesu”

— Ocena atrakeyjnosci kazdego rynku/segmentu z
punktu widzenia Polski

123, Marketing grup ushug

— Weryfikacja kazdej z grup pod katem marketingu

— Ocena atrakcyjnosci kazdego rynku/segmentu dla
kazdej z grup z punktu widzenia marketingu

— Ocena sily i mozliwosci konkurowania kazdej grupy
na poszczegolnych rynkach/segmentach

— Strategiczny plan marketingowy dla kazdej grupy
(konceptualizacja, ustalenie struktury, sprzedaz)

1.2.4 Potgczenie opracowanych planow na szezeblu krajowym
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Czesé 2: PLAN KONKURENCYJNY

2.1 Ogoélny plan konkurencyjny opracowany dla kaidej z grup

— Rynki 1 segmenty o znaczeniu strategicznym, na ktérych
powinny si¢ koncentrowaé wysitki w kazdej z grup ustug

— Strategie wzrostu i rozwoju dla kazdej z grup

— Priorytety doskonalenia produktu w ramach grup

— Model zarzadzania dla grupy

— polityka sektora publicznego, stymulujaca lepsze zarzadzanie
przedsigbiorstwami turystycznymi, okreflajaca parametry,
stymulujgca popyt turystyczny oraz ushugi towarzyszace
w ramach grup

2.2 Metodologia i szczegétowe wyniki

-5 § Rozpoznanie najbardziej atrakcyjnych dla kazdej grupy,
strategicznych segmentdw rynku

2.2.2 Ocena konkurencyjnoSci pozycji (sytuacji) kazdej grupy
w kazdym segmencie

223 Zidentyfikowanie tych aspektow, ktore moga ulec poprawie
po to, aby zwigkszy¢ konkurencyjnos¢ kazdej z grup

224 Opracowanie zasad polityki sektora publicznego niezbedne;j

do stymulowania konkurencyjnosci

Czesé 3: OPERACYJNY PLAN MARKETINGOWY

3.1 Metodologia i szczegitowe rezultaty

311, Zinwentaryzowanie w kazdej grupie ofert gotowych do
sprzedazy

3.1.2. Ustalenie zadan ilosciowych

335 Opracowanie wynikéw dyskusji na temat wspdlnych znakdw
identyfikacyjnych dla kazdej grupy i kazdego produktu

3.1.4, Opracowanie systemow sprzedazy mozliwych do zastosowania
na kazdym rynku/segmencie

5 Techniczne opisy i/lub kazdorazowe konsultacje poprze—
dzajgce podjecie dziatan w zakresie porozumiewania sie z
rynkiem. Dziatania te musza wynikaé z przyjetego w
strategicznym planie marketingowym zestawu dziatan
komunikacyjnych dla kazdej grupy ushug.

3.1.6. Planowanie i wycena wszystkich dziatan

marketingowych.
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Czesé 4: BIEZACA KONTROLA 1 WYKORZYSTYWANIE WNIOSKOW

Etap wdrazania planéw musi byé monitorowany i kontrolowany a ewen-
tualne wnioski wykorzystywane do udoskonalania dziatan.

4.4

mua

Szczeg6lowe pomysly zaproponowane przez Koordynatora Progra-

Oprécz zestawu dziatan w sferze przekazu informacji, ktéry musi
by¢ opracowany, w planie marketingowym powinny si¢ znalezé pe-
wne szczegOlowe, alternatywne pomysly, podsuwane juz przez Koo-
rdynatora Programu:

— Strategia dotyczaca lokalizacji i funkcjonowania za granica naro-
dowego biura podrozy lub tez alternatywnej formy reprezentacji
kraju

—~ Wspdlpraca handlowa pomiedzy polskim sektorem prywatnym a
reprezentantami giéwnych rynkéw generujacych ruch turystyczny do
Polski

— Wspodlpraca w dziedzinie marketingu pomigdzy sektorem panst-
wOowym 1 prywatnym

— Produkcja serialu telewizyjnego, korego akcja rozgrywa sie w ty-
powe] polskiej scenerii

— Uruchomienie do osciennych krajow pociggu lub karawanu info-
rmujgcego o Polsce i promujacego turystyke do Polski.
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ANEKS A: MATERIAL GRAFICZNY ILUSTRU]J ([,'JY

IENIE NA TEMAT MARKETINGU W
RYSTY E ( WARSZAWA, 17 MARCA 1993)
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JAK INNI ZABIERAJA SIE DO
MARKETINGU ?

-30 LAT MARKETINGU W
TURYSTYCE

OD ZERA DO WIELKIEGO KRYZYSU
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1960
EKSPLOZJA POPYTU
TURYSTYCZNEGO
¥

JESLI
NIE MA POTRZEBY - NIE
PODEJMUJE SIE ZADNYCH
DZIAXAN MARKETINGOWYCH!!
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1970

WIELKI SUKCES WAKACJI
NA SEONECZNYCH PLAZACH

NA RYNEK WKRACZAJA
NOWI KONKURENCI
v

PROMOCJA SPRZEDAZY
TARGI TURYSTYCZNE

+
POPYCHAJACY IMPULS

_— .



PRZESZY.0OSC I PRZYSZEOSC

1960 — BRAK DZIALAN
MARKETINGOWYCH

1970 — PROMOCJA SPRZEDAZY

1980 - KOMUNIKOWANIE SIE Z
RYNKIEM

1990 - ?

i 7, -



1980
OGOLNA STABILIZACJA RYNKOW
DO AKCJI WKRACZA REKLAMA
ZACHETA

=



1990

STABILIZACJA I UKSZTALTOWANIE
SIE RYNKU
4

-WYSOKI POZIOM SEGMENTACJI

~-WYSOKI STOPIEN WYRAFINOWA
NIA POPYTU

—ZMNIEJSZENIE ZNACZENIA RYN
KU PRODUCENTA

~-EKSPLOZJA NOWYCH KONKURE
NT?W
OSTRA RYWALIZACJA POMIEDZY
KRAJAMI
\E
NIEZWYKEA AGRESYWNOSC HAND
LU

e



OD TEJ CHWILL.....

/s

\)
MARKETING !

- ) =



BIZNES (PRZEMYSL) TURYSTYCZNY
NIE ISTNIEJE

=A%



ISTNIEJE TUZIN ROZNORODNYCH

BIZNESOW (PRZEMYSEOW) TURYS -
TYCZNYCH

L



KAZDY BIZNES TURYSTYCZNY
CECHUJE:

ZROZNICOWANA ATRAKCYINOSC

ROZNORODNE SPOSOBY OSIAGA -
NIA SUKCESU

ROZNORODNE "REGULY GRY".

-



KAZDA PODSTAWOWA POTRZEBA
MOZE BYC ZASPOKOJONA
NA ROZNE SPOSOBY

|

Rozne sposoby wykorzystania wartoSci
pieniadza

|

RYNKI

!



CO TO JEST BIZNES W TURYSTYCE?

~SPOSOB ZDOBYWANIA PIENIEDZY

~ZASPOKAJANIE PODSTAWOWYCH
POTRZEB
....JESLI NIEZBEDNE JEST DO TEGO
PODROZOWANIE

S



BIZNES, RYNKI, PRODUKTY I
OFERTY

ZRODLO MOZLIWOSCI
Podstawowe potrzeby
Specyficzne sposoby zaspokajania
potrzeb

Zroznicowane motywy i zwyczaje w za -
kresie zakupu i korzystania z informacji

KONKRETYZACJA SZANS
(MOZLIWOSCI)

Biznes
Rynki
Segmenty

PROPOZYCJE

Koncepcje
Produkty
Oferty

i T



CO MAJA ZE SOBA WSPOLNEGO?

TURYSTYKA GOLFOWA
TURYSTYKA PO "SEONCE I PLAZE"
KRAJOZNAWSTWO
TURYSTYKA NARCIARSKA

o



TURYSTYKA SPORTOWA
RYNKI
GOLF
JAZDA KONNA
NARCIARSTWO
INNE SPORTY

T .



BIZNES (PRZEMYSL) TURYSTYCZNY
NIE ISTNIEJE



CO ISTNIEJE?

ROZNORODNE BIZNESY
(PRZEMYSLY)

O CO WALCZYMY?
O RYNKI

W CZYM KONKURUJEMY?
W SEGMENTACH

30 -



MARKETING USLUG

Faza koncepcji
v,
Opracowame struktury
Sprzedaz
Swiadczenie ustugi

LA



FAZA KONCEPCJI

R P



OPRACOWANIE STRUKTURY

=35



OPRACOWANIE STRUKTURY

2 szczeble:
1.Koncepcja struktury

2.0pracowanie struktury ustug

L

Tworzenie ofert

\

Realizacja ofert

.



(schematyczna mapka)
BELGIA

ATRAKCIJE TURYSTYCZNE
WYBRZEZE

KEMPEN

BRUKSELA

ARDENY

WIOSKI ARTYSTYCZNE

e N



BELGIUM
TOURIST ATTRACTIONS




(parasol)

WIOSKI ARTYSTYCZNE

ODPOCZYNEK

Tradycyjny wypoczynek
—Ucieczka na weekend
~Weekend dla zdrowia

Aktywny wypoczynek
—Nauka i wypoczynek
—Zakupy

ODWIEDZINY I ODKRYCIA

Atrakcje
—Odkrywanie elementéw tradycyjnej kultury

Unikalne wioski artystyczne
—Pobyty tematyczne

ROZRYWEKA

Wydarzenia/Animacje
—Wydarzenia sportowe
~Wydarzenia kulturalne
—Pobyty inscenizowane

Pozna¢ smak wiosek artystycznych

”b}" n ight“
-Hazard

PROMOCJA BIZNESU
Spotkania i kongresy

—Niewielkie i §rednie spotkania w interesach
-Seminaria

—Kongresy i konferencje

~Targi

~Imprezy inicjujace

—~Male/§rednie imprezy turystyczne inicjujgce biznes

-6 -



ARDENY

WYPOCZYNEK W SRODOWISKU NATURALNYM

Tradycyjny wypoczynek
—Ucieczka na weekend
~-Weekend dla zdrowia

Aktywny wypoczynek
—-Relaks poprzez sport
—Nauka i wypoczynek
~Turystyka wiejska
Wakacje na farmie

SPORTY NA SWIEZYM POWIETRZU

Sporty poprawiajgce samopoczucie
-Jazda konna

-Golf

-Narciarstwo

—Trekking

Sporty emocjonujgce
—Sporty morskie
-Kolarstwo gorskie
—Splywy tratwami
—Kajakarstwo
~Wspinaczki gorskie

ODWIEDZINY 1 ODKRYCIA

Atrakcje
—~Odkrywanie elementow tradycyjnej kultury
—Odkrywanie urokliwych wiosek i scenerii

Unikalnos§é Ardenow
—~Pobyty z motywem (tematyczne)
—~Turystyka rowerowa

Turystyka pielgrzymkowa
ROZRYWKA

Wydarzenia/Animacje
—Wydarzenia sportowe
~Wydarzenia kulturalne
—Pobyty inscenizowane

Poznaé¢ smak Ardendow

—Atrakcje
L T



WEEKEND DLA ZDROWIA

Oferta 1: Pigtek: Przyjazd do hotelu, koktajl, kolacja

Sobota: Rano:
Gimnastyka w gorach, plywanie tratwami
Po poludniu:
Sauna, masaz, zabiegi upiekszajace.
Kolacja przy §wiecach

Niedziela: Rano:
Stuchanie jazzu, gimnastyka.
Wibczega po lesie
Po potudniu:
Herbata
Sauna i masaz

Hotel 4-ro gwiazdkowy, pokéj dwuosobowy

Cena od 1 osoby: 375 USD

-8 -



OFERTA —> To jedyna rzecz, ktora klient moze kupié!

-39 .



ARDENY KEMPEN WYBRZEZE WIOSKI ARTYSTYCZNE BRUKSELA
L.LODWIEDZINY/ODKRYCIA
Atrakcyjne...

1.1.0dkrywanie tradycyjnej kultury
1.2.0dkrywanie urokliwych wiosek 1 scenerii

..Unikalne

1.3 Pobyty tematyczne
1.4 Turystyka rowerowa

1.5 Turystyka pielgrzymkowa
2.WYPOCZYNEK
Stodkie nierébstwo

2.1 Ucieczka od codziennoSci
2.2 Turystyka dla zdrowia
2.3 Turystyka po "stofice i plaze"

Aktywny wypoczynek
2.4 Wypoczynek i sport
2.5 Wypoczynek 1 nauka
2.6 Turystyka wiejska
3.ROZRYWKA
Wydarzenia/Animacje

3.1 Wydarzenia sportowe
3.2 Wydarzenia kulturalne
3.3 Pobyty animowane

Doswiadczyé...
3.4 Atrakcje

3.5 .."nocne zycie"
3.6 Hazard

- 40 -



ARDENY KEMPEN WYBRZEZE WIOSKI ARTYSTYCZNE BRUKSELA

4.SPORTY
Sporty poprawiajace samopoczucie

4.1 Jazda konna
4.2 Wedkarstwo
4.3 Golf

4.3 Narciarstwo

Sporty emocjonujace

4.5 Sporty morskie
4.6 Kolarstwo gorskie
4.7 Splywy tratwami

5. IMPREZY ROZWIJAJACE BIZNES
Spotkania i kongresy

5.1 Mate i §rednie spotkania w interesach
5.2 Spotkania w interesach

5.3 Kongresy i konferencje

5.4 Targi

Imprezy inicjujace

5.5 Imprezy inicjatywne dla matych i §rednich spotkan stuzbowych
5.6 Imprezy inicjatywne dla duzych spotkan shuzbowych

Sdl



FRANCJA: RYNKI GEOGRAFICZNE PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Kolumna pionowa - kraje

Niemcy
Wielka Brytania
Holandia
Szwajcaria
Belgia
Wiochy
USA
Hiszpania
Japonia
Austria
Kanada
Dania
Szwecja
Australia
Brazylia
Portugalia
Meksyk
Finlandia
Norwegia
Argentyna

Grecja

Irlandia

Afryka Potudniowa
Wenezuela
Hongkong

Giéwka poziomo — motywy przyjazdow

sporty zimowe
turystyka biznesowa
turystyka rzeczna

golf

krotkie pobyty
turystyka rowerowa
DOMTOM
gastronomia

turystyka aktywna
poznawanie kultury
doskonalenie jezyka
zakupy

treking

festiwale

sport

kemping i karawaning
pobyty w zamkach
turystyka mlodziezowa
muzea

samolot+renta car —
— (pakiet ustug fly & drive)
plaza

szlaki historyczne

gory latem

"szlakiem win"
nudyzm - naturyzm
turystyka uzdrowiskowa (ciepte zrodia)
turystyka miejska
kajakarstwo

L s



ES/PRODUITS

MATRIX MARCHES GEOGRAPHIQU

FRANCE
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ALLEMAGNE

GRANDE-BRETAGNE

PAYS-BAS
SUISSE

BELGIQUE
ITAUE

ETATS-UNIS
ESPAGNE
JAPON

AUTRICHE .
CANADA

DANEMARK
SUEDE

AUSTRALIE

BRESIL

PORTUGAL
MEXIQUE

FINLANDE

NORVEGE

ARGENTINE
GRECE

IRLANDE

AFRIQUE DU SUD
VEMEZUELA

HONG-KONG




KONCEPTUALIZACJA

IDEA, POMYSL CEL .
\’ %
Istota tego, co checemy zaoferowaé Istota tego, co klient chce kupié
\) ¥
Ustugi Korzysci
SR g
KONCEPTUALIZACJA



REGIONY TURYSTYCZNE - OBSZARY [ MIASTA

przykiad schematycznej mapki

N



{ ;
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E




SPRZEDAZ

Komunikacja
System sprzedazy

- df -



GOSPODARKA TURYSTYCZNA W ARDENACH

POPYT OGOLEM
RYNKI NOCLEGI
tys.
Belgia 8.303
Zagranica 3.620
tacznie 11.923
POPYT OGOLEM
RYNKI NOCLEGI
tys.
Holandia 2.825
Niemcy 195
Wik.Brytania 130
Francja 210
Wtochy 30
Hiszpania 15
Inne 215
¥.acznie 3.620

70
30

100

WPLYWY
mid FB %
7,0 62
4,3 38
11,3 100
WPLYWY
mld FB %
3,1 72
0,3 7
0,2 6
0,4 9
0,0 0
0,0 0
0,2 6
4,3 100

ol ot

WYDATKL/

DZIEN

843
1.190
950

WYDATKY/
DZIEN

1.100
1.400
1.500
1.500
1.400
1.400
1.400

1.190

ZMIANY
LICZBY
NOCLEGOW(80-89
%

24
76
34

ZMIANA
LICZBY
NOCLEGOW(80-89)
%

95
41
10
40

T
33

76



PRIORYTETOWE RYNKI DLA ARDENOW

a) Potencjalny wzrost

WIELKOSC AKTUALNY RYNEK

(liczba pobyt6w)

Holandia 420
40

27

CEL PIERWSZO-
PLANOWY™*
(liczba turystiw)
1.575
280

950

Indeks zmian (wielkosci potencjalne/wielkosci aktualne)

WIELKOSC AKTUALNY RYNEK

(liczba pobytow)

Holandia 100
Francja 100
Niemcy 100

*) zainteresowanie + preferencje
**) zainteresowanie

CEL PIERWSZO-
PLANOWY™
(liczba turystow)
375
700

3.520

-l

CEL DRUGO-
PLANOWY**
(liczba turystow)
1.200
750

3.050

CEL DRUGO-
PLANOWY**
(liczba turystow)
285
1.875

11.295



b) Stawiane cele a cechy charakterystyczne rynkdw

*¥*%* Wizrost liczby pobytow

Holandia
Niemcy
Francja

ok

* %

** Wazrost poziomu przecigtnych wydatkéw (na 1 osobodziefi pobytu)

AKTUALNY RYNEK

PRZECIETNE WYDATKI NA OSOBODZIEN POBYTU

Holandia
Niemcy
Francja

* Zroznicowanie rynkow
Holandia

Niemcy
Francja

Wydatki
1.100

1.400
1.500

* &

W e

e o

Indeks (Francja=100)

73
93
100



STRATEGIA MARKETINGOWA NA PRZYKEADZIE ARDENOW

a)Ustalanie pozycji

KONKURENCJA

Niemcy

Francja

Luksemburg

Holandia

|

34

19

13

HOLANDIA

PRZEWAGA
BELGII

Niewielka
odleglosc

Brak zdania

28

ol

PRZEWAGA
KONKURENC]I

Nie wiem
Krajobraz,
przyroda

Lepszy

klimat

30

17

13

WYOBRAZENIE
O PRODUKCIE

Przyroda

Pigkny,
Interesujacy

Mozliwosci
uprawiania
sportu,
spacerow
Sceneria

42

32

32
30

OBRAZ
BELGII

Mita,
przyjazna

Pickna,
interesujacy

Serdeczni
goscinni
ludzie

Wioski artystyczne
kultura

N

Mozliwosci uprawiania sportu w naturalnym otoczeniu, w przyjaznej i mitej atmosferze

- 52 -



c) Priorytety
1.- Holandia s
2.~ Niemcy e

3.- Francja g

- -



STRATEGIA MARKETINGOWA NA PRZYKEADZIE ARDENOW

HOLANDIA
b) Segmentacja CEL PIERWSZO- CEL DRUGO-
PLANOWY PLANOWY
1. Geograficzna
—Limburgia, Pin. Brabancja s *%
—Phn. i Pid.Holandia, Utrecht,
—Zelandia * kK .
~Pn.—Wsch. Holandia % -
2. Spoleczno—demograficzna
- 18-34 Eakk *ok ok
— 35-34 ok e ok e
- 55 1 wiecej * "
— Rodziny bez dzieci *4 % -
- Rodziny z dzieémi b %
— Klasa Srednia *# *
S B o % % %

— Klasa wyzsza

3. Z uwzglednieniem motywacji
— Spacery, uprawianie sportow

- Wypoczynek
— Odwiedziny

* ek

Lk 3

— 4 _



STRATEGIA MARKETINGOWA NA PRZYKLADZIE ARDENOW

HOLANDIA
¢) Produkt
Wyjazdy 1 - 3 noclegi e
Wyjazdy 4 — 7 noclegow e
Wyjazdy ponad 7 noclegow i
d) Sprzedaz
Bezposrednia i
Poérednicy

- 5§ -



ZADANIA KOMUNIKOWANIA SIE Z RYNKIEM

1. INFORMOWAC
- WIEDZIEC

- ROZUMIEC

2. MOTYWOWAC
- KREOWAC WYBRAZENIE
— OBJASNIAC ZALETY

- TWORZYC PREFERENCJE

3. SPROWOKOWAC DO DZIAEANIA
- DO KUPNA/SPRZEDAZY
-~ DO PONOWIENIA DZIAEANIA

- DO POLECENIA INNYM

- 56 =



BELGIA

Schemat komunikacji ogélnej

produkt:

— wybrzeze

— Ardeny

— Kampina

— ofrodki dziatalno$ci artystycznej (plenery, warsztaty)

kraje:

— Holandia (PB)

- Niemcy (ALL)

— Francja (FR)

— Wielka Brytania (GB)
- Wiochy (IT)

— Hiszpania (ESP)

— pozostate kraje

e L B



STRATEGIA DZIAYANIA W ZAKRESIE KOMUNIKAC]I

TRESC OBIEKT ZAINTERESOWANIA
OGOLNY SZCZEGOLOWY

OGOLNA Og6lne Ogolne przestanie dla
przestanie poszczegélnych segmentiw

SZCZEGOLOWA Szczegilowe Szczeghlowe przeslania
przestania przeznaczone dla poszczegil-
przeznaczone dla nych segmentow

szerokiej publicz-

nosci

—~ 58 -



Schéma de Communication Globale

Produit

Céte Ardennes | Campine | Villes d'Art
PB .
) /H
A R Missc vl [:~ e ot
e nerm | ""“["';} ﬁg I
ALL

FR

GB

fa1e o
S e




NOWE PODEJSCIE DO MARKETINGU W TURYSTYCE

MARKETING W PRZESZLOSCI

* SPRZEDAWANIE KRAJOW

* SPRZEDAWANIE ATRAKCJI
TURYSTYCZNYCH

DANEGO KRAJU, BAZY NOC-

LEGOWE] I TRANSPORTOWE]

* TRAKTOWANIE RYNKU JAKO

CALOSCI

NOWE PODEJSCIE DO MARKETINGU

* SPRZEDAWANIE KORZYSCI PLY-
NACYCH Z "PRZEZYCIA
TURYSTYCZNEGO" W POSZCZE~

GOLNYCH GRUPACH

* SPRZEDAWANIE ZAJEC
MOZLIWYCH DO ZREALI-
ZOWANIA W DANYM

KRAJU/GRUPIE

* KONCENTROWANIE SIE NA

SEGMENTACH



* UWAZANO, ZE TO RZAD PONOSI * WSPOLPRACA W MARKETINGU
ODPOWIEDZIALNOSC ZA

"SPRZEDAWANIE KRAJU"

* OSIAGANIE POROWNYWALNYCH * TWORZENIE KONKUREN-

KORZYSCI CYJNYCH KORZYSCI

* KONCENTROWANIE WYSIEKOW * KONCENTROWANIE WYSILKOW NA
NA REKLAMIE (NASTAWIENIE - JAKOSCI
SIE NA POTENCJALNYCH — POLECANIU USLUG INNYM

KLIENTOW) - POWTORNYM BIZNESIE

* SKUPIENIE SIE NA PRZEMYSLE * BEZPOSREDNIA SPRZEDAZ

TURYSTYCZNYM

WL, o



* MARKETING INTUICYJNY

* BRAK PROFESJONALIZMU

* NISKIE NAKEADY
(0,1 % WPLYWOW)

Thumaczenie: Teresa Skalska

R

* MARKETING NAUKOWY

* WYSOKI STOPIEN PROFESJONA-
LIZMU

* WYSOKIE NAKEADY
(2% WPLYWOW)

T
ELE.:TTHWZW Proc

Naukew c-Hcda wezych



