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Rozdziaxz 14
Planowanie kampanii marketingowych.
Planowanie budzetu i monitorowanie wynikow.

Niniejszy rozdzial sprowadza informacje zawarte w innych roz-
dziatach Czeéci Trzeciej do praktycznego okreslenia znaczenia 1
natury kampanii marketingowych. Wyjadénia sie tu szerokie, zuni-
fikowane idee kampanii, rozwiniete nastepnie w Czesci Czwarte]
tej ksiazki. Termin "kampania™” nie jest czesto uzywany w tekstach
opisujacych zagadnienia marketingowe, dotyczac jedynie specyficz-
nego kontekstu ogioszed 1 public relations. Dla produktdw
turystycznych gdzie operacje produkcyjne, dostarczanie usiug i
marketing sa ze soba $cisle powiazane, koncepcja kampanii jest
uwazana za szczegdlnie dostosowana do praktycznych elementdw
taktvki i operacji marketingowych i ja szczegdlnie zaleca sie
Czytelnikom.

Stowo "kampania" o skojarzeniach militarnych nadaje sie dos-
konale do okreglania dzialan managerdw marketingu, agresywnie
promujacych interesy swej organizac]l wbrew ilnteresom konkuren-
cji. Managerowie marketingu lub managerowie produktu odpowiedzia-
lni za przeprowadzanie kampanii zostali siusznie okrefleni jako
"oddzialy szturmowe marketingu" (Davidson: 1975 str. 85).

Rozdzial rozpoczyna sie od definicji, ktére beda uzywane rdw-
niez w Czesgci Czwartej. Przedstawia sie tu techniki, stosowane
przez managerdéw marketingu w kampaniach a majace na celu uzyska-
nie wplywu na zapotrzebowanie ze strony klientdw. Dalej nastepuje
informacja podstawowa o metodach stosowanych do okreslania bud-
zetu marketingu i wyjaénienie ich na przykiadach budzetdéw kampa-
nii. W koficowej czesci rozdzialu podano praktyczne sposoby moni-
torowania i1 kontroli budzetu.

Kampanie marketingowe jako programy dziatania

"Kampania" jest to jakikolwiek skoordynowany program dzialan
marketingowych w szeroko pojetym zakresie promocii i dystrybucji,
przeznaczony do wpiywania na zachowania klientdéw i ich ksztaito-
wanie. Termin ten jest w praktyce i tekstach marketingu uzywany
w Sensie ograniczajacym - jako ogioszenia, promocja sprzedazy lub
public relations. Okreslenie to nie jest wogdle uzywane przez
Kotlera (1984) a Baker (1979) uzywa go tylko w odniesieniu do
ogloszenn. Stanton definiuje kampanie jako "skoordynowana seria
dziatan promocyijnych zgrupowanych woké® jednego tematu lub pomy-
siu i ukierunkowanych na osiagniecie okreflonego celu... powin-
nigdmy zastosowaé pojecie kampanii do calego programu promocy]-
nego" (Stanton: 1981, str. 391).

Nie kwestionujac definicji Stantona, siuszne jest jej dalsze
rozszerzenie, laczac ja zwiaszcza z faza wdrozeniowa procesu
planowania marketingowego. Tak wiec:

Kampania marketingowa jest to zaplanowany program dziatan
ukierunkowanych na osiagniecie okreélonych celdw marketingowych,
uzyskiwany w wyniku opracowania budzetu promocji i dystrybucji
produktdéw przewidzianego na ckreslony okres czasu...

Kampanie moga by¢ ukierunkowane na klientdéw bezposrednio lub
posrednio, za posrednictwem siecl dystrybucji, lub na oba sposo-
by. Kampania marketingowa ma charakter krdétkoterminowy i opera-
cyjny a do uzyskania okreslonych celdow strategicznych potrzeba
normalnie kilku kampanii.
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"Menu" dla kampanii marketingowych w turystyce

Pelny wykaz technik marketingowych stosowanych w kampaniach
jest podany na Fig. 14.1 w formie "menu". Kazda z pozyciji tego
"menu" ma wiasne implikacje dzialania. Sa to gidwnie implikacije
natury promocyjnej ale zawarta tam cena jest cena w pewnym sensie
obniZona; wzrost wartofci produktu zostal wtaczony tam, gdzie na-
ktada sie na promocje sprzedazy a dystrybucja jest zardwno celem
kampanii jak i1 czescia procesu promocji. Menu przedstawia mozli-
woscl wyboru, stojace przed managerami marketingu stosownie do
ich szczegdiowych celdow i warunkdéw rynkowych.

Istnieja dwa wymiary kampanii w dziedzinie turystvki:

a) techniki promocyjne, ukierunkowane na motywacje i
skierowanie potencjalnych klientdéw w strone punktu
sprzedazy oraz zachecajace ich do zakupu (w tym miesci sie
rowniez promocija skierowana do dystrybutordw),

b techniki uiatwiajace, zwtaszcza Jjuz w punktach
sprzedazy, umotywowanym Jjuz ludziom dokonanie zakupu na
ktéry sa zdecydowani.

Teksty omawiajace marketing nawet, odnoszacy sie do produktdw
usiugowych, wylaczaja z dyskusji o kampanii utatwianie decyzji
klienta i koncentruja sie tylko na aspektach promocji a zwtaszcza
na ogloszeniach. Wylaczenie to nie pomaga w dyskusjach o marke-
tingu produktdw turystycznych. Tam gdzie produkty sa zakupywane
czesto znacznie wczesgniej niz ma miejsce ich konsumpcja, jak to
ma wiasnie miejsce w przypadku noclegdw, transportu, prowadzenia
turnusdéw czy wypozyczania samochoddédw, ma sens wprowadzanie utat-
wienn i pokrywanie ich kosztéw w ramach catego budzetu kampanii.
Réowniez tam gdzie istnieja bardzo zrdinicowane kanaly dystrybu-
cjl, co zndéw ma miejsce w podrézach 1 turystyce, stwarzanie dos-
tepu klienta do produktdéw jest zblizone bardziej do tego co nor-
malnie jest uwazane za promocije niz do tegeo, co normalnie opisuje
sie jako dystrybucja.

Innymi siowy, kampania zawiera wszystkie cztery zmienne wcho-
dzace do zespoiu dziatan marketingowych. Ich wykorzystanie jest
krétkofalowe, ukierunkowane na manipulowanie zachowaniem nabywcy
dla uzyskania wyznaczonych celdw kampanii.

Menu kampanii marketingowej jest przedstawione w formie zes-
tawienia na Fig. 14.1. Nie jest to wystarczajacy do stosowania
opis poszczegdlnych technik, lecz tylko wskazanie co miesci sie
w strefie wyboru. Gidwne techniki sa opisane dosé szczegdlowo w
Czedci IV tej ksiazki.

Budzety kampanii marketingowych

Budzet marketingowy definiuje sie jako suma kosztdédw programu
akcji w ramach kampanii, oceniana jako niezbedna do osiagniecia
celdw okreslonych w planie marketingowym.

W praktyce, najtrudniejsza decyzja podejmowana przez managera
marketingu jest ocena 1 uzgadnianie budzetu. Budzet, zwykle ockre-
£lany rocznie lub na kampanie marketingowa dla danego produktu
w ramach ogdlnych wydatkdw organizacji, przedstawia soba $Srodki
ktére musza byé wydane do okreglonej wysokosci lub ponizej niej
oraz zyskil ze sprzedazy jakie wydanie tych Srodkdw pozwoli uzys-
kadé. Kazdy tysiac funtdédw wydany na program realizacji kampanii
musi byé wyplacany z rezerw, przychoddw biezacych lub z pieniedzy
pozyczonych a zwrot wydanych &rodkdéw mozZe nastapic dopiero w
przysziosci, z przewidywanego zwiekszenia dochoddw ponad koszty
eksploatacyjne czyli z zysku. Z drugiej strony, jak przedstawiaja
managerowie marketingu, niewydanie tych pieniedzy nie pozwoli na
osiagniecie zalozonych dochoddw. Najtrudniejsza prawdopodocbnie
do udowodnienia decyzja jest koniecznosc pozyczenia tysiecy lub
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milionéw funtdéw na kampanie promocyjne nie po to, zeby uzyskaéd
projektowany zysk z operacji, ale 2eby zredukowa¢ prawdopodobre
straty. A takie decyzje musiala podejmowac wiekszosé¢ 1linii lotni-
czych 1 wiele hotell podczas krétkotrwalych okresédw kryvzysowych
lat siedemdziesiatych w rdznych czesciach sSwiata.

Ustalenie budzetdw kampanii polega w praktyce na znalezieniu
odpowiedzi na trzy podstawowe pytania:

Trzy podstawowe pytania dotyczace budzetu .
1 Ile trzeba sumarycznie wyda¢ pieniedzv na kampanie marketin-
gowa aby uzyskaé¢ zalozone cele?
2 Jak ta suma powinna by¢ podzielona miedzy produkty i segmenty
kampanii?
3 Jak nalezy podzieli¢ cafkowity koszt miedzy czesgci skifadowe
programu dziafania?

Metody planowania budzetu

Kotler (1984: str. 621) podaje cztery ogdlnie stosowane me-
tody planowania catosci budzetu lub jakichkolwiek jego elementdw:
% metoda "wedlug mozliwosci",

" metoda procentu od dochodu

* metoda rownania do konkurencjli (ustalanie wydatkdéw na pozio-
mie wydatkédw konkurenciji)

* metoda celu i zadania

Pierwsze trzy metody sa dos¢ zblizZone do siebie 1 zaleza gid-
wnie od informacji typu historycznego (wielkosé poprzedniego bud-
zetu) oraz wynikdw zwiadu marketingowego na temat dziatan konku-
rencjli. Sa to zasadniczo metody oparte na przestrzeganiu regul
praktycznych, gdzie dzialanie rozpoczyna sie od szerokiego okres-
lenia mozliwych do poniesienia nakiaddw, wyrazonych w procentach
od dochodu ze sprzedazy lub procentach od zysku, np. 5%. Tak us-
talony poziom staje sie czesto norma ustalania pulapu wydatkdw
ktérego nie mozna przekroczyé jesli nie zmuszaja do tego okolicz-
nosci, np. zrownanie z wydatkami konkurencji, zwalczenie konkure-
ncji lub odpowiedZi na inne, nie przewidywane wydarzenia. Chod
szeroko stosowane w praktyce, jako metody zbicrcze lub oparte na
pionowej strukturze informacji daja mato informacji (lub nie daja
jej wogdle) w jaki sposdb nalezy podzielid ogdlne wydatki na gru-
py produktdw lub segmenty rynku lub podzielid je miedzy elementy
kampanii - patrz poprzednio podane dwa lub trzy podstawowe pyta-
nia.

Metoda celu i zadania jest zupelnie inna. Dziatanie rozpo-
czyna sie od sporzadzenlia zestawienia celédw do osiagniecia, po
czym nastepuje okreslenie potrzebnych do tego technik (zadan) i
ich kosztdw. Metoda ta, bliska tak zwanym metodom zerowego bud-
zetu, jest w sposdb oczywisty najbardziej zwiazana z podejsciem
do systematycznego planowanlia marketingowego omawianym w tej
ksiaz2ce uprzednio. Jesgli istnieja dokiadnie okreslone cele dla
kazdej z grup produktdéw lub segmentdw rynku, metoda celu i zada-
nia umozliwia skonstruowanie budzetu w kierunku "z doiu do gdry"
przez okreslenie zadan. Umozliwia to danie odpowiedzi na wszyst-
kie trzy postawione uprzednio pytania dotyczace budzetu. Metody
celu i1 zadania sa jednak czasochionne i zalez2a od opinii marke-
tingowych. Nie jest fatwa rzecza wdrozenie do praktyki eleganc-
kich regul podawanych w ksiazkach, zwilaszcza w organizacjach
dziatajacych wielocelowo 1 przy wiekszej liczbie grup produktdw
oraz segmentow rynku.

W dalsze]j czesci tege rozdzialu zostanie omowicne praktyczne
dziatanie tych metod.
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Metody "wediug mozliwosci" oraz procentu od dochoddéw
ze sprzedazy

Na rys. 14.2. przedstawiono czysto hipotetyczny budzet bryty-
jskiego operatora turystyki, ukazujacy praktyczne dziatanie metod
tworzenia budZetu. W przykladzie zalozono e sprzedaz osiagneila
zaiozony wspdiczynnik obciazenia (typowo powviej 90%) a pozyvcie
reprezentujace typowe bilanse: handlowy, zyskdéw i strat zostaly
dla uiatwienia prezentacji zatytulowane w sposéb uproszczony. Bu-
dzet jest oparty na danych hipotetycznych ale przedstawia zgru-
bsza strukture kosztdw brytyjskiego operatora turystyki w poczat-
kach lat 1980-tych. Patrz réwniez objagnienia do Fig. 14.2.

Cho¢ wartoécl procentowe wyszczegdlnione w budzecie podlegaija
rocznym fluktuacjom, szeroko pojete rzedy ich wielkogci pozostaja
stuszne w diuzszych odcinkach czasu, co umozliwia nastepujace
stwierdzenia:

1 Ok. 72% ogélnego dochodu ze sprzedazy idzie na pokrycie
kosztdw skiadnikdw produktu, dalsze 6% idzie na pokrycie
statych kosztdw operacji. Nie mozna tez zrezygnowad =z
udziaiu wydatkdw na broszure ani z prowizji biura
sprzedazy detaliczne]j =za okreslona wielkogé sprzedazy.
Tnaczej mowiac, prawie 90% dochodu ze sprzedazy trzeba
wydad na rézne cele jeszcze przed uzyskaniem jakiegokolwiek
dochodu.

a Jak wida¢ z Fig. 14, koszty o ktérych decyduje manager
marketingu (ogloszenia, promocja sprzedazy 1 inne koszty
kampanii pozostawione do jego uznania) stanowia zaledwie 1%
caikowitego obrotu. Poniewaz obnizenie tych kosztdw o
polowe czy tez ich podwojenie w ciagu jakiegokolwiek roku
jest bardzo malo prawdopodobne, rzeczywisty poziom tej
czedci budzetu jaka pozostaje do uznania managera
marketingu najprawdopodobniej nie przekracza 0,5% cbrotu
sprzedazy.

3 Przewidziana w podanym przykiadzie rezerwa L2.050.000 na
taktyczne cbnizki cen jest juz prawle tak duza, jak wydatki
na poszczegolne pozycje pozostajace do uznania managera,
choé stanowia one zaledwie k1,50 na jeden wyjazd. W
praktyce stosuje sie zasade, 2e w razie spadku liczby
rezerwacji znacznie ©ponizej zaplanowanego poziomu rezerwe
na nieprzewidziane wydatki zwieksza sie trzy lub
czterokrotnie, ale przypivw pieniedzy mozZe nastapié¢ tylko
z 12 miliondow funtdéw przewidywane] nadwyzki. W poczatkach
lat 1980-tych Zzaden z posérdéd duzych brytyjskich operatordéw
turystyki nie osiagnat 9% nadwyzki handlowej, a to ze
wzgledu na koniecznos¢ wydania rezerwy pienieznej na mar-
keting a zwiaszcza na taktyczne obnizki cen.

4 Nie ma ogdlnej zgody co do tego, jakie elementy powinny byé
wiaczone do budzetu marketingu lub tez z niego wylaczone.
Wiele przemawia za Wwiaczeniem prowizjl detalicznej,
poniewaz sa to pieniadze wypiacane na zapewnienie
efektywnej dystrybucji produktow (czwarty element zestawu
dzialarn marketingowych) .

Z Fig. 14 jasno wynika, ze metody tworzenia budzetu oparte na
mozliwosciach oraz na procencie od obrotu sa praktyczne i nadaja
sle do stosowania, poza jednak ustaleniem gérnych limitdéw wydat-
kow nie daja zadnej informacji odnosnie podziaiu mozliwych do
wydania sum. Z tego tez powodu trzeba stosowad omdwiona dalej
metode celu 1 zadania.



Metoda celu i zadania

Do ilustracji tej metody uzyjemy hipotetycznego choé realis-
tycznego przypadku konsorcjum hotelowego, dysponujacego 100 hote-
lami nalezacymi do indywidualnych posiadaczy o sumarycznej licz-
bie pDijﬂw réwnej 6 000. Zaidzmy, ze w wyniku dokladnego diag-
nozowania i prognoz konsorcjum postawilo sobie zadanie marketin-
gowe sprzedania 1/3 posiadanych pokojdw (2 000) w formie pakietdw
weekendowych na okres 20 wybranych weekenddw miedzy pazdzierni-
kiem a kwietniem. Dla ulatwienia obliczen zaitdzmy, ze kazdy pa-
kiet obejmuje 2 noce dla 2 osdb. Srednia cena pakietu opublikowa-
na w broszurze wydane]j przez konsorcjum wynosi k45 na osobe i pa-
kiet, cbejmujacy w tym okresie £niadanie i obiad.

Docelowy dochdéd ze sprzedazy wynosi wiec:
2.000 pokoijbéw x 20 weekenddw x 2 osoby x L45 =

sumaryczny dochdd ze sprzedazy £E3.600.000
Plus dodatkowe wydatkili w hotelach na posiiki,

w barach, na telefony itd. np. L5 na oso-

be dziennie =

2,000 -% 20 x'2 x 2 dni x 5 = 800.000

£4.400.000

Poniewaz stale koszty pobytu w hotelu sa juz okreslone, kon-
sorcjum hotelowe uzyska wielki przyvchéd (nadwyzke dodatkowego
dochodu ponad kosztami zmiennymi) w wysokosci przynajmniej 70%
catej operaciji czyli 3 miliony funtdw.

Problemem do rozwiazania jest wysokogé sumy, jaka konsorcijum
powinno wydac¢ na marketing aby uzyskad te 3 miliony funtdw dodat-
kowego przychodu. Stosujac znane metody wzajemnego stosunku mozZna
tatwo wyliczyé, ze:

5% catkowitego przychodu ze sprzedazy, wliczajac

w to dodatkowe wydatki turystdw, wynosi £220.000
10% caikowitego przychodu ze sprzedazy,

wliczajac w to dodatkowe wydatki turystdéw, wynosi £440.000
20% catkowitego przychodu ze sprzedazy, wliczajac

w to dodatkowe wydatki turystdow, wynosi £880.000

Jegli zalozymy zZe bez dzialan marketingowych konsorcjum nie
uzyskatoby potencjalnie mozliwego wpiywu 3 miliondw funtdw, nawet
wydajac na marketing ponad 20% te]j sumy zarobl znacznie wiece]
niz przedtem.

Ustaliwszy jednoznaczne cele, w praktyce podzielone wediug
obszardédw kraju, oraz zalozony profil nabywcdéw na ktdérych dziata-
nia sa ukierunkowane, mozna przystapi¢ do nastepnego etapu jakim
jest wyszczegdlnienie 1 ocena kosztdédw zadan, realizowanych w
trakcie efektywnej kampanil marketingowej.




Zadaniowy budzet kampanii |

Podane nizej koszty sa wielkosciami typowymi dla wydatkdw
konsorcjum (ceny z 1986 roku), wymaganych do realizacji celdw
podanych uprzednio:

E (funtdw) |
Koszt produkcji broszur (naktad 250 000), np. 62.000
Koszty bezposredniej wysyiki poczta (np. 100 000
sztuk, na podstawie odpowliedzi kuponowych oraz :
list hotelowych) 25.000
Ogtoszenia w mediach ogdlnego uzytku i prasie
handlowe] 220.000
Ogloszenia w przewodnikach wydawanych przez
izby turystyki 10.000
Materiat dla punktdéw sprzedazy (biura sprzedazy
detalicznej 1 hotele) 25.000 |
Kampania public relations 10.000 |
Prowizja biur sprzedazy detalicznej (zakiadajac
sprzedaz ta droga 50% rezerwacji) 180.000
Inne (w tym koszty dystrybucjli do biur sprzedazy
detalicznej) 50.000
L 582.000

Nalezy zauwazyde, ze:

1 Wybdr poszczegdlnych zadan 1 ocena wymaganych wydatkdw jest
oparta na faktach (koszt przesyilek pocztowych, koszt
broszur, prowizja detalistdw); deoswiadczeniu (wiedza
najbardzie] przydatna przy sprzedazy pakietdw weekendowych,
wiedza o© kosztach 1 rozmiarach wszelkich poprzednich
kampanii); oraz ocenie (zwiaszcza w odniesieniu do wydatkow
na media, ale z oparciem sgie na wiedzy 1 dofwiadczeniu
agencji ogloszeniowej).

2 Nie moze by¢ absolutnej pewnosci 2e 582.000 funtéw da
konsorcjum 40 000 rezerwacji. Istnieje jednak metoda
systemowa oraz ramy dla podejmowania decyzjil, umozliwiajace
skoncentrowanie sie na faktach, doswiadczeniu i ocenach.
Przy dokiadnej ocenie wynikdéw kampanii ramy systemowe moga
stuzy¢é rowniez do nauki, prowadzace] do poprawy procesu
decyzyinego w trakcie nastepnych kampanii.

3 582.000 funtdw stanowl 16% ceny pakietu produktu, 13%
catkowitego przychodu ze sprzedazy, 19% catego przychodu
dodatkowego. Koszt ogioszenia (ptatna powierzchnia w
mediach) stanowli 5% catkowitego przychodu ze sprzedazy.
Dane te maja wiasciwie niewielkie znaczenie ale pokazuja
oplacalnogé tej Iinwestycji. Koszt kampanii jest cena,
piacona za uzyskanie docelowych wynikdéw handlowych i z tego |
wzgledu podane procenty maja znaczenie jedynie dla celdw
kontroli 1 oceny, bez uzywania ich do okresglania rozmiardw |
budzetu marketingu. |

4 Zaleznoi¢ funkcjonalna miedzy wydatkami na marketing a
planowanym dochodem powinna by¢ oczywista,

Kontrolowanie wydatkéw rynkowych |
Pod koniec kazdego roku finansowego oraz regularnie co jakis

czas ksiegowl przeprowadzaja ogolna kontrole wydatkdw i1 dochoddw

oraz formalnie oceniaja optacalnoéé dziatania crganizacji gospo-

darczych. Managerowie marketingu sa bezpogrednio odpowiedzialni

zwykle tylko za kontrolowanie wydatkdw w ramach uzgodnionych bu-

dzetdéw kampaniil, choé podkres$la sie silny zwiazek miedzy budze-
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tami kampanii a zyskami i1 stratami firmy. Managerowie marketingu
odpowladaja tez za dzlatalnosc¢ organizacji na wybranych przez nia
rynkach.

Kotler (1984, str. 743) podwieca funkcjom kontrolnym wazny
rozdzial swej pracy, rozrdzniajac cztery rodzaje kontroli marke-
tingu:

* plan kontroli - roczny lub dla kampanii - wykrywajacy odchyle-
nia wynikdw rzeczywistych od planowanych

* kontrola optacalnosci - wydatki ogdlne i analiza dochoddw

* kontrola efektywnosci - analiza elementdw kampanii

* kontrola strategiczna - ogdlne badania strategiil

Niniejszy rozdzial koncentruje sie na pierwszym rodzaju a
odnosl sie do drugiego. Trzecli rodzaj jest omawiany w nastepnych
rozdziatach, ktdre traktuja oddzielnie o gidwnych elementach ka-
mpanii. Badania strategil sa opisane w przykitadach opisujacych
podrdze 1 turystyke, omawianych w Czesci Piatej tej ksiazki.

Fontrola planu kampanii - zmiennos¢é sprzedazy

Im dokitadnie] zostaly okreglone operacyjne cele marketingu
w odniesieniu do zalofonej wielkogci sprzedazy, okresdw oraz
specyficznych produktdéw i segmentdw rynku (omdwione w Rozdziale
13), tym atwiejsze jest okreflanie wynikow. Tak np. linie
lotnicze przewiduja diugoterminowa liczbe przewoionych pasazerdw
z podzialem na rodzaj produktu (klasa pierwsza, business lub
rodzaje oferowanych stawek w klasie ekonomicznej) i na trasy,
przeprowadzajac rowniez oceny przynajmniej w skali nastepnego
tygodnia. Posiadajac nowoczesne wyposazenie informatyvczne, sa w
stanie uzyskad¢ dane o sprzedazy juz po paru godzinach od odbycia
1ok,

Przedstawiona na Fig. 1l4.3. sprzedaz planowana przedstawila
zespdl plandw tygodniowych, opartych czesdciowo o wyniki roku po-
przedniego a czesciowo o dane diagnostyczno-prognostyczne. Plany
uwzgledniaja zdolnoéé przewozowa linii, przed sprzedaza sa prowa-
dzone kampanie marketingowe. W tygodniach 4 do 6 nastapil spadek
rzeczywistej sprzedazy i w tym miejscu managerowie sprzedazy po-
winni okreslié¢ przyczyny spadku oraz podjaé¢ dzialania zwieksza-
jace sprzedaz; moze to wymagac rowniez uruchomienia funduszy re-
zerwowych. Taki rodzaj kontroli znany jest jako analiza zmien-
nogci i w formie dostosowanej do sprzedawanego produktu jest
podstawa wiekszogcl kontroli marketingu. Tak np. atrakcja turys-
tyeozna wymaga cokreslenia takich segmentdw jak grupy szkolne, tu-
ryéci swiateczni, turysci jednodniowl czy grupy autobusowe a na-
stepnie pordwnania wielkosci zakiladanych ze sprzedaza rzeczywis-
ta. W celu okreslenia odchylen od zakladanych wielkoéci zarzad
musi wykonad wykres rzeczywiste] sprzedazy usiug wlasnych 1 wyzv-
wienia oraz pordéwnac¢ je z zakiladanymi wielkoéciami.

Zdarza sie tez, Zze sprzedaz okazuje sie na tvle wieksza od
przewidywanej, ze mozliwa staje sie redukcja budzetdw marketingo-
wych. Np. w poczatkach 1986 roku brytyjscy operatorzy turystyki
drastycznie zredukowali wydatki na ogloszenia skierowane do kli-
entdw poniewaz ich taktyka cenowa wywolala tak wielka a bezptatna
"publicity", Ze liczba rezerwacji okazala sie znacznie wyzsza od
planowanej.

Zmienno&é udzialu w rynku

Drugim aspektem podstawowym dla kontroli marketingu débr po-
wszechnego uzytku jest analiza udzialu w rynku oraz jego zmienno-
Sci. W dziedzinie turystyki dane na temat wielkosci udzialu w
rynku nie sa na ogdl wogdle znane (nie dotyczy to operacji
transportowych, ktérych podanie stanowi prawny wymog rejestraciji
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zdolnoscli przewozowych i przewozdw) lub tez ocenia sie je
miesiace po fakcie - za pdZino na uruchomienie dziatan reaguja-
cych. Analiza sprzedazy wilasnej przy posiadaniu tylko ogélnej
wiedzy o sprzedazy uzyskanej przez konkurencje tez moze daé wy-
niki mylace.

Jak stwierdza Koder, przy zastosowaniu kontroli zmiennogci
"wartosc analizy udziaiu w rynku, podobnie jak wartoéé analizy
sprzedazy, rosnie wraz z podzialem danych wediug réznych kryte-
ridéw. Firma moze kontrolowad swoj udzial w rynku w podziale na
produkty, typ klienta, regiony lub inne wazne segmenty" (1984:
str. 748).

Zmiennos¢ satysfakcji klienta

Uzyskanie trzeciego z podstawowych elementdw analizy zmienno-
gci jest mozliwe przez regularne sprawdzanie poziomu usatysfak-
cjonowania klientdw, zardwno ogdlnego jak i w podziale na sktad-
nikli produktu. Jak juz podanoc w Rozdziale 11, dostawcy usiug
turystycznych moga szczegdlnie Iatwo wykorzyvstywad mo-zliwosci
regularnege pomiaru stopnia usatysfakcjonowania klienta i
wykrywac wszelkie odchylenia od wynikdw £Srednich. Na podanym
nizej rysunku przedstawiono wyniki sprawdzania przez operatora
turystyki jakosci usiug, oferowanych przez wtaczony do jego prog-
ramu jeden z hoteli w uzdrowisku.

Podany na tej ilustracji normalny poziom ogdlny satysfakecji
klienta, oparty na danych zbleranych 1 analizowanych przez wiele
miesiecy, zmienla sie normalnie miedzy 4,8 a 5,5; w tym tez zak-
resie klienci hotelli czuja sie usatysfakcjonowani. W okresie
tygodni 1 do 4 poziom satysfakcji jest normalny, w piatym tygod-
niu obniza sie i dalej spada. Dlaczego? Analiza innych wynikow
moze wykry< okreglona przyczyne wynikajaca z wyzywienia lub jako-
Scl obsiugi, co wymaga od zarzadu podjecia dzialan korekcyijnych
1 doprowadzenia poziomu satysfacjl ponownie do strefy Sredniej.
Aby jednak wyniki badan mogily byé uzyteczne, zmiennosé taka
powinna zosta¢ wykryta juz po paru dniach od jej wystapienia -
co Jjest mozliwe przy stosowaniu nowoczesnych  technik
informatycznych. W tym przypadku marketingowe metody badania
satysfakcji klientdéw peilnia rdéwniez role mechanizmédw kontroli
operacyijnej.

Zmiennosé wzajemnego stosunku wydatkdw na poszczegdlne grupy
Po uzgodnieniu budzetu mozliwym staje sie obliczenie szerequ
pordwnan finansowych wydatkdéw na marketing z planowanymi dochoda-
mi, pordwnywanymi nastepnie z dochodami uzyskanymi rzeczywiscie.
Jesli organizacija dzieli - dla celdw zarzadzania -catosé swych
produktdéw i rynkdw na logicznie wydzielone grupy lub Zrédia zys-
kdw, dla kazdej takiej grupy mozna okreslidé koszty i dochody
(patrz rowniez Rozdziail 10) 1 dla kazdej z nich obliczyé:
* stosunek ogdlnych wydatkow na marketing do ogdlnego dochodu
ze sprzedazy
* stosunek ogdélnych wydatkdw na marketing do ogdlnego wkiadu
finansowego
* stosunek ogélnych wydatkdw na marketing do zysku netto
* stosunek ogdlnych wydatkdéw na marketing do jednostkowego ko-
sztu produkcii
Pordwnujac stosunki aktualne i z lat poprzednich oraz wzaje-
mne stosunki miedzy grupami produktéw lub segmentami rynku
uzyskuje sie wartosciowe dane umozliwiajace kontrole. Mozliwy
jest tez podzial ogdlnych wydatkdw marketingowych na ich czesci
sktadowe 1 uzyskanie oddzielnych stosunkdw dla ogioszen,
personelu sprzedazy itd.
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Podobnie jak to ma miejsce dla innych kontroli zmiennosci,
celem jest tu alarmowanie managerdw w razie wystapienia jakichko-
lwiek odchylen od przewidywanych wielkoéci normalnych, ktére mo-
giyby wymagac¢ przeprowadzania dziatan marketingowych zardwno w
trakcie kampanii jak i w diuzszym okresie,

Podsumowanie rozdziaiu

W rozdziale tym zdefiniowano kampanie marketingowe jako "zin-
tegrowane programy dzZialan ukierunkowanych na uzyskanie okreslo-
nych celdéw marketingowych ... przy wykorzystaniu budzetu ... w
okreélonym okresie czasu". Przy tak szerckiej definieji jaka zo-
stata tu przyjeta mozna uwazacé¢ kampanie za stopien koficowy w hie-
rarchii gospodarczych celdw, strategii i plandw podanych w Roz-
dziale 12 (patrz Fig. 12.1.).

Programy dziatania musza kosztowad 1 to zmusza managerdw ma-
rketingu do znajdywania odpowledzl na trzy pytania o podstawowym
znaczeniu, dotyczace budizetu niezbednego dla osiagniecia celdw
marketingowych. Sa to:

- ile trzeba bedzie w sumie wydaé,
- jak podzielié¢ ogdélny wydatek na produkty i segmenty wchodzace

w sktad ogdlnej oferty produktdw organizacii,

. jakl Epﬁﬁéb nalezy go podzielidé mledzy rézne techniki promo-
cyjne 1 inne, stosowane w procesie marketingowym a przedsta-
wione jako menu na Fig. 14.1.

W celu wyjasnienia procesu 1 metod ustalania budzetu, a zwia-
szcza w celu wyjagnienia waznej metody "celu 1 zadania", rozdziail
przedstawia dwa rézne budzety marketingowe dla turystvki. Metoda
celu i zadania jest ta, ktéra nadaje sie najbardziej dla potrzeb
nowoczesnych organizacji oplerajacych swe dzilatanie na marketin-
gu. Jej zasady umozliwiaja zastosowanie we wszystkich komercyj-
nych i niekomercyjnych sektorach przemysiu podrdézy i turystyki.
Metoda utatwia okreflanie i kontreolowanie wynikéw dziatan marke-
tingowych, omdéwione na koricu rozdziailu.

Rozdzial niniejszy stanowi pomost miedzy Czedcia Trzecia,
gdzie wyjasnia sie znaczenie i procesy planowania oraz role odpo-
wiedzialnych za nie managerdw marketingu, a Czescia Czwarta, oma-
wiajaca wszystkie gidwne techniki promocji oraz sposoby ich efek-
tywnego wdrazania do praktyki. Kampania marketingowa stanowl ramy
kordynacyijne dla wszystkich technik marketingu wykorzystywanych
w programach dziatania.

Literatura

Kotler, P.: Marketing Analysis; Planning and Control (Analiza
marketingowa; planowanie 1 kontrola), Prentice-Hall, 1984, roz-
dzia: 24.
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Dziatanie Uwagi
Zakup ogltoszen w Obejmuje telewizije, prase, radio i ogltoszenia
mediach na wolnym powietrzu, jak réwniez przewodniki

wydawane przez izby turystyki, inne przewod-
niki zajmujace sie podrdzami, ksiazki i bro-
SZUry przyjmujace ogioszenia

Bezposrednia wy- Dotyczy ogolnej literatury handlowe] lub ma -

syvtka poczta i do- terialow drukowanych, przeznaczonych specjal-

stawa pod drzwi nie do tych celdw

Public relations Materialy edytorskie we wszystkich mediach,

(PR} bez pfacenia za powierzchnie ogloszenrn. Réw-
niez wpiywanie poprzez wybrane grupy.

Sponsorowanie Forma alternatywna w mediach dla okreslonych,
wybranych grup.

Wystawy, pokazy, Wazne formy alternatywne dystrybucji i poka-

warsztaty zywania, umozliwiajace docieranie do jednos-

tek detalicznych, hurtowych oraz wybranych
grup klientdw.

Sprzedaz przez Przy wykorzystaniu spotkarn, kontaktdéw tele=

osoby fonicznych, warsztatdw. Ukierunkowana gio-
wnie na dystrybutoréw i1 posrednikdw, zakupu-
jacych dla grup klientdw.

Literatura Zwlaszcza broszury promocyjne i1 inne druki

handlowa speiniajace funkcje usiugowe.

Promocja sprzedazy Krdétkoterminowe zachety, oferowane jako za-
cheta do zakupu, w tym rowniez czasowe po-
wiekszenie wartosci produktu. Dotyczy zardwno
personelu sprzedajacego 1 sieci dystrybucyj-
nej jak i klientéw.

Obnizki cen Czesto spotyvkana forma prmmﬂcjl Sprzedaiy,
obejmuje tez dodatkowe prowizje 1 premie
dla detalistdw.

Informacja wizual- Afisze, informacija w ocknach wystawowych, wy-

na w punktach stawy broszur i innych materiaidéw tak regula-
sprzedazy (handel) rne jak i dla doraZnej zachety.
Zapoznawanie z Metody motywacji i pobudzania pracy sieci

oferta i wyjazdy sprzedazy przez wyprdbowywanie produktu.
szkoleniowe

Sieci dystrybucyj- Zorganizowane drogli dostepu potencjalnych
ne i prowizja klientdédw do produktdédw, ocbeijmujace centralne

systemy rezerwacjl oraz skomputeryzowane
tacza miedzy zarzadzajacymi a dystrybutorami.

Fig.14.1. Najwazniejsze techniki marketingowe stosowane w
turystyce
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Budzet zbiorczy Rok %

( w tysiacach)

Obrét catkowity dla (arsp)” 179 L przy

sprzedazy 750 000 £134.250 100%
Minus koszty skitadnikdw?, np. -96,375 100%
sumaryczna nadwyzka = 3T 875 28%
Minus docelowy zysk operacyjny przed

opodatkowaniem, np. 9% cbrotu -12.000 9%
maksymalna suma na pokrycie kosztow
administracyjnych i marketingu = E 25,875 19%
Dopuszczalne koszty operacji (ustalone)
System rezerwacyijny i koszty ogdlne’ 3.000
Pozamarketingowe koszty administracyjne* 2.025
Personel marketingowy i koszty ogélne® 2.900
19245 6%
Koszty kampanii marketingowej (statle 1
zmienne)
Ogioszenia 500 0,4
Promocja sprzedazy 650 0,5%
Broszura 1 jej dystrybucja 3.000 7 AP 12,1%
Inne® 150 0,1
Prowizja 10% od sprzedazy dla biur
sprzedazy detalicznej’ 12.000 9,0
16.300
Rezerwa na nieprzewidziane przypadki® 2,050
b 25,875
Uwagi:
1 arsp = érednia cena sprzedazy detaliczne] dla sprzedane] wy-
cieczki
2 noclegi, transport, transfery, personel uzdrowiska
3 w tym system komputerowy, personel oraz wszystkie koszty i
amortyzacija tacznosci
4 wydatki biurowe, oplaty, wyposazZenle personelu itd., w tym
administracja ogélna
5 w tym wszystkie koszty personelu sprzedazy, biezace koszty
badania rynku, opracowania produktu oraz wszystkie koszty
dzliaiu marketingu
6 warsztaty, public relations, wizytacje zapoznajace itd.
7 przy zalozeniu 90% sprzedazy prowizyjnej, reszta zakupiona
bezpogrednio.
8 rezerwa, utrzymywana zwiaszcza na pokrycie taktycznych obnizek

cen dla promocijl sprzedazy jeszcze niesprzedanej oferty

Fig. 14.2. Wyliczenie budzZzetu marketingu dla brytyjskiego opera-

tora turystyki

Ma podstawle: Middleton, V.T.C., “The Harketing Impllicatioms of Direct Selling® (Implikacie

marketingowe sprzedazy bezpoSredniej” w International Tourism Quarterly, 1380,
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Rozdziax 17
Broszury i1 inne materialy drukowane

Rozdziai ten omawia broszury, ogdlnie literature handlowa
coraz inne formy drukowanych materiaitdw informacyjnych objetych
kosztami marketingowymi. Znane w USA pod nazwa "materialy pomoc-
nicze", materiaiy te stanowia trzecia grupe materiaidw marketin-
gowych, ktére powinny by¢ przewidywane do stosowania w kampaniach
marketingowych. Pozostale to ogloszenia, public relations (budo-
wanie zrozumienia miedzy organizacja handlowa a spoleczeristwem,
PR), promocija sprzedazy 1 sama sprzeda:z.

Opracowywanie, dystrybucja i wykorzystanie materialdéw druko-
wanych w dziedzinie turystyki roézni sie znacznie od innych form
marketingu, skierowanych pod adresem indywidualnego konsumenta.
Wszyscy wytworcy produktdw przeznaczonych dla konsumenta stosuja
wprawdzie ogtoszenia, PR, promocje sprzedazy, sztuke sprzedawania
oraz sprzedaz ukierunkowana na osobe, to jednak niewielu z nich
stosuje materiaty drukowane w zakresie spotykanym w turystyce.
Z same]j natury usiug, zwilaszcza stosunkowo drogich 1 rzadko
kupowanych, wynika szczegdlne znaczenie materiatdw drukowanych
jako integralnego elementu procesu marketingowego o zupeinie
innej formie niZz ma to miejsce w przypadku rzeczy.

Rola literatury handlowej okazuje sie szczegdlnie wielka w
sytuacji, kiedy wieksza czesd¢ obrotu handlowego jest uzyskiwana
w wyniku bezposredniej sprzedazy Konsumentowl z pominieciem osdéb
trzecich czyli dystrybutordéw. Taka wiasnie sytuacja ma miejsce
dla wiekszogcli miedzynarodowych i wewnatrzkrajowych podrézy 1 tu-
rystyki. Wielu cperatorow turystyki nie zalezy wprawdzie tak sil-
nie od bezposredniej sprzedazy, mimo to jednak broszurowa oferta
marketingowa ma dla nich duze znaczenie. Dla niektérych organiza-
cji, zwlaszcza dla izb turystycznych na szczeblach panstwowych,
regionalnych i lokalnych, opracowywanie, produkecja i dystrybucija
materiatdw drukowanych stanowl gidwny skiadnik budzetdw marketin-
gowych. Zajmowanile sie trescia 1 drukiem tych materiaidw stanowi
w tych organizacjach gidwne zajecie personelu marketingowego.

Rozdzial ten rozpoczyna sie od wyjadnienia przyeczyn dla kto-
rych materiaty drukowane stanowia tak wazna czesé¢ komunikaciji
marketingowej w turystyce, jak rowniez podaje definicje majace
znaczenie dla kampanii marketingowych. Przedstawiono rodzaje
stosowanych materiaiow oraz ich role w marketingu podrézy i
turystyki a nastepnie wyjasnienie kolejnych etapdw procesu pro-
dukcji efektywnmie dziatajacego druku, zardwno wykonywanego Sro-
dkami wiasnymi jak 1 przy wykorzystaniu agenciji z zewnatrz. Omé-
wiono tez gidwne zagadnienia wystepujace przy docieraniu materia-
16w do uzytkownika oraz pokrétce zagadnienia zwiazane z ocena wy-
nikéw, uzyskiwanych w rezultacie poniesionych nakiaddw.

Produkcja i marnowanie materiaiow drukowanych - na

skale masowa _

Stale roénie iloéé materiatdw drukowanych, zwiazanych z podrézami
1 turystyka. Jak ocenia studium wykonane przez zesptl autordw
(Booz, Allen 1 Hamilton) dla Amervkanskiego Stowarzyszenia
Agencji Podrdézy (ASTA), 8 000 agencji podrdzy otrzymywalo Srednio
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380 przesyiek z ulotkami 1 broszurami tygodniowo a kazda z nich
zawieraia Srednio 30 sztuk materiatdw (ASTA: 1974 s. 51). W ciagu
52 tygodni roku oznaczalo to dystrybucje w USA ok. 5 miliardéw
sztuk materiatdw tylko w jednej formie ich rozpowszechniania.
Wiekszos¢ z tych publikacji nie byia zamawlana ale ich producenci
wysytall je w nadziel ze zostana wystawione oraz dla zarekomendo-
wania usiug swej agencji. Koszt tych publikacijii wynidési ponad 1
miliard dolarédw w cenach 1974 r. Oceniono 2e mniej niz szessidé
na dziesieé agenciji otwieralo wszystkie otrzymywane przesyiki a
ok. 1/3 wszystkich paczek byla "wyrzucana automatycznie". Choé
liczba agenciji podrdézy wzrosta w USA od tego czasu, nie wydaje
sie aby nastapila jakad zZmiana marnotrawstwa w tym zakresie.
Pézniejsze badania prowadzone przez Europejska Komisje do spraw
Podrézy w 1978 r potwierdziiy 1 tam ogromne marnotrawstwo mate-
riat*éw turystycznych w skali krajow.

Dla Wielkiej Brytanii brak liczb umozliwiajacych bezpoédrednie
pordwnania ale jest wysoce prawdopodobne, Ze polowa wszystkich
przesyiek z literatura otrzymywanych przez 6 000 brytyjskich age-
ncji podrédzy nie trafia na pdiki wystawowe a wiekszosé z tego
jest po prostu wyrzucana. Koncentracja detaliczne]j sprzedazy
usiug turystycznych w latach 1980-tych spowocdowala znacznie
écidlejsza niz kiedykolwiek kontrole polityki wykiadania
informaciji w Jjednostkach sprzedazy detalicznej 1 wszystko
wskazuje na to, %e Jjuz tak pozostanie. Gidwni brytyiscy
operatorzy turystyki produkowali w latach 1980-tych typowo 6 do
10 broszur na jedna rezerwacje. Duze broszury o objetosci ponad
100 stron moga kosztowa¢ ok. 75 pensédw za sztuke ale
uwzgledniajac fakt e Jjedna rezerwacja obejmuje Srednic
przynajmniej 2 oscoby, prawdziwa liczba broszur produkowanych w
przeliczeniu na jedna rezerwacje musi lezec miedzy 10 a 20.

Przy cenie broszury wynoszacej 0,75 & ich ogdélny koszt w
przeliczeniu na jedna rezerwacje wynecsi np. 15 x 0,75 = 11,25 L.
We wrzesniu 1986 The Times ocenit, Ze przy typowym urlopie letnim
na wyspie XKorfu cbejmujacym 7 noclegdw a kosztujacym 177 L (cena
podana w broszurze) operator zarabia zaledwie 8.00 E (4,5% ceny
podanej w broszurze) gdy agencja tyrystyczba zarabia 18,00 L,
Choé¢ nie mozna zbytnio takim przyvkiadom wierzy¢ to jednak, nawet
zaktadajec cene broszury 50 pensdw i tylko 10 broszur na jedna
rezerwacje, proporcja kosztu drukdw do kosztdw marketingowych
stanowiaca gidwny element kosztdw pokrywajacych zarobek operatora
dziataacego poza sama tura jest godna uwagi. Oczywiste staje sie
wiec znaczenie nawet drobnych usprawnien efektywnoscil oddziatywa-
nia broszur powodujacych zmniejszenie ich marnotrawienia. Mozliwe
jest to tylko dzieki systematycznemu marketingowi 1 ulepszeniu
procesu projektowania i dystrybucji drukdw.

Definicja materiaidw drukowanych

Druk <jest elementem komunikacji marketingowej, ktdry moze byd

zdefiniowany jako:
Wszelka forme materiaiu drukowanego optacana w ramach
budzetdw marketingowych, przeznaczona do informowania
aktualnych i ewentualnych przysziych klientdw, stymulacji
popytu na okreflone produkty oraz do ulatwienia ich
wykorzystania lub zwiekszenia satysfakciji Z ich
wykorzystywania,
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Definicja ta obejmuje nie tylko znane zastosowania promocyjne
druku w rodzaju broszur oferowanych przez operatordw turystyki
i hotele, lecz rdéwniez "ulatwienie”. Uiatwienie ijest dla
marketingu turystyki uzytecznym siowem opisujacym sposcbhy, jakimi
producenci wspomagaja decyzje klientdw odnognie wyboru i zakupu
okreslonych produktdw oraz uzyskiwania peinych zyskdéw i satysfak-
cjl z ich uzytkowania. Jednym z przykiaddw drukdw przeznaczonych
do utatwienia uzytkowania 1 zwiekszania przyjemnosci sa ulotki
wreczane przy wejsciu do miejsc atrakcynych turystycznie,
informujace i “orientujace" zwiedzajacych o tym, co im sie
przydarzy.

Choé turystyvka interesuje wielu wydawcow komercjalnych,
podana wyzej definicja cobejmuje jedynie druki stanowiace czesd
zespoiu  materialdédw  przeznaczonych do osiagania celdw
marketingowych. Definicja nie obejmuje wszelkich publikaciji
komercyinych jak poradniki, mapy, przewodniki i rozktady jazdy
sprzedawane w ksiegarniach i1 innych placéwkach handlowych a dla
ktérych celem wydania Jest zysk wydawcy pochodzacy 2z ceny
sprzedaznej i/lub z ogtoszerl. O ile np. mapy moga byé¢ drukami
promocyijnymi izb turystyki, kryterium wlaczenia ich w =zakres
definicji wynika z faktu, czy ich produkcja jest, czy tez nie
jest ukierunkowana na cele marketingowe. 0d czasu do czasu
réwniez druki objete definicja moga byé sprzedawane po cenie na
nich wydrukowanej ale jeéli nawet, to uznaje sie to zawsze za
wkiad w pokrycie kosztdw marketingu a nie za gilowny cel produk-
odg B 2

Przewazajaca czes3¢ wszystkich materiatdw drukowanych jest
ukierunkowana na klientdw, sa one jednak produkowane réwniez dla
osiagniecia celow promocyjnych 1 ulatwien w sieci dystrybucji.
Materialy drukowane moga byc¢ przeznaczone do uzytku w domu klien-
ta, w punkcie sprzedazy lub na miejscu w pomieszczeniach produ-
centa.

Rodzaje materiaidow drukowanych, wykorzystywanych w

marketingu turystyki

Z poprzednie] dyskusji wynika w sposdéb oczywisty szeroki za-
kres materialdéw drukowanych. Podana nizej lista jest zestawieniem
tyvpowych materiatédw stosowanych w praktyce wplywania na podrdzu-
jace osoby.

Druki promocyjne

Broszury tour-operatordéw.

Broszury hoteli, oSrodkéw wakacyjnych, kempingdw i innych

miejsc

noclegowych.

Broszury osrodkdéw konferencyjnych.

Broszury promujace okreglone produkty (np. urlopy z aktywnym

spedzaniem czasu, weekendy teatralne).

Ulotki atrakcyjnych miejsc (parki tematyczne, muzea, parki

rozrywkowe) .

Broszury reklamujace wypozyczalnie samochoddw.

Ulotki promujace sprzedaz (oferty specjalne).

Plakaty i wywieszkl okienne oraz inne materiaty wizualne dla
sieci dystrybucyijnych,
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Broszury biur turystycznych (ogdlne i dla okredlonych produk-
tdw) .

Drukowane listy 1 wkiadki przeznaczone do bezposredniego roz-
sytania.

Druki ulatwiajace i informacyjne

Ulotki i1 przewodniki orientacyjne dla miejsc atrakeyijnych
turystycznie.

Mapy (przewazinie bezpitatne, pochodzace z budzetdw marketin-
gowych) .

Przewodniki i magazyny wewnetrzne (noclegi i transport).

Menu, karty namioctowe, karty pokazowe, foldery do celdéw wewne-

trznych.

Przewodniki wydane przez grupy hoteli i1 ich ekwiwalenty.

Ulotki informujace o wydarzeniach biezacych (np. produkowane

w ramach budzetdw marketingowych ogrodkdéw czy centrdw

wypoczynkowych) .

Marketingowa rola materiat*dw drukowanych

Opierajac sie na przyczynach podanych w Rozdziale 3, mozliwe
jest krétkie podsumowanie charakterystyk produktdédw turystycznych,
podkreglajace potrzebe uzywania efektywnie oddziatywujacych
drukéw 1 wyjasniajace ich znaczenie dla prowadzenia kampanii
marketingowych.

* Produkty sa wytwarzane i zuzywane w oblektach nalezacych do
ich producenta i nie moga byé ani sprawdzane, ani tez
oceniane bezpodrednio w punktach sprzedazy odlegiych od
miejsca ich produkcji. Nie ma takich magazynow dla
produkcjli turystycznej, jakie istnieja dla produkcji
débr materialnych a broszury sa tu uzywane jako substytut
produktu.

% Chociaz zardwno produkecija jak i konsumpcija usltug odbywaija
sie Jednoczegnie, to proces produkcji jest czesto odlegiy
o tygodnie lub miesiace od aktu zakupu. Jest wiec
oczywiste, ze produkty sprzedawane w punkcie sprzedazy sa
tyvlko pomystami i oczekiwaniami.

o W przvpadku rzadko realizowanego zakupu drogiego produktu
jakim jest wypoczynek, przed dokonaniem wyboru klienci na
ogél poszukuja informacji 1 rozpatruja rézne mozliwoscil.
Detaliczni sprzedawcy imprez urlopowych wiedza, ze kazda
minuta spedzona na odpowliadaniu na pytania kosztuje 1 to
stanowi dla nich silna zachete do dystrybucji literatury
redukujacej czas kontaktu z klientem.

x Mozliwie najszersza dystrybucja oferty produkcyjnej siuzy
najlepiej interesom producenta. Oznacza to staie jej
pokazywanie klientowl w punktach sprzedazy, czego nie da
sie uzyskadé samymi tylko ogloszeniami.

w Istnieje wiele przyczyn natury marketingowej komunikowania
sie z klientami w trakcie procesu produkcji i
konsumpeciji - czesciowo ze wzgledu na doswiadczenie w

zakresie "utatwiania" 1 informowania, czesciowo zas w celu
zwiekszania ich wydatkdéw w obrebilie wtasnych ocbiektdw.

Dla wyjadnienia rozpatrzmy dwa przypadki hipotetyczne, ilust-

rujace role i wykorzystanie drukdw promocyjnych. Przysziy urlopo-

wicz z Manchesteru moze w styczniu rozpatrywad mozliwogé wyjazdu
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na dwutygodniowy urlop na Ibizie. Bedzie to najprawdopodobniej
jego decyzja o najkosztowniejszym zakupie roku. Zatdzimy tez, ze
nie ma on zadnego doswiadczenia z Balearami. Agencija podrdzy moze
mu sugerowac, przyjaciele - polecaé a ogloszenia lub warunki pod-
rozy moga zwiekszad jego zainteresowanie, ale w ponurym manches-
terskim styczniu on musi wybra¢ z posréd np. czterech mozliwosci.
Broszury operatordéw turystyki musza mu taka decyzije umozliwié,
ale nie moga cbiecywac wiecej niz to co moze on otrzymadé w lipcu.

Rozpatrzmy przypadek innego podrdznego ktory przyvbyi do hote-
lu w uzdrowisku na szesé nocy. Jego rezerwacja cbejmuje pokdi,
éniadanie i jeszcze jeden z gidwnych positkdw (zmodyfikowany plan
amerykanski). Po przybyciu podrdzny melduje sie w hotelu i otrzy-
muje karte hotelowa z numerem pokoju. Poczynajac od tegoc momentu
staje sie Zrdédiem dochodu nie tylko dla hotelu, ale rowniez dla
innych przedsiebiorstw turystycznych operujacych w uzdrowisku.
Doswiadczenie 1 takt przetwarzajace jego "mozliwoscli zakupowe"
w sprzedaz, bez dawania mu jednoczesnie poczucia utraty
zadowolenia 1 zachowujac jego przekonanie o dobrze wydanych
pleniadzach, cd-bijaja sie w formie gamy materialdw drukowanych
z jakimi spotka sie on w trakcie pobytu i1 to zardwno "w domu” jak
i na terenie uzdrowiska.

Wielostronne przeznaczenia materialdéw drukowanych
zardwno z definicji jak i zakresu oferty tych materialodw wy-

nika w sposdb oczywisty, e druk marketingowy speinia w

turystyce wiele funkcji. Mozna je zebra¢ do siedmiu grup:

* promocyine (komunikaty 1 symbole)

promocyjne (informacja wizualna i sprzedaz)

promocyjne (zachety i oferty specjalne)

rola substytutu produktu

mechanizm dostepu i zakupu

"gwarancija" jakosci zakupu 1 dodatkowe upewnianie

utatwianie uzytkowania produktu i informacja

% % % % %

Promocija

Broszury typu dostarczanego przez operatordw wycieczek sa przez-
naczone do stymulaciji klientéw i motywowania ich do zakupu przed-
stawiajac potrzeby, siownie 1 obrazami demonstrujac wizerunek
oraz pozycje produktow 1 organizacji a takze zawierajac gldwne
informacje. Ich reola jest tu taka sama jak rola ogloszen. Broszu-
ry speiniaja tez wazna funkcje informacyina na pdéikach wystawo-
wych jednostek dystryvbucyinych, np. w agencijach podrézy prowadza-
cych sprzedaZ detaliczna gdzie zastepuja produkty rzeczywiste.
W typowym sklepie samoobsiugowym jakl jest prowadzony przez wiek-
szos¢ detalistdw sprzedazy usiug podrdiznych i turystycznych wys-
tawowa oraz przyciagajace klienta rola ckladek broszur ma szcze-
gélne znaczenie dla sukcesu marketingowego. Do komunikowania i
promowania ofert specjalnych uzywa sie zwykle broszur dodatkowych
1 specjalnie zredagowanych ulotek, jak rowniez innych zachet pro-
mujacych sprzedaz, oplisanych w Rozdziale 15.

Mechanizm dostepu i zakupu
Wiele broszur opisujacych produkt jest wyposazonych w formu-
larze zaméwien, stanowiacych podstawe umow o dostarczaniu usiug.
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Czes¢ tych formularzy moze byé wstepnie ostemplowana i wypeilniona
przez agencje podrdzy ale wszystkie podaja szczegdily dotyczace
zakupu usiugi. Operatorzy moga tez wykorzystywaé dobrze zaprojek-
towane formularze zaméwien rezerwacyjnych jako Zrédio podstawo-
wych danych do badan marketingowych, dostarczajace cennej infor-
macji o profilu klienteli, poprzedniej klienteli, jej pochodze-
nia, wielkosci i rodzaju grup. Szczegblowy profil typowego naby-
wcy mozna uzyskaé w wyniku analizy adresdéw metodami ACORN.

Rola jako substytutu produktu

Dla tour-opertordw, gdzie prowadzenie dziatalnogci handlowej
zalezy od rezerwacjl dokonywanych daleko od miejsca produkciji a
broszury peilnia role substytutu produktu, nie mo-iZna przecenié
ich roli dla marketingu. Broszura znajdujaca sie w punkcie
sprzedazy jest produktem, zwiaszcza dla klientdw zakupujacych go
po raz plerwszy, 1 przedstawia soba oczekiwania odnoénie jakosci
i wartogci ustug otrzymanych za swoje pieniadze oraz wizerunek
i status produktu - ktédére dla dostarczonego produktu musza bydé
zgodne z tym co klient znalazl w broszurze.

"Gwarancja" jakosci zakupu i1 dodatkowe upewnianie

Broszura stanowl substytut produktu réwniez w okresie miedzy
zakupem a konsumpcja, ktdry w przvpadku urlopu moze rozciagad
sie na kilka miesiecy. Staje sie ona wtedy dokumentem kilkakro-
tnie czytanym dla przypomnienia, stymulujacym oczekiwania, poka-
zywanym przyjaciciom i1 krewnym. Choé nie jest to "gwarancja jako-
dcli zakupu" w sensie prawnym, to w umysle nabywcy taka role bro-
szura producenta peini.

Utatwienie uzytkowania produktu i informacja

Po przybyciu klientéw do operatora turystyki lub do obiektdw
producenta uwazaja oni za normalne, Ze otrzymuja szeroka game ma-
terialdw drukowanych. Czesd z nich znajduja w pokojach (hotelach)
lub w oparciach samclotdow (materiaty linii lotniczych), w biurach
informacyijnych (przy atrakcjach turystycznych) lub na stotach (w
restauracjach i barach). Celem tej literatury jest wyjasnienie
i promocja tego, co jest klientowi dostepne, a wiec:

* promocja mozliwosci wykorzystania dodatkowych usiug i
produktow,

* pomaganie klientowi w wykorzystaniu maksymalnej wartodci tego
za co zaplacit i w zwiekszaniu jego satysfakecii,

* podstawowa infomacja

Producenci moga szkolié swdj personel (i czynia to) w komu-
nikowaniu sie z klientami tak, aby mdéc te cele osziagnaé - ale
personel jest zwykle zajety a czesto rdwniez zapomina. Gidwna
metoda dostarczenia standardowe]j, jednakowe] dla wszystkich pod-
roznych 1 "przyjaznej im" ("user-friendly") informacji sa wiec
materiaty drukowane.

Starannie zaprojektowany druk moze uczynic¢ wiele dla stworze-
nia klientom poczucia bycia mile widzianvm w miejscu do ktérego
przybyli i dla zakomunikowania im, Ze zarzad tego miejsca rozumie
ich potrzeby i interesy oraz bedzie o nie dbal. Ilustracja mozli-
woscl stosowanych w miejscach atrakeyinych turystycznie moga byé,
np., bilet wstepu lub ulotka zawierajaca przywitania i peorady dla
jej uzytkownika. W National Motor Museum (Beaulieu, Hampshire)
biletami wstepu sa zetony, wrzucane nastepnie do obrotowej bram-
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ki; po wrzuceniu kazdy zwiedzajacy otrzymuje ulotke oraz krétka
informacje méwiona. System ten jest podobny do stosowanego w
Disneylandzie 1 innych amerykariskich parkach tematycznych. Pordw-
najmy to podejscie do biletdw w stylu autobusowych czy do szatni,
uzywanych w wielu atrakecyjnych miejscach w latach 1980-tych.

Etapy produkcji skutecznie dzialajacych materialdw
drukowanych
FoniZe] podano szesc etapow, ustawionych w logicznej kolejno-
Sci ich realizacjl, stosowanej przez wszystkich managerdw odpo-
wiedzialnych za produkcje materialow drukowanych dla celdw marke-
tingowych. Cho¢ dystrybucja materiaitdéw drukowanych ma tu pewna
specyfike (patrz dalej w tym rozdziale), pozostale etapy sa podo-
bne do etapow stosowanych przy projektowaniu wszystkich form ko-
munikacji marketingowe]; w wielkich organizacjach sa one oparte
na badaniach marketingowych. Planowanie drukdw jest normalnie
jednym z elementdw planu kampanii, wykorzystujacym dane uzywane
do planowania i1 strategii marketingu oraz cele marketingu. Naj-
lepszy sposdb ckreslenia budzetu produkcji materiaitdw drukowanych

metoda "cel i zadanie" jest podany w Rozdziale 14.

I Okreslenie wielkosci i profilu grupy, na ktdra dzialanie
jest ukierunkowywane. Informacje na ten temat uzyskuje sie
metoda segmentacji rynku a nakiad materiaidw zalezy od
kwantyfikowanych celdw planu marketingowego. Wielkosé i
profil grupy na ktéra oddzialywuje sie przez ogioszenia i
dla okreg£lania nakiadu materiatdw drukowanych sa normalnie
takie same.

2 Strategia 1 miejsce umieszczenia marketingu. Rowniez w tym

aspekcie nalezy jednoczesnie planowad¢ ogioszenia i druki
koordynujac komunikaty, wizerunki 1 ich rozmieszczenie.
Jesli wieksza czes¢ budzetu stanowia druki, im przypada
wiodaca rola w okregélaniu wizerunku produktu. Wiodaca rola
przypadnlie 1m 2z cala pewnoscia przy komunikowaniu
okreslonej grupie specyficznych informacji odnoszacych sie
do produktu.
Jakos¢ papieru, wybdr kolordw, gestosé druku, grafika oraz
styl 1 gestos¢ rozmieszczenia fotografii zmienia sie
odpowiednio do wizerunkdw wybranych grup. Grupy o wyzZsze]
zdolnofci nabywczej reaguja lepiej na lepszy papier,
luZniej zadrukowane strony, pastelowe kolory i fotografie
o charakterze tematycznym. Na grupy o malej zdolnosci
nabywcze] lepilej wpiywaja Jaskrawe kolory, bezposredni
jezyk i prosty druk a wieksza gestodé¢ druku na stronie nie
dziata na nie odpychajaco.

3 Okreslanie celu wydania broszury. Podstawowym zadaniem jest
wyjasdnienie 1 Jjasne okreflenie celu, jakiemu ma siuzydé
broszura w trakcie kampanii, zwlaszcza w odniesieniu do
produktu jaki opisuje. Nalezy tu sporzadzié 1liste
komunikatow  specyficznych, ustawionych wediug rangi
priorvtetdw klienteli a mieszczacych sie w ogdélnym zakresie
uzgodnionych celow marketingu. Te komunikaty beda miaiu
podstawowe znaczenie przy ukierunkowywaniu projektantdw.

4, Decyzja o sposcbie dystrybucji drukdw. Najwieksze, zyciowe
znaczenlie z posrod wszystkich szedciu etapdw ma dystrybucija
drukow do ich odbiorcédw - komunikowanie sie zadziala tylko
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wtedy, kiedy materialy dotra do odpowiedniej 1liczby

potencjalnych klientdw. Koszt dystrybucji na drukowana

jednostke moze Iatwo przekroczy¢ Jjednostkowy koszt
produkcji 1 wiekszos¢ producentdw z branzy podrézno-
turystycznej musi tu wybiera¢ z posrdd kilku mozliwosci.

Decyzja ta jest omdédwiona w dalszej czesdci tego rozdziatu.
5. Kreacyjna realizacja. Podobnie 3jak to ma miejsce’ z

ogloszeniami, sposdb drukowanej prezentacji idei 1

wizerunkow silnie wpiywa na sposob odbioru komunikatéw oraz

odpowiadania na nie. Podstawowe znaczenie dla ustanowienia
kontaktu wizualnego i wyzwolenia poczatkowego
zainteresowania ma zwitaszcza wyglad i dziatanie przyciaga-
jace pierwszej strony cktadki, szczegdlnie w odnienieniu do
materiatow wystawionych na pétkach do samoobsiugi. Ulotka
lub broszura nie przyciagajaca na pierwszy rzut oka ma maile
szanse na zabranie z pdlki i przejrzenie przez klienta. Jak |
podaje Maas, "okitadka broszury jest jak tytu® drukowanego |
ogloszenia: czterech z pieciu ludzi nie czyta dalej. Takim
czytelnikom nalezy zaoferowaé¢ komunikat sprzedazny od razu

na tej stronie, albo stracié 80 centdw". (1980,

str. 23). 2 prowadzonych w USA i Wielkiej Brytanii badan

wplywu obrazu zawartego w ogloszeniach wyciagnal wnio-

sek, Ze "... wiekszos¢ obrazow zawartych w ogioszeniach nie
daje projekecii intencji ich zamieszczenia; niektdore sa
dobrane tak Zle, e dziataja antyproduktywnie lub wrecz
niszcza przedmiot zainteresowania zamieszczajacego

ogioszenie" (1984, str, 20) .

Choé realizacja kreatywna nalezy do projektantdw (patrz
nizej), to jednak managerowlie marketingu powinni w peini
odpowiadad¢ za material deostarczony przez projektanta oraz
wszelkie zwiazane z nim badania marketingowe.

6. Terminy. Wiekszos¢ drukdow dotyczacych podrdzy 1 turystyki
powinna speinié¢ swa role w okreslonym czasie. Operatorzy
turystyki i inni producenci musza otrzymac materialy wtedy,
kiedy klienci podejmuja decyzje o podrézach; oznacza to, Ze
produkcia drukdw i ogloszen wymaga starannie
skoordynowanego ustawienla wzajemnych zaleznoscl. Poniewa:z
miedzy poczatkowym projektem a koncowa produkcja drukow
mija zwykle kilka tygodni, podstawowe znaczenie ma dokiadne
raprogramowanie wymagan stawlanych przez drukarnie 1
uzgodnienie wynikajacych z nich termindw. Jefli potrzebne
sa fotografie, powinny by¢ wykonane w odpowiednim okresie
roku. Wiele hoteli i atrakecjli turystycznych rozpoczyna
planowanie swych broszur we wrzedgniu aby wydrukowad je w
styczniu i stwierdza w pewnym momencie 2ze niezbedne im
gtéwne fotografie powinny byiy zostad¢ wykonane w
Lipeu. ..

Cho¢ takie wymagania moga sie wydawaé occzywliste, w praktyce
okazuje sie ze wiekszosd materiatdw wchodzli do coblegu za pdino,
wiekszos¢ pracy nad broszurami odbywa sie w pospiechu czesto ko-
sztem strat finansowych i bleddéw w broszurach a wazne terminy nie
sa dotrzymywane przy wynikajacymi z tego wzroscie kosztow 1 utra-
ta zyskdw. Managerowie marketingu maja wprawdzie ograniczony
wplyw na realizacje kreatywna ale powinni mied pelna kontrole nad
terminami. Niewielkie ulepszenia prowadzace do lepszego dotrzymy-
wania termindéw moga miec¢ znaczny wplyw na zysk. Jest to jedna z
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niewielu drog wykorzystywanych w marketingu do jednoczesnego uzy-
skiwania niewielkich wzrostdéw zysku i niewielkich oszczednogci
budzetowych.

Wykorzystywanie firm drukarskich do produkcji drukoéw

W duzych organizacjach aspekty kreatywne projektowania mate-
riatéw drukowanych sa realizowane wewnetrznie i przez agencie
reklamowe. Produkcja drukdw jest realizowana z reguly przez firmy
specjalistyczne. Mniejsze organizacje zwykle wspéipracuija z dwoma
lub trzema firmami, z ktdérych wiele ma dostep do projektantdw,
fotograféw i redaktordw.

Firmy drukarskie podejmuja sie normalnie wykonania wszystkich
elementow wyspecyfikowanych przez klienta w odniesieniu do catko-
witego procesu projektowania i realizacji druku, ale niektédre z
nich wykonuja tylko ckreslone zlecenia. Wiele drukarni chetnie
zapewnia pomoc profesjonalna i techniczna w stosunku do wszyst-
kich lub do czesci decyzjl podanych nizej:

Kreatywna realizacja pomysicow klienta odnosnie produktu

* najbardzie]j efektywna struktura, rozmieszczenie 1 zawartosddé

* temat 1 prezentacja obrazu, zwlaszcza na pierwszej stronie
oktadki

* uzycie kolordw i "atmosfera"

* opracowanie artystyczne i wykorzystanie fotografii

* nagtdwki, material do druku i wybdr kroju czcionek

Druk i dyvstryvbucia

* wybdr gramatury papieru (wpiywa na koszty i jest wskaZnikiem
jakosci)

* opakowanie (zbiocrowe i indywidualne)

* dystryvbucja

Dostarczenie przez klienta szczegdlowego, pisemnegc opisu
potrzeb zwlaszcza w aspekcie projektu 1 rozmieszczenia materiatu
jest warunkiem uzyskania dobrego wyniku pracy kazdej wspdipracu-
jacej firmy drukarskiej. W opisie nalezy podaé swoje wymagania
w odniesieniu do wszystkich etapdw produkcji efektywnie dziataja-
cych materiaiow drukowanych jak podano wyzej, a takze zaltaczyé
wyclagl z planu marketingowego oraz szczegdly preliminarza kosz-
téw druku. Choé¢ drukarnie nie zawsze zajmuja sie dystrybucja
materiatdéw, nalezy dokladnie wyjagnié zwiazane z tym problemy
(oméwione w dalszej czedci tego rozdzialu) poniewaz beda mialy
wielkl wpiyw na realizacje kreatywna.

W praktyce wiele matych organizaciji nie przekazuje drukarniom
odpowiednio dokiadnych opiséw a co gorsza, zmienia poglady juz
po wykonaniu projektu wstepnego, rozmieszczenia materialtdw i
pracy koncepcyjnej. Takilie zmiany powoduja wzrost kosztdw i
opoznienia a kohlicowy wynik Jest gorszy od zadowalajacego. Tam
gdzie w gre wchodzi wspoipraca z firmami z zewnatrz, w zakres
procesu uzgadniania produkcjl drukarskiej wchodzi zwykle bliska
wspéipraca w nastepujacych punktach:

* uzgadnianie i interpretacja projektu poczatkowego, harmonogram
1 koszt produkcji
* wstepne ("zgrubne") szkice koncepcyjne, tytuty, format i zawar-
to&é, kolory i kréj czeionek
* fotografie (jesli zachodzi potrzeba), zakonczony projekt konce-
pcyiny, druk
* prébne wydruki dla korekty
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Dystrybucja materiaidw drukowanych do wybranych grup
potencjalnych klientdw

W entuzjazmie zZwilazanym z tworzeniem atrakcyijneij ulotki lub
broszury tatwo skoncentrowac sie na projektowaniu, fotografiach,
wizerunkach 1 druku - w praktyce jednak najwazniejszym elementem
jakil musi by¢ brany pod uwage dla kazdego materialu drukowanego
jest sposéb, w jaki ma on osiagnac¢ swych czytelnikdw. Jesli ma
to by¢é bezpogrednia wysyilka poczta, natychmiast nasuwa sie
element projektowanlia wpiywajacy na Kkoszt przesyiki. Przy
wysyianiu pojedynczych egzemplarzy koszty przesyiki
przekraczajace  jednostkowe koszty druku nie sa czyms
nadzwyczajnym. Jeg£li dystrybucja ma od-bywaé sie za posrednictwem
biur podrdzy, naleizy przede wszystkim upewnié¢ sie, ile tych biur
bedzie chcialo sie nia zaja¢. Na kazda broszure lezaca obecnie
na pétkach w bryvtyiskich biurach podroézy przypada prawdopodobnie
przynajmniej plieddziesiat innych, czekajacych na to miejsce.
Jegli biuro podrdézy jest uzgodnionym dystrybutorem, rozmiary jego
standardowej przestrzeni na wyiozone ma-terialy beda mialy
tendencje do dyktowania rozmiardw broszury 1 rozmieszczenia
akcentdow na stronie. Czynniki te moga wydawaé sie oczywiste ale
z doswladczenlia wynika Ze problemy zwiazane z dystrybucja czesto
sa rozpatrywane na koficu, a nie na poczatku proce-su decyzyjnego
druku materiatdéw.

W praktyce istnieje wiele mozliwosci docierania materiatéw
drukowanych do rak potencjalnego klienta. Tam gdzie broszury lub
ulotki sa wystawliane 1 rozdawane u producenta lub na miejscu spe-
dzania urlopu, producent moze kontrolowad proces dystrybucji na
wiasnym terenie. Kontrola jest fatwa rowniez tam, gdzie duzy pro-
ducent w rodzaju linii lotniczej, grupy hoteli lub firmy wypozv-
czajace]j samochody kontroluje liczne punkty sprzedazy.

Przy dystrybucjl materiaidw z daleka od wiasnego obiektu ist-
nieje przynajmniej dziesieé gidwnych sposcbéw dotarcia z materia-
tami drukowanymi do rak potencjalnego klienta. Oto ich zesta-
wlenie:

* ogloszenia zawlerajace kupon dla tych, ktdrzy potrzebuja wiecej
informacji
* kartki lub inne wkladki dolaczane do prasy i magazyndéw, stano-
wiace alternatywna forme powierzchni zajetej w tych publikac-
jach
* bezposrednie rozsyilanie do poprzednich klientéw lub innych
osob, wykorzystujac nazwiska i1 adresy zakupione w tyvm celu
od sprzedawcy takich list
* w wybranych rejonach zamieszkania - bezposrednie dostarczanie
pod drzwi
bezposrednia dystrybucja na wystawach i ogélnie dostepnych po-
kazach (np. wystawach kempingu i karawaningu, Swiatowych Tar-
gach Podrdézy)
dystrybucja przez biura podrozy prowadzace sprzedaz detaliczna
dystrybucja przez osrodki informacji turystycznej i biblioteki
publiczne
dystrybucja za posrednictwem odpowiednich oséb trzecich; np.
American Express, Access oraz wiele klubdw i stowarzyszen
moga za oplata doiaczac drukowane ulotki do regularnych przesyiek
adresowanych do swych czionkdéw, mozliwa jest tez dystrybucia
przez recepcje hoteli 1 podobnych jednostek (dotveczy to zwia-
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szcza atrakciji, rozrywek i wypozyczania samochoddw)
* dystrybucja za poSrednictwem konsorcjdéw (jest to wariant dyst-
rybucji za posSrednictwem jednego wiasciciela sieci punktdw)
* dystrybucja przez kasy sprzedazy (wymaga zmiany ceny wydrukowa-
nej na oktadce)

Poza tymi powszechnie spotykanymi sposcbami sa tez inne miej-
sca, gdzie istnieje mnozliwogd dystrybucji literatury: porty lot-
nicze, kolejowe hale dworcowe lub poczekalnie dworcow
autobusowych.

Do dystrybucji mozna wykorzystaé¢ wszelkie nadzorowane miejsca,
przyciagajace odpowiednia liczbe potencijalnych klientéw do jakie-
gokolwiek punktu centralnego. Zakres mozliwoscl jest tu naprawde
szerokil.

W praktyce wybdr miejsca dystrybucjl opliera sie na doswiad-
czeniu - wchodzil sie tam, gdzie to dziataio w latach poprzednich
dla tego samego wyrobu lub jemu podobnych. Zakres mozliwego eks-
perymentowania z nowymi formami dystrybucji pozostaje jednak
szeroki; jest to bardzo polecane jako podstawowy sposdéb nauki
marginalnego usprawniania efektywnodéci dystrybucii.

Okreslanie wynikow oddziatywania materiatow

drukowanych

Ogdlnie biorac, nie jJjest mozliwe oddzielenie z jakakolwiek
doktadnoscia efektywnosci wydatkéw na komunikacje przy pomocy
materialdéw drukowanych od innych elementdw kampanii marketingowe)
np. ogtoszen i promocji sprzedazy. Zyski z rezerwacji i1 sprzedazy
wynikaja z catoéci oddzialywan marketingowych. Badania marketin-
gowe pozwalaja jednak na sformulowanie pewnych wnioskdw; wymaga
to przeprowadzenia badan nad:

3 wyborem miedzy alternatywnymi projektami oktadek i
zawartoscia wnetrza - na podstawie dyskusji oceniajacych,
przeprowadzanych z wybranymli grupami potencjalnych klientodw
(patrz Rozdzial 11),

2 pomiarami wynikow uzyskiwanych z "przesylek
zroznicowanych", gdzie do jednakowych prdébek odbiorcéw -
potencjalnych klientdw wysyla sie réznego formatu broszury,
po czym pordwnuje liczbe rezerwaciji,

3 pomiarami reakciji klientow przy wykorzystaniu
organizowanych na biezaco ankietowarn telefonicznych 1lub
pocztowych osdb otrzymujacych broszury; oscby te wybiera
sie na podstawie np. nadestanych kupondw zawartych w
ogloszeniach,

Tour-operatorzy 1 1izby turystyki wykorzystuja zwykle
wszystkie te trzy metody badarn, cho¢ koszty wymagane dla prze-
prowadzenia badan wediug punktdw 1 i 3 przekraczaja mozliwoscil
jakiejkolwiek organizacji o obrocie ponizej 1 miliona funtdw (wg
cen 1986 r).

W kazdym przypadku kiedy materiaty drukowane stanowia element
marketingu mix, dobrym rozwiazaniem jest identyfikacija wszystkich
pozyeji numerami kedowymi lub  literami. Kody te Dbeda
identyfikowad, np:

1 kto potrzebowal tego materiaiu,

) jaki sposéb dystrybucji zastosowano dla pozyskania klienta
(jedli uzyto wiekszej liczby metod)
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Jegll odpowiedzi kKlientdw sa analizowane wedlug przyznanych im
kodéw, wykorzystywanie materiaiow drukowanych oraz metody ich
dystrybucji daja wiele mozliwogci eksperymentowania i sprawdzania
odpowiedzi .

Alternatywne formaty broszur

Teoretycznie rzecz biorac, najnowsze osiagniecia techniki jak
kasety foniczne, filmy wideo, telegazeta oraz bezpos$rednia komu-
nikacja miedzy magazynem produktow a domowym telewizorem klienta
powinny zastapié broszury. Wyglada jednak na to, ze fizyczna war-
todé¢ atrakecyinie wykonanego druku oraz jego zdolnos¢é inspirowania
obrazdw i1 marzen ma w podrézach 1 turystyce znaczenie krytyczne.
W kazdym razie autor tych sidw nie wierzy w mozliwos¢ zastaplenila
w przewidywalne]j przyszitosci materiatu drukowanego innymi formami
kamun1kac31 wizualnej, choé fcrmy'alternatywneibeda.mlalyfdm ode-
granla role uzupeiniajaca 1 moga pomoc W zZmniejszeniu obecnego
poziomu marnotrawstwa.

Podsumowanie rozdziaiu

Niniejszy rozdzial przedstawia zasadnicza role, odgrywana
przez materiatly drukowane w marketingu produktdéw turystycznych,
w kontekécie materiatdéw komunikacji wizualnej optacanych =z
budzetu marketingowego. Wskazuje na wielka ilo&¢ materiaidéw pro-
dukowanych przez przemysl turystyczny oraz na zakres peinionych
przez nie funkcji, rozrdzniajac wykorzystywanie promocyjne 1 uta-
twiajace wykorzystywanie usiug.

Oméwiono rézne zastosowania materialdw drukowanych w marke-
tingu i wyjasniono szes¢ gldwnych etapdw produkcji efektywnie
oddziatywujacych materiaiow drukowanych, uwzgledniajac przy tym
udziatr firm drukarskich i innych.

W rozdziale podkresglono szczegdlna potrzebe analizy proble-
méw, zwiazanych z zapewnieniem efektywnej dystrybucji materialdw
drukowanych do wybranych czytelnikdéw przez organizacje te mate-
riaty wydajace; przedstawila tez mozliwosci wyboru sposobu dyst-
rybucji przez producentow. Do okreflania kosztu materiatow druko-
wanych zaleca sie stosowanie metody "cel i zadanie" (przedstawio-
nej w Rozdziale 14) ktdra utatwia managerom okreslenie wynikdw
osiagnietych dzieki nakiadom.

W podsumowaniu nasuwa sle interesujaca refleksja. Przynaj-
mniej w przypadku producentdw dziatajacych komercyinie w przemy-
gle turystycznym, wydawane przez nich materiaty drukowane czesto
zawieraja wszystkie aspekty dziatar marketingowych, poniewaz:

X okreslaja 1 reprezentuja fizycznie produkt 2z punktu
widzenia klienta
" podaja dokiadna cene jako podstawe zobowlazujace] prawnie
Umowy
x stanowia podstawowy element promocji
* ich proces dystrybucji "sSledzi" droge klienta

Dzieki naturze usiug ogdlnie a produktdw turystycznych w

szczegdlnogci, drukowane Srodki komunikacji sa czesto
najwazniejszym elementem skoordynowanych kampanii
marketingowych.




Rozdzial 20
PROMOCJA KRAJU JAKO RYNKU USEUG TURYSTYCZNYCH

W rozdziale tym zajmiemy sie przede wszystkim rola jaka peilnia
Narodowe Organizacje Turystyczne (NOT), Biura lub Rady, w prowa-
dzeniu badan rynkowych. Organizacje te sa odpowiedzialne za pro-
wadzenie badan rynkowych dotyczacych docelowych miejsc turys-
tycznych. Tak wiec przedmiotem naszych rozwazan beda przede
wszystkim prowadzone przez nie dzialania, a nie jak mialo miej-
sce W poprzednich rozdzialtach, metody marketingowe poszczegodl-
nych firm i organizaciji zajmujacych sie sprzedaza swoich produk-
tdw. Zajmiemy sie dzialaniami sektora panstwowego i organizaciji
rzadowych zajmujacych sie badaniami rynkowymi dotyczacymi doce-
lowego miejsca podrozy oraz calogciowym produktem turystycznym
(patrz : definicja w rozdziale B). NOT nie sa producentami czy
tour-operatorami i nie zajmuja sie bezpogrednig sprzedaza swoich
produktdw., Nie 83 tez bezposrednio odpowiedzialne za standard
reklamowanych przez nie uslug. NOT reprezentujg mala ale niez-
wykle wazna, czes¢ badan marketingowych, przeprowadzanych na
zleceie rzadu danego panstwa. Gldwne zasady dziatania i przyjete
przez NOT podejscie do marketingu jest

takie gsame jak podejscie, ktdére zostalo przyjete przez regional-
ne, parstwowe lub lokalne urzedy odpowiedzialne za turystyke,
pomimo, Ze zasieg dzialan tych organizacji jest bardzo zrdznico-
wany.

W przeszlosci zwykio sie nie docenia¢ roli, jaka speiniajg NOT
podczas prowadzenila badan rynkowych. Uwazano, ze Ofrodki sa od-
powiedzialne Jjedynie =za podstawowe dzialania promocyjne majace
na celu stworzenie 1 propagowanie atrakcyjnego, calodciowego wi-
zerunku adresowanego do potencjalnych turystdw, gldwnie poprzez
reklame, public relations, materialy drukowane oraz za dotarcie
Zz tymi informacjami do potencjalnego klienta.

Mozna spodziewad sie stopniowego odchodzenia od tak pojmowanych

zadan , szczegdlnie w odniesieniu do rozwinietych rynkdéw turys-
tycznych, takich 7jak Wielka Brytania, Stany Zjednoczone, czy
Hiszpania. Jednoczesdnie =zaczeto zwracad coraz wieksza uwage na
badania rynkowe dotyczace poszczegdlnych produktiw i segmentow
rynku oraz na posrednia 1 "ulatwiajaca" role marketingu
(polegajaca na pelnieniu przez NOT funkcji konsultacyjno- dydak-
tycznej), ktdra zajmiemy sie szczegdlowo w tym rozdziale.

Rozdzial ten rozpoczyna sie definicjg NOT i jego miedzy-
narodowych dzialtan marketingowych. Mdowilismy juz o czynnikach
wywierajacych wplyw na badania rynkowe prowadzone przez NOT i
istocie formowanych przez nie strategii rynkowych. Wprowadzi-




ligmy takze rozrdzZnienie pomiedzy celami, mozliwymi do osiagnie-
cla dla NOT poprzez wydatkowanie ich budzetdw na dzialania pro-
mocyjne. a celami mozliwymi do osiagniecia dzieki réznorodnym
formom dzialan konsultacyjno-dydaktycznych praktykowanych przez
NOT, Jjak tez peprzez udzielanie pomocy sektorom wspomagajacym
turystyke w danym kraju. Poniewaz procesy marketingowe inicjowa-
ne przez Narodowe NOT rdzZnia sie od strategii marketingowych
przyjmowanych przez noclegodawcow, firmy przewozowe i osdby za-
rzadzajace gldwnymi atrakcjami turystycznymi, formy dziatania
NOT s3 szczegdlowo opisane i zilustrowane dwoma diagramami. W
dalsze]j czedgcli tego rozdzialu zostanie dokladnie wyjasniona is-
tota strategii "ulatwien".

Rozdzial ten postanowilismy zakonczyd¢ aktualnym przykladem no-
woczesnego podejscia do marketingu, jakie zostalo przyjete przez
Brytyjski Urzad Turystyki.

Definicja Narodowych Organizacji Turystycznych (NOT) i jego zna-
czenie poza granicami kraju.

Wedlug definicji Burkarta 1 Medlika organizacja turystyczna mozZe
by¢ zdefiniowana w sposdb wyjasniajacy Je] zwigzki z zaintereso-
waniem konkretnym obszarem geograficznym jake rynkiem docelowym,
niezaleznie, od tego czy jest to kraj, obszar, czy tez pojedy-
ricze miasto /1981, str. 255/. W swietle powyzZszej definicii,
NOT sluzg wybleraniu organizacji, kto-

rej panstwo powlerza pdinie] sprawy dotyczace rozwoju turystyki
kraju na szczeblu narodowym. Organizac]a wyznaczona do sprawowa-
nia takiej funkcji mozZze by¢ zardwno samodzielne ministerstwo jak
1 zarzad giowny, departament, korporacja lub rada. /Definicja ta
zostala przyjeta przez MacIntosha w 1972 roku, str. 86/. Istnie-
je wiele rdznorakich form organizacyjnych jakie moze przyja¢ NOT
pomimo, 2e zasada, 12 pomoc rzadowa udzielana NOT poprzez ofic-
jalne wuznanie te] organizacji i1 zasilanie jej budzetu srodkami
finansowymi jest praktykowana nawet w przypadkach, w ktorych NOT
nie sa bezposrednio =zwigzane 2z administracja rzadowa. Zakres
dzialtarn marketingowych podejmowanych przez Osrodki jest zazwy-
cza] odzwierciedleniem ich podstawowych dwédch zalozen statuto-
wych .

"Po pierwsze, organizacja turystyczna moze ksztaltowae i dosko-
nali¢ preodukt turystyczny lub produkt docelowy, po drugie, moze
promowa¢ go na wybranych rynkach. Organizacja turystyczna moze
opiera¢ swoje podejscie do procesdw rozwojowych i dzialtan promo-
cyjnych na badaniach rynkowych - w przypadkach takich bedzie
je] latwo dostosowad¢ promowane przez siebie produkty do wymagan
poszczegolnych rynkow,




Jezeli organizacja przyjmie takie podejdcie, bedzie wystepowaé w
imieniu calego narodowego sektora turystycznego. Bedzie takze w
sposdb komplementarny uzupelniaé procesy rozwojowe i dzialania
promocyjne inicjowane przez indywidualnych uslugodawcdw uslug
turystycznych..." /Burkart i Medlik, 1981, str. 256/.

W Wielkiej Brytanii, na mocy ustawy o Rozwoju Turystyki, uchwa-
lonej w 1969 roku, zostaly utworzone cztery ciala ustawowe. Cha-
rakterystyka ich pokrywa sie calkowicle z cytowang przez nas de-
finicje Nar. Osr. Turyst. Te cztery ciala ustawowe to: Brytyjiski
Urzad Turystyczny (BTA), Angielska Rada Turystyczna (ETB),
Szkocka Rada Turystyczna (STB), Walijska Rada Turystyczna (WTB).
W zasadzie, BTA jest organizacja zajmujaca sie gilownie marketin-
giem, jest bowiem odpowiedzialna za badania rynkowe 1 promocije
Wielkiej Brytanii =za granica. Pozostale Angielskie, Szkockie 1
Walijskie Rady Turystyczne sa odpowiedzialne jedynie za rozwdj i
promocje turystyki na swoim terenie. Oczywisclie zostaly takze
utworzone oddzielne Rady w Irlandii Pdlnocnej, na Channel Is-
lands 1 na Isle of Man. W Stanach Zjednoczonych, na szczeblu fe-
deralnym, funkcje NOT pelni Amerykariski Urzagd Turystyki (USTTA),
odpowiedzlialny za promocje turystykl nastawione] na Stany Zjed-
noczone., Wiekszos¢ rzaddw stanowych w USA utworzylo swoje nieza-
lezne biura turystyczne zajmujgce sie promocja amerykanskiej tu-
rystyki krajowej w swoich stanach. Zardwno NOT jak i lokalne
biura turystyczne pelnia role doradcow do spraw strategil rozwo-
ju turystycznego przy  rzgdach stanowych (wiladzach samo-
rzadowych} . Pomiedzy administracija rzadowa a tymi organizacjami
igtnieje szereg formalnych 1 nieformalnych powiazan siuzacych
efektywnemu doradztwu i1 polaczonym dzialtaniom z sektorem turys-
tycznym w ich kraju lub regicnie.

Na calym swiecie istnieje ponad 100 NOT, rdézniacych sie od sie-
bie wielkosgcia i strukturg organizacyjna. Wiekszog¢ z nich jest
czynnie zaangazowana w promocje miejsc stanowigcych cel podroézy.
Mimo to tylko nieliczne przyjely systematyczne podejscie do mar-
ketingu, prezentowane w tej ksigz2ce. Celem wiekszogci dziatan
promocyinych inicjowanych przez NOT =a rynki zagraniczne. Jed-
nakze, podczas ubieglych lat zostala zacbserwowana tendencija do
wydatkowania przez NOT znacznych sum na promocije "turystyki kra-
jowej", majaca na celu zachecenie rodakdw do odpoczynku w i poz-
nawania wilasnego kraju. Wracajgc do dziatan inicjowanych przez
NOT poza granicami kraju, w aktualnym raporcie Economist Intel-
ligene Unit (EIU, 1983) czytamy: "nie ma zadnych jednoznacznych
danych na ten temat". Raport ten podaje, Ze w 1983 roku NOT ut-
rzymywaly 500-700 £filii zagranicznych. W sklad wiekszych sieci
biur, np. takich jakie zostaly stworzone przez Wielka Brytanie
czy Grecje, wchodzi ckolo 20 placdwek, ktédre zostaly utworzone
na gitéwnych rynkach zainteresowanych oferta turystyczna tych



krajow. Wiekszos¢ parstw, w ktdrych turystyka jest przemystem
slabo rozwinietym, utrzymuje jedynie kilka biur na najwazniej-
szych rynkach.

Najlepszym i jednoczesnie najbardziej limitowanym Zrdédlem danych
na temat dziatalnogci NOT jest Swiatowa Organizacja Turystyczna
(WTC) , majgca swoja siedzibe w Madrycie. WTO jest miedzynarodowa
organizacja, do Kktérej nalezy wiekszodé krajow swiata. Na pod-
stawlie danych za rok 1580, odnoszgcych sie glownie do grupy kra-
Jjow, mozna stwierdzid, 2e przed przyjazdem turysty, dany kraj
wydal wczesnie] na promocje turystykl miedzynarodowej ckolo 3-4
USD. B8a to oczywidcie dane jedynie przyblizZone - nalezy bowiem
pamietad, Ze w zaleZnosci od kraju kursy walut moga zmieniad sie
od kilku do kilkudziesieciu razy do roku. Kwota 4 - 5 dolardw
Zostala otrzymana poprzez podzielenie zgloszonych wydatkdw na
dzialtania promocyjne przez ilogd¢ osdb, ktdre przyjechaly w ce-
lach turystycznych do danego kraju. Ustalono, ze w polowie lat
1980-tych ponad 300 milionow turystdw wybralo sie w podrdze za-
graniczne. W tym samym czasie okazalo sie, 2Ze oszacowane w Spo-
s6b bardzie] realistyczny wydatki NOT na promocje turystyki za-
graniczne] przekraczajg bllion USD. Wydatki przeznacgzone na pro-
mocje turystyki krajowej bylyby przedmiotem osobnej kalkulaciji,
ale w zwigzku z niewystarczalnymi danymi na ten temat przeprowa-
dzenie je]j jest niemozliwe.
Znaczenle badan rynkowych najlatwiej jest przedstawi¢ porownujac
wydatki na marketing z wplywami z tytulu turystyki uzyskiwanymi
przez poszczegdlne kraje. Na przyklad na poczatku lat 80-tych
Brytyjskl Urzad Turystyki wydal na promocje regionalna (+ pensje
dla swoich pracownikdw) jedynie 0,5 procent sumy wydatkéw jaka
pozostawili w Wielkiej Brytanii wszyscy turydgciu zagraniczni.
NOT w Irlandii, w ktérej sektor turystyczny jest jedna z gldow-
nych galezi gospodarki narodowe]j, wydaje zwykle nieco wiecej
pieniedzy na promocje - okolo 3 procent wszystkich wplywdw z ty-
tulu turystyki. Pomimo, 2e jest trudno pordwnac te dane, chcemy
poda¢ dla przykladu, 2ze wydatki rzaddw Japonii, Hiszpanii i Ju-
goslawii wynosza odpowiednio 3, 1 1 1 procent ich pdzZniejszych
dochodow z turystyki. Na podstawie statystvk prowadzonych przez
WTC mozna stwierdzié, zZe przecietne wydatki na marketing wynosza
od 50% do 75% budZetu jednego NOT. Oczywiscie dane te nie uw-
zgledniaja pensji dla pracownikdw, kosztdw wynajmu lokali, ogol-
nych kosztdw badan rynkowych i nalezy je uwazad za mocno zanizo-
ne.

Na podstawie powyzZzszych danych jest trudno stwierdzi¢ jednoz-
naczne jakiego rzedu sumy powinny by¢ przeznaczane na promocije
turystyki na rynkach zagranicznych. Wigekszogd NOT wydaje na pro-
mocje kwote stanowiaca od 0,5 do 5 procent wszystkich wydatkow
turystéw w danym kraju. Wiece] pieniedzy musza przeznaczyd na




rozwo] turystyki rzady tych krajow, w ktérych jest ona stabo
rozwinieta 1 ktdérych przemysl turystyczny nie uczestniczy w
kosztach =za docieranie z oferta do potencjalnych klientdéw. Poza
tym, okazuje sie, 2e dane swiadczace o tym, 2e panstwo musi za-
inwestowa¢ w przyjazd kazdego zagranicznego turysty ockolo 3-4
dolary, sa dosy¢ mylace. Znaczna czesd¢ ruchu turystycznego sta-
nowla podroze situzbowe lub wizyty w innych celach niz wypoczy-
nek. W takich przypadkach trudno jest oczywiscie mowi¢ o sku-
tecznosci promoc)i 1nicjowane] przez NOT. Poza tym, 2ze wzgledu
na fakt, ze turysta podrézujacy samotnie jest racze] ewenementem
(stwierdzono, 2e najczescie]j podrdiuje sig@ parami) powinno sie
bra¢ pod wuwage 1los¢ rezerwacji, a nie poszczegdlne przyjazdy.
Po trzecie, znane osrodkl turystyczne przyciggaja rzesze wczaso-
wiczow bez wizgledu na promocje prowadzona przez NOT. Turysci
chetnie powracaja do =znanych miejscowogci turystycznych, gdyz
miejsca te zrobily na nich dobre wrazenie lub siyszeli o nich
wiele dobrego od znajomych. Duzg role w promocjli znanych uzdro-
wigk 1 kurortdw odgrywaja takze dzialania marketingowe pro-
wadzone przez caly sektor turystyczny, a nie przez same NOT.
Przy kalkulacji bioracej pod uwage wszystkie te czynniki, w po-
towie lat B80-tych, &rednia kwota inwestowana przez NOT w poje-
dyricza rezerwacje wynosila prawie 20 dolardw USD (a w przypad-
kach niektdrych krajow byla nawet nieco wyzZsza) .

Wraz z rozwojem innych waznych galezi gospodarki narodowej, w
przypadku wielu NOT dalo sie zauwaz2y¢ przesuniecie nacisku na
rozwd] profesjonalnych technik marketingowych. Oczywiscie, wyda-
je sie, ze ze wzgledu na rosnacay rywalizacja o udzialy na dwia-
towym rynku turystycznym tendencja ta bedzie jeszcze przybieracd
na sile. Na podstawie cytowanych przez nas danych, pomimo braku
ich precyzjli mozZzna oczekiwadé, 2e stosowanie przez NOT technik
systematycznego marketingu wplynie na zdecydowansg poprawe efek-

tywnosci wydawanych przez nie funduszy, mierzonej w dolarach na
jeden przyijazd.

Marketing prowadzony przez NOT ma &uia sile oddzialywania
ale ograniczone mozliwosci sprawowania kontroli

Na wstepie tego rozdzialu zastanawialidgmy sie ju2z nad czynnika-
mi, ktére powoduja, Ze techniki marketingowe uzywane przez NOT
réznig sie od tych, ktdre s3 stosowane przez niezaleznych przed-
siebiorcéw. Trudno Jjest oszacowad wyniki marketingu prowadzonego
przez NOT , a zwlaszcza te odnoszgce sie do promocji turystyki
migdzynarodowe]j. Oczywiscie kazdy rzad chcialby aby NOT mogly
udowonié¢, 2e kazdy tysiac funtdw lub dolardw zainwestowanych na
wybranych rynkach turystycznych zaowocowal w zwiekszonym i lat-
wym do oszacowanlia przyroscie ruchu turystycznego. Jesli ktoére-
mus z NOT realizacja tego planu powiedzie sie rzady wielu krajow



beda wreszcie w stanie przeznaczyd¢ odpowiednie fundusze na dzia-
lania zwiazane z promeocja turystyki narodowei.

Biorgc pod uwage prognozowany rozwodj, planowana wielkosé ruchu
turystycznego 1 1inne czynniki wymienione na poczatku naszego
rozdzialu, we wszystkich krajach, bez wzgledu na zasieg badan
rynkowych 1 promocji prowadzonej przez NOT, jak tez posiadane
przez nie fundusze "1 efektywnosd ich dziatan marketingowych,
mozna stwierdzié¢, 2e istnieja trzy podstawowe czynniki przesa-
dzajgce o© zakresie 1 wielkosci wydatkdw na turystyke (méwimy tu
o sumach wydawanych w okresie 12 miesiecy na ruch turystyczny
pomigdzy krajem, z ktorego pochodzi turysta i krajem docelowym) :
1) przeznaczananie funduszy na marketing jest jednym ze spo-
sobdw oddzialywania na wielkosd¢ ruchu turystycznego i sume wy-
datkdéw turystdéw odwiedzajacych dany kraj,

2) w wiekszosci krajow dzialania marketingowe inicjowane przez
NOT =53 jedynie czescig wszystkich dzialan marketingowych, prowa-
dzonych na obszarze caltego kraju, na zlecenie rzadu danego pan-
stwa,

3) jedynie nieliczne NOT zajmuja sie sprzedaza bezposrednia
Nawet w przypadkach, w ktdrych NOT podejmuja sie wzig¢ na siebie
odpowiedzialnosd zZa pewne elementy gotowego produktu tu-
rystycznego, takie jak zakwaterowanie czy transport, bedzie to
jedynie malta czesd¢ produktu finalnego.

Marketing jest jednym z wielu srodkow oddzialywania

Rozdzialy 4 1 & szczegdlowo przedstawiaja te czynniki eko-
nomiczne, spoleczne 1 behawioralne, ktédre wplywaja na proces
wytwarzania usiug przez spoleczenstwo i przesadzaja jakie ilos-
ci 1 rodzaje wusiug turystycznych beds wytwarzane przez dany
kraj. 83 ¢to tak zwane motywacje 1 determinanty w turystyce, do
ktérych zaliczamy takie czynniki jak przychdd netto na jednego
mieszkarica, przecietna ilos¢ wolnego czasu, dyspozycyjnosde, lat-
wy dojazd, ceny biletdw 1 kursy walut. Jest rzecza wazna bysmy
dobrze =zrozumieli, Ze warunki zewnetrzne sa podstawa dla wszel-
kich strategii marketingowych - co juz zresztsg podkreglaligmy
wiele razy w tej ksiazce.

Marketing inicjowany przez NOT powinien by¢ odpowiedzia na
wspomniane czynniki zewnetrzne, nie ma jednak mozliwcgci bezpos-
redniego oddzialywania na nie. Na przyklad odwiedzajacy Wielka
Brytanie turysci amerykanscy przysparzaja jej okolo jednej
czwarte] wszystkich wplywdw 2z turystyki przyjazdowej. Ameryvka
Jjest wiegc najwazniejszym dla Anglii rynkiem turystycznym . Jed-
nakze ani rzad brytyjski, ani Brytyjski Urzad Turystyki nie moga
wplyna¢ na wysckos¢ plac w Stanach , miedzynarodowy kurs dolara
lub deficyty w amerykarnskim handlu zagranicznym, ktdry w polowie
lat 80-tych determinowal rozwdj gospodarczy tego kraju. Punktem




wyjsciowym dla efektywnych dzialtan marketingowych prowadzonych
przez NOT jest giebokie zrozumienie wszystkich determinantow
wplywajgcych na kluczowe dla nich rynki turystyczne.

Dzialania te powinny wykorzystywaé wszelkie okazje stwarza-
ne przez sprzyjajace okolicznosgci, a przy okazji musza redukowad
do minimum wplyw wszelkich okolicznogci niekorzystnych. Na
przyklad, Jjesli NOT dzialajgca gdzie$ na jednej z wysp Pacyfiku
. W roku w ktérym podwyzszone zostaly ceny biletdw lotniczych
niemal dwukrotnie, dostal fundusze budietowe zwiekszone o 400% w
stosunku do roku poprzedniego, i tak na pewno spadlaby liczba
odwliedzajacych te wyspe turystdw. I przeciwnie, jesli budzet te-
go NOT nie zostal powiekszony, a dany rok byl niezwykle pomys$lny
dla turystyvki owego kraju, Jjedynie warunki zewnetrzne bylyvby od-
powiedzialne mna wzrost ruchu turystycznego. Oczywisgcie, nasze
dywagacje nie maja na celu obnizenia dzialan marketingowych pro-
wadzonych przez NOT, ale chcemy zwrdcid¢ uwage na fakt, ze NOT
nie dziataja nigdy w prozni i zawsze beda wydarzenia w kraju lub
zagranica, ktdére beds ksztaltowad rozwd] turystyki, a na ktére
NOT nie beda mie¢ zadnego wplywu.

Marketing prowadzony przez Narodowe Organizacje Turystyczne
(NOT) jest jedynie czescig wszystkich dziatan marketingowych

W poltowie lat 70-tych, Henegham postanowil zbada¢ efektywnosdé
dziatan marketingowych inicjowanych przez Irlandzka Rade Turys-
tyki (Bord Failte). Z jego cbliczenl wynika, 2e wydatki Rady na
marketing wynosza okolo 15 procent wszystkich wydatkdéw Irlandiil
na marketing na rynku amerykariskim (Heneghan, 1976). Oczywigcie,
ze wzgledu na brak wiarygodnych Zrédel na ten temat oszacowanie
takich danych Jjest rzecza niezwykle trudna . Dane podobne do
tych, ktdre zostaly obliczone przez Heneghana moga zostad obli-
czone na podstawie analiz wydatkdw na marketing na rynku amery-
kariskim, poniesionych przez linie lotnicze, tour-operatordw,
wzrostu zainteresowania zakwaterowaniem turystycznym i innymi
elementami turystki w Irlandii. Podczas rozwoju turystyki danego
kraju, sumy wydawane na marketing przez NOT powinny byc

nieco wyzsze, ale i tak nie przekroczylvby prawdopodobnie 50%
wszystkich wplywow 2z tytulu turystyki . Oczywiscie, poniewaz
gldwna czesd wydatkdw na marketing jest poniesiona przez insty-
tucje trzecie, NOT nie powinlenna ani przypisywac¢ sobie szcze-
golnych =zasiug za przyciagniecie wiekszej liczby turystdéw, ani
wini¢ sie za to, Ze zostal zanotowany wyraZny spadek w turystyce
przyjazdowej, ktory moze wystapi¢ w kazdej chwili.




NOT maja maly wpiyw na podaZz produktdw turystycznych

W krajach, w ktorych turystyka jest dobrze rozwinieta galezia
przemysiu istniejg dziesigtki czy nawet setki firm komercyjnych
i wiele organizacji rzgadowych zajmujacych sie sprzedaza produk-
téw 1 sSwiadczeniem wusiug turystycznych (np. Anglia lub Stany

Zjednoczone). Oczywiscie, niewiele z tych organizacji utrzymuje
formalne kontrakty =z NOT, np. poprzez czlonkowstwo w stanowej,
regionalnej lub lokalnej radzie turystycznej. Tak wiec duza

liczba firm turystycznych wytwarza réznorodne produkty turys-
tyczne 1 jednoczesnie wiele z nich pozostaje poza sfera oddzia-
tywania NTO. W szczegdlnosci mowa tu o ilosé¢i, projekcie produk-
Eu, cenle 1 zZwlazanyml 2 nimli posunieciami promocyjnymi.

Dlatego tez, mozZzna stwierdzié¢, 2e dzialania marketingowe NOT w
krajach o rozwinietej turystyce zawsze beda jedynie czesciowe
/o ile nie beda prowadzone na marginesie wszelkich innych dzia-
tan/. NOT beda mogly jedynie w malym stopniu oddzialywaé na roéz-
norodne produkty oferowane na rynku turystycznym. Dzialania beda
uzaleznione od determinantdw 1 motywacji wywierajacych wplyw na
rynek klienta i beda caly czas pozostawa¢ w cieniu dzialtan mar-
ketingowych prowadzonych przez firmy komercyjne. Pomimo, ze w
Leorii NOT maja duZy wplyw na rozwdj rynku turystycznego w swoim
kraju i s3 w nieco lepszej od innych firm sytuacji, gdyz sa w
stanie przynajmniej w przyblizeniu oceni¢ efektywnosé swoich
dziatan marketingowych, w praktyce ckazuje sie, 2e czesto braku-
je im profesonalizmu w zarzadzaniu. Dlatego szanse na uwieticze-
nie prowadzonych przez nie dzialan sukcesem zostaja czesto za-
przepaszczone.

Oczywiscie, nie oznacza to, Ze dzlalania inicjowane przez NOT =a

catkowicie nieefektywne lub bezuiZyteczne. Chcemy jedynie pod-
kresli¢ fakt, 2e NOT nie sa w stanie w sposob bezposredni kon-
trolowad¢ promowanych przez siebie produktdw czy osigganych wyni-
kédw, liczonych liczbg odwiedzajgcych w danym roku ich kraj tu-
rystédéw 1 pieniedzy wydanych przez nich podczas ich pobytu. Sa-
dzimy Jjednak, 2e stwierdzenie, 2Ze NOT s3 organizacjami majacymi
jedynie pewien wplyw, a nie kontrolujacymi rozwdj turystyki jest
blizsze prawdy 1 odmienne od pogladu wysuwanego w przypadku
dziatalnoscil handlowej.

CZY NARODOWE ORGANIZACJE TURYSTYCZNE POWINNY ZAJMOWAC SIE PRO-
MOCJA WEASNYCH RYNKOW TURYSTYCZNYCH CZY DZIABALNOSCIA KONSULTA-
CYJNO - DYDAKTYCZNA 2

Na podstawie poczatkowych rozdzialdw mozna stwierdzid¢, ze is-
tniejg dwa poziomy dzialan marketingowych na rzecz promocji
okresglonego kraju. Plerwszy poziom to dziatania skierowane na




caly kraj i na globalny produkt turystyczny - jest to gldwna
sfera dziatania NOT.

Poziom drugi to przede wszystkim dzialania marketingowe wie-
kszych przedsigebliorstw turystycznych majace na celu promocje
swiadczonych przez nie usiug. Na pierwszym poziomie dzialan mar-
ketingowych NOT musza wyblerad¢ pomiedzy dwoma réznymi strategia-
mi. Pierwsza oplera sie na przeznaczeniu funduszy na rdéznorodne
dzialania promocyjne majgace na celu rozpowszechnianie informacji
o danym kraju i wplywanie tym sposcbem na sympatie i postawy po-
tencjalnych klientdw. Druga strategia zaklada wywieranie wplywu
na szeroko rozumiany sektor turystyczny.

Strategia promocjli =zaklada, Ze budzet NOT zostaje przeznaczony
na prace nad przygotowaniem pozytywnego wizerunku danego kraju,
gidwnych slogandw reklamowych adresowanych do wybranych wczes-
niej grup klientdéw 1 =zachecenie ich do zamdwienia broszur
(ulotek reklamujacych te usitugi) lub do zlozenia wizyty w ich
lokalnym biurze podrdzy. By¢ moze funkcje te mozZzna tatwiej prze-
kaza¢ =za pomoca popularnej przenogni. Burkart i1 Medlik nazywaija
wybdr te]j strategili prowadzeniem "kampanii parasolowej", w ra-
mach ktdérej, na drugim pozicmie, rdzZni indywidualni przedsie-
biorcy &wiadczacy uslugl turystyczne moga oferowac¢ produkowane
przez siebie elementy globalnego produktu turystycznego.

Drugi, nizszy poziom dzialan marketingowych zawiera pelen wach-
larz sposcbdw oddzialywania, w ramach ktérych "linie lotnicze i
inne przedsiebiorstwa pPrzewozowe, gsieci hotelowe i
tour-operatorzy moga sprzedawac¢ wytwarzane przez siebie ustugi
potencjalnym klientom, ktoérzy posiadaja juz pewna wiedze o doce-
lowym miejscu podrozy" (Burkart i Medlik, 197 ).

Decyzja o© przeznaczeniu wieksze] czescli budzetu na promocje po-
zytywnego wizerunku 1 rozpowszechnianie informacji o danym kraju
jest chyba najbardzie] przekonywujaca i1 efektywna ze wszystkich
strategii. Dlatego tez w polowie lat B0-tych wybraloc ja wie-
Kszost NOT i regionalnych biur turystycznych. Zgodnie z jej za-
lozeniami, gldwna czesd wydatkdw NOT przeznaczonych na marketing
oraz wieksza czesd¢ struktury organizacyjne]j powinna oczywiscie
odzwierciedla¢ priorytetowe zalozenia kampanii promocyjnej. Pod-
czas wybierania tej strategii powinno sie jednak przyija¢ zaloze-
nie, ze NOT musl przeznaczyd na jej realizacje czesd budzetu
wystarczajgca na efektywne wdrozenie kampanii promocyijnej, ktdra
zostata uznana za optymalng na podstawie badan nad réznymi gru-
pami klientdw ., Aby by¢ efektywna, kazda z takich kampanii po-
winna by¢ prowadzona 2z duza intensywnogcia 1 sugestywnoscia -
wtedy tylko 2za ich pomoca NOT beda w stanie oddzialywad na
wzrost liczby potencjalnych klientdw majgacych juz pewne wycbra-
zenie o kraju bedacym celem ich podrdédzy. W przypadkach, w kté-
rych budzety NOT nie begda w stanie sfinansowad¢ calego przedsiew-




zigclia, fundusze przeznaczone na wypracowanie pozytywnego wize-
runku danego kraju moga =zosta¢ zmarnowane, a cel nigdy nie
osiggniety. W odniesieniu do omawianych juz wczegniej wielkodci
budzetow NOT dzialajgcych na miedzynarodowym rynku turystycznym
lub NOT zajmujgcych sie wylacznie wlasnym rynkiem krajowym nasu-
wa sie pytanie, czy ich wydatki na dzialania promocyjne s rze-
czywlscle w stanie zaowocowad zwiekszonym ruchem turystycznym ?

Aby jasniej przedstawi¢ =zaleznos¢ wielkosci budzetu od zadan
postawionych sobie przez dany NOT mozZzemy zacytowad przypadek Wa-
lijskiego Urzedu Turystyki, ktdry w polowie lat B80-tych posiadal
okoto 1,5 miliona funtéw szterlingdw na cele promocyjne, rekla-
mowe 1 publikacje informacyjne. W ciggu 12 miesiecy turysci od-
wiedzajgcy Walie wydali ockolo 500 miliondw funtdw szterlingdw.
Tak wiec Dbudiet przeznaczony na promocje stanowil jedynie mala
czesd, okolo 1 procent, wszystkich wplywdw z tytulu turystyki.
Wydawalo by sie, Ze suma taka nie moze zaowocowad w dzialtaniach
majacych wiekszy wplyw na kreowanie postaw i utrzymywanie pozy-
tywnego wizerunku danego kraju. Budzety Anglii i Szkocji pozos-
tawaly w podobne] proporcji do calogcli przychoddw z turystyki.

Na szczescie mamy do wyboru jeszcze jedng strategie, ktdra zos-
tata Jjuz wyprdébowana przez Walijski Urzad Turystyki i wiele in-
nych Narodowych Osrodkdw Turystycznych na calym swiecie. Strate-
gla ta to strategia "ulatwien". Gldwne jej zalozenia to: budowa-
nie bezposrednich kontaktdw pomiedzy NOT a indywidualnymi przed-
sigbiorcami 1 biurami podrdzy, bezposrednie zwigzki pomiedzy
pierwszym poziomem 1 drugim poziomem dzialarl marketingowych opi-
sanych wczeéniej w tym rozdziale. Teoria ta, ktéra zaklada pekl-
nienie przez NOT funcji konsultacyjno-dydaktycznych jest

oparta na gldwnych trzech zalozeniach:

* po plerwsze, kazdy kraj ma wypracowana przez slebie strategie
rozwoju turystyki, ktdéra ma odzwierciedlenie w celach eko-
nomicznych, socjalnych, ekoclogicznych i marketingowych tego kra-
Jua ,

* po druglie, kazdy kraj majacy dobrze rozwniety sektor turys-
tyczny posiada duzy wybdr rdznorodnych terendw rekreacyjnych,
produktdw 1 segmentdw rynkowych, znaczenie ktérych nieustannie
wzrasta badZz maleje i ktdre siuza osigganiu rdéznych celéw poli-
tykl turystycznej rzadu danego kraju,

* po trzecie, budiety przynawane NOT sa w wigkszoscl przypadkdw
niewystarczajace na podejmowanie wszystkich omédwionych dzialan
promocyjnych, dlatego tez NOT powinny sprzadzad listy zadan
priorytetowych, na ktdrych zamierzaja skoncentrowad swoja uwage.
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Jesli przyjmiemy wszystkie 2z powyzZszych zalozer, ockaze sie ze
NOT moga w najbardziej efektywny sposdb promowad ustugi turys-
tyczne w swolim Kraju poprzez: ustalenie listy priorytetdw dla
poszczegolnych rynkdw 1 ich segmentdw; koordynacje poszczegol-
nych elementow calosciowo rozpatrywanego produktu turystycznego;
wchodzenie w roéznego rodzaju zwigzki z sektorem turystycznym;
zapewnienie pomocy przy kreowaniu lub promowaniu produktéw -moga-
cych okazac¢ sie¢ niezwykle pomocnymi w osigganieciu wytyczonych
przez NOT celow; przygotowywanie, wraz ze znaczng liczba malych
przedsigbiorstw turystycznych wspdlnych kampanii marketingowych.
Jegt to Jedyna szansa dla drobnych przedsiebiorstw by wziagseé
udzial w dzialaniach marketingowych prowadzonych na skale krajo-
wa badZz miedzynarodowa.

Wszystkie wyze] oplisane procesy skladaja sie na stategie
"ulatwien", przyjecie ktérej zazwyczaj wymaga takze dobrotliwej
wspdlpracy sektora prywatnego.Strategia ta ma duze zastosowanie
przy organizowaniu dzialan marketingowych, siuzy takze zblizeniu
NOT do sektora prywatnego poprzez inicjowanie wspdlnych przed-
siewzied, ktdre 1rdZnig sie znacznie od tradycyjnie planowanych
kampanili na rzecz stworzenia idealnego wizerunku danego kraju. W
tym punkecie, zbliZylismy sie bardzo do gldwnego problemu, jaki
napotykajg prawie wszystkie NOT, to jest dokonywania slusznych
wybordéw przeznaczajgc skromne srodki budZetowe na priorytetowe
cele polityki marketingowei.

Oczywiscie wybdr najlepsze] strategii jest takze uwarunkowany
innymi czynnikami, takimi jak: stopienn rozwoju turystyki i rynku
turystycznego w danym kraju. W przypadkach, w ktdrych promowane
kraje =3 miejscami praktycznie nieznanymi na rynkach zagranicz-
nych gdzie pragna sprzedawad swoje ustugi, jesli istniejacy ruch
turystyczny Jjest bardzo maly ze wzgledu na sltabo rozwiniety i
rozdrobniony sektor turystyczny, NOT nie ma praktycznie innego
wyboru niz wziad w swoje regce glowna odpowiedzialnosd za roz-
powszechnianie informacji na temat danego kraju i promowanie je-
go gldwnych produktdw na miedzynarodowym rynku turystycznym.
Jednakze nawet i w takich okolicznosciach budzet jakim dysponuje
NOT nie bedzie prawdopodobnie wystarczajacy na to, by w sposdb
efektywny prowadzid¢ prace nad wypracowanlem pozytywnego wizerun-
ku kraju 1 jJego promocje na wybranych rynkach. Dlatego tez, w
takim przypadku, NOT powinien otrzymad¢ pomoc w prowadzeniu
swolch dziatan market ingowych od migedzynarodowych
tour-operatorow w takich jak: linie lotnicze, sieci hotelowe i
glowne przedsiebiorstwa turystyczne. W krajach o dobrze rozwi-
nietym przemysle turystycznym, takich jak Wielka Brytania czy
Stany Zjednoczone, w ktérych sektor turystyczny posiada wiele
migedzynarodowych kontaktdw, NOT powinny skupi¢ sie przede wszys-
tkim na prowadzeniu dzialalnogci konsultacyjno-dydaktycznej, a
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nie na promocji pozytywnego wizerunku swojego kraju w srodkach
masowego przekazu.

WIZERUNEK KRAJU - MOTYWY I KONCEPCJE

NOT =zawsze pelnig wazng funkcje zwigzana z wyborem oryginalnej,
dystynktywnej 1 bardzo sugestywnej formy reklamy (komunikat +
obraz), pomagajgcej w rozpoznaniu danego kraju przez potencial-
nych klientdw.

Opracowane przez Brytyjski Urzad Turystyki reklamy polaczone z
elementami charakterystycznymi dla tego kraju np. Szkocka Tecza
- Szkocja jest dla mnie, Walijski Smok, Kocham Nowy York, lub
slogan Wielkie Serce Anglii jakim reklamuje sie miasto Birmin-
gham, siuZg nadaniu miejscom odpowiednich cech dystynktywnych i
pomagaja w szybkiej ich identyfikacji. Oczywiscie wymyslenie sa-
mego hasta czy motywu reklamowego nie wystarczy - musi on stano-
wi¢ Jeden 2z elementdw kampanii reklamowej, bez wzgledu na to,
czy Jjest ona prowadzona przez biuro regionalne, pojedyriczy re-
sort, c¢zy caly sektor turystyczny. Elementy promocyjne powinny
przetrwa¢ w ludzkie] swiadomosci wiele lat, o ile, oczywigcie,
uda im sie przelamad¢ bariery w komunikacji, o ktérych wspomina-
ligmy juz w rozdziale 16. Elementy te powinny byé tez systema-
tycznie wykorzystywane przy sprzedazy imprez turystycznych, po-
przez technikl 1 promocje nastawiong na dotarcie z oferta do po-
tencjalnege klienta zardwno w miejscu jego wypoczynku, jak i w
kraju jego zamieszkania.

Praca nad stworzeniem pozytywnego wizerunku danego kraju i jego
pdiniejsza promocja wymaga oczywlié&cie szczegdlowych badan na
rynku konsumenckim 1 pewnego rodzaju "nosa" w wyborze najcie-
kawszych 1 najbardziej oryginalnych atrakcji turystycznych w
kraju. Role taka moZe oczywiscie pelni¢ NOT, i w zasadzie jedy-
nie ona moze wzlasd na slebie odpowiedzialnos¢ za propagowanie
gotowego juz wizerunku. Oczywiscie, fundusze na promocje gotowe-
go produktu na miedzynarodowym rynku turystycznym powinny pocho-
dzi¢ =z innego #Zrodla niz budzet NOT, jego fundusze sa zbyt male
na prowadzenie efektywne] kampanii reklamowej za granics.

W wielu przypadkach NOT sa w stanie prowadzi¢ wspdlne przedsiew-
zieclia promocyjne wynikajace ze strategii ulatwien. Dzialalnosé
taka powinna przycigagnad¢ innych czlonkéw branzy turystycznei,
ktérzy najprawdopodobniej udziela NOT pomocy finansowej przy
prowadzeniu kampanii reklamowej w prasie, organizaciji konferen-
cji prasowych 1 innych dzialan, ktodre beda sluzy<¢ zachecaniu tu-
rystéw do odwiedzenla kraju, a wiec takze interesom obu stron.
Pracujac w ramach zaltoZen strategii ulatwieri, NOT moze pelnic
role taktyczna w kampaniach reklamowych. NOT mozZe np. koryvgowad
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krotkotrwale efekty negatywnych zjawisk na rynkach kliendw, wy-
nikajacych np. 2z poglosek o wysckich cenach, lub braku grodkdw
bezpieczenstwa w danym kraju. Takie wysiltki taktyczne nie powin-
ny by¢ mylone z malo skutecznymi,a kosztownymi wysiltkami NOT na-
kierowanymi na tworzenie postaw i 2yczliwej atmosfery w stosunku
do danego kraju poprzez wydatkowanie budzetu na kampanie propa-
gujace wizerunek kraju. :

DZIALANIA MARKETINGOWE PROWADZONE PRZEZ NARODOWE ORGANIZACJE TU-
RYSTYCZNE

Wykres 20.1 ilustruje dzialania marketingowe prowadzone przez
NOT (lewa strona wykresu). Obok nich przedstawilismy analogiczne
dziatania, jakie s3a prowadzone przez indywidualne przedsiebior-
stwa funkcjonujace na rynku turystycznym (prawa strona wykresu) .
Wykres przedstawia zardwno podobienstwa prowadzonych przez obyd-
wie strony dzialan marketingowych i gléwne réznice pomiedzy ni-
mi. Wielu czytelnikéw zechce na pewno pordwnaé ten wykres z wy-
kresem 2.1., znajdujacym sie w rozdziale drugim, ktéry jest pra-
wie identyczny a wykresem 20.1. Podstawowa réznica pomiedzy tymi
dwoma wykresami widoczna djest w czesci dotyczgacej etapu po-
dejmowania decyzji budzetowych i na ktérym NOT moze dokonac Wy -
boru pomiedzy posrednimi i bezpogrednimi formami dzialan mar-
ketingowych. Funkcija konsultacyjno-dydaktyczna jest waznym lacz-
nikiem zblizajacym NOT do sektora turystycznego, podczas gdy je-
go strategia promocyjna jest wyrazem bardziej tradycyjnego po-
dejscia do marketingu w krajach docelowych.

Wazne zwigazki i powigzania pomiedzy NOT indywidualnymi przedsie-
biorcami sa widoczne na wykresie na poziomie formowania polityki
i podejmowania decyzji budzetowych (wktad finansowy branzy tu-
rystyczne] w programy przygotowywane przez NOT i vice versa).
Zwiazki te wystepuja takze pomigdzy funkcja kon-
sultacyjno-dydaktyczna i decyzjami dotyczacymi marketingu, po-
dejmowanymi przez poszczegdlnych tour-operatordw. Teraz pragnie-
my przeanalizowac¢ pokrdtce kazdy z elementdw naszego wykresu.

Badania nad czynnikami zewnetrznymi

Jak to sie zwykle dzieje w marketingu, caly proces rozpoczyna
sie od badan nad czynnikami zewnetrznymi. Poniewaz jedynie bar-
dzo duze przedsiebiorstwa, takie jak linie lotnicze i sieci ho-
telowe maja wystarczajace $rodki finansowe by podejmowac¢ badania
na rynkach =zagranicznych na tak duza skale, NOT moga pomdc im
odgrywajac w tym procesie bardzo wazna role, jaka jest zbieranie
danych i przekazywanie informacji dotyczacych aktualnych trenddw
rynkowych, nie tylko na rzecz wlasnej dzialalnosci mar-
ketingowej, ale i dla calego sektora Curystycznego. Pomimo, ze
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wiekszos¢ NOT publikuje uzyskane przez siebie informacje, wiele
z nich nie umie przekaza¢ ich w sposdéb jasny i zrozumialy. Dla-
tego tez przewazajgca czesd¢ tour-operatordéw korzysta z innych
zrdodet informacji. Rozpowszechnianie uzZytecznych informacji do-
tyczacych rynku Jest podstawowym zalozeniem sprawowanej przez
NOT roli konsultanta, niemozno&¢ przekazania danych w sposdéb ko-
munikatywny Jjest rdwnoznaczne z niepowodzeniem 1 utrata ockazji
do wplywania na decyzje uslugodawcdw.

Polityka rzadowa i strategia turystyczna

W prezypadkach, w ktérych NOT sa utrzymywane przez rzady swoich
krajow, 1ich cele muszg sie zazwyczaj pokrywad¢ z celami polityki
rzadu. Oczywiscie, w wiekszosci krajéow rzady nie zajmuja sie
szczegolowymi celamli marketingu w turystyce ale formuujg bar-
dziej ogdlne zaloZenia swoje] polityki, w realizacje ktdrej wita-
czone g3 takze NOT. Cele te, z samego ich zaloczenia s3 niemal
identyczne we wszystkich krajach i zgodne z zalozeniami rozwoju
gospodarki narcdowej. Zakladaja zazwyczaj, ze turystyka powinna
przynosi¢ duze wplywy w walutach wymienialnych i tworzy¢ nowe
miejsca pracy.

Polityke rzadu i cele marketingu w turystyce charakteryzuja nas-
tepujace wspdlne dla nich elementy:
- che¢ zwiekszenia wplywdw z turystyki,
- ksztaltowanie popytu w odniesieniu do sezonu 1 regionu kra-
ju
- ochrona interesow konsumenckich i peodnoszenie jakogci ofe-
rowanego produktu turystycznego

Pierwgsze dwa elementy polityki rzadowej sa prawdopodobnie takie
same w wielu krajach, trzeci element, ktérym zajmiemy sie w dal-
gzej czescl naszego rozdzlialu nie przez wszystkie dobrze rozu-
miany.

Reprezentacja sektora prywatnego i organizacjli branzowych w roz-
nych komitetach i zarzadach NOT sa cecha charakterystycznag dla
ich dziatari . Dzilalanie to ma na celu stworzenie owocnego dialo-
gu pomiedzy gléwnymi organizacjami z branzy turystycznej, a NOT
na temat realizacji zadan zarowno polityki rzadoweij, jak i poli-
tyki NOT. Oczywiscie strategia marketingowa jest jedynie jednym
z waznych aspektdéw tego dialogu. Jego poszczegdlne etapy sa po-
kazane na wykresie 20.1.

Planowanie dzialtan marketingowych

Juz z naszych wczesdniejszych uwag dotyczacych ograniczonych bud-
zetdw NOT i ich ocgraniczonego oddzialywania na rynek wynika, ze
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trafny wybdr priorytetowych zadan i zrealizowanie ich przy pomo-
cy Sstrategili majace]j za zadanie osiagniecie okreglonych celdw
stuzgcych produktom i poszczegdlnym segmentom rynku jest bardzo
waznym elementem dzialari marketingowych. W praktyce, okazuije
sig, 2e planowanie marketingowe prowadzone przez NOT pelni wie
rownie wazne funkcje. Plerwsza 2z nich jest scisgle zwigzana =z
kampaniami promocyjnymi, ktére NOT pragnie prowadzié¢ na naj-
wazniejszych dla danego kraju =zagranicznych rynkach tu-
rystycznych. Druga odnosi sie do udzielania wskazdwek, konsul-
tacji, porad fachowych i pomocy przy planowaniu marketingu dla
calego przemyslu turystycznego.

Z powoddw wymienionych JjuZz w rozdziale 11-tym i 13-tym wynika
jednoznacznie, 2e bez odpowiedniej bazy danych NOT nie jest w
stanie przygotowac efektywnych plandw i strategii rynkowych. W
tym zakresie, proces planowania dzlialan marketingowych prowadzo-
ny przez NOT nie rdZnl sie znacznie od standartowych procesdw
planowania. MNiestety, w wielu krajach branza turystyczna silynie
Zz notorycznege braku danych podczas gdy inne branze fun-
kejonujace na rynku tego samego kraju dysponuja bazami danych na
bardzo dobrym poziomie. Dlatego tez, NOT sa czesto krytykowane
za wydawanie miliondw dolardw na kampanie reklamowe 1 przezna-
czanie $miesznie malych pieniedzy na podstawowe badania rynku
konsumenckiego (dotyczace zalnteresowanla, zachowania i
trendoéw), wyniki ktorych s3 niezbedne do efektywnego inwestowa-
nia ich funduszy budzetowych.

Cele i zadania dzialtan marketingowych

Najwazniejszym rezultatem planowania dzialan marketingowych pro-
wadzonych przez NOT jest znalezienie odpowiedniej strategii ryn-
kowe] majace] na celu dostosowanie posiadanych przez nie zasobow
do gidwnych tendencji rynkowych 1 wybranie specyficznych zadari,
na ktdre beda przeznaczone ich grodki budzetowe. Wykres 20.2.
przedstawia nam prosty model pokazujacy elementy planowania rvn-
kowego, ktory moze byd uzyty w dowolnym kraju. Tabela sklada sie
Zz duzej 1losci okienek. Kazde 2z okienek odpowiada wielkogci i
wartoscli kluczowych produktdw 1 segmentdw rynku.

Segmenty 1 produkty zaznaczone w tabeli zostaly wybrane na pod-
stawie wynikow analiz rynkowych, plandw dziatan marketingowych
craz kontaktdw NOT z branza turystyczna. Podobna procedura jest
stosowana przy obliczaniu wielkoscl wplywdw z tytulu turystyki
przyjazdowej. W ta sama tabele mozna wstawi¢ dane z ubieglych
lat lub prognozy na lata najblizsze., Jesli tabela zostanie uzu-
pelnicna o stosowny komentarz moze ckazacd sie niezwykle przydat-
na w podsumowywaniu wynikdw danej strategii lub pomdc w przed-
stawianiu gldwnych zalozZen strategii przemyslowi turystycznemu.
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Decyzje budzetowe

Jak juz podkreslilismy w rozdziale 14, dzialtania marketingowe
musza zawsze odnosié¢ sie do glownych celdw NOT, podczas gdy za-
sieg 1 koszty danego przedsiewziecia czesto ograniczajg wybor
zadania. Te same zasady odnosza sie takze do decyzji budzetowych
podejmowanych przez NOT. Naturalnie NOT maja do wyboru jeszcze
inne mozliwosci, takie jak prowadzenie wspolnych dzialan promo-
cyjnych =z firmami komercyjnymi, ale zajmiemy sie tym nieco péz-
niej. Jedynie niewiliele krajdw zdolalo wypracowad systematyczne
techniki dzieki ktdérym wielkosé¢ budzetu moze byé uzalezniona od
osiagniecia =zaplanowanych celdw. Kultywowanie starych nawykow
oraz pordwnywanie budZetdw z innymi budzetami przeznaczonymi na
cele publiczne jest wciaz praktykowane przez wiele NOT.

Jak juz zauwazylismy wczesniej, podstawowym strategicznie wybo-
rem NOT, rozdzielenia budZetu i ustalenia czy NOT zamierza zaan-
gazowa¢ sie bezposrednioc w dzialtania promocyjne, lub czy ma ra-
cze] zamiar =zajad¢ sie kwestia spelniania funkcji doradczo-kon-
sultacyinej.

STRATEGIA DORADZTWA MARKETINGOWEGO

W te] czescl naszego rozdzialu zajmiemy sie strategia doradztwa.
W 1973 roku Jeffries zaobserwowal, 2Zze NOT nie jest w stanie za-

rzadza¢ calym sektorem turystycznym nawet w krajach, w ktdrych
nalezy do niego baza hotelowa i transportowa. Na calym gwiecie
g¥dwna rola NOT jest doradztwo i konsultacje, wskazywanie drogi
rozwoju, wykorzystywanie pomyslnej koniunktury i1 tworzenie at-
mosfery sprzyjajace]j efektywnemu wykorzystaniu posiadanych przez
nie grodkdw. Jegli NOT uda sie zrealizowad wszystkie te zadania,
jego celem stanie sie nastepnie pomoc 1 zacheta do dalszych
dzialan".

Aby dopoméc usltugodawcom brytyjskim $wiadczgcym uslugi tu-
rystyczne i zachecié¢ turystdw zagranicznych do cdwiedzenia Wiel-
kiej Brytanii przez wszystkie ubiegle lata, Brytyjska Rada Tu-
rystyki wypracowala bogaty wachlarz technik konsultacyijno-dydak-
tycznych. Rada zajmuje sie na przyklad dystrybucja broszury za-
tytulowanej "Promocja turystyki w Wielkiej Brytanii i jak moze
Wam w tym poméc BRT". W 1986 roku broszura ta liczyla 18 stron.
Prezentowala okolo 16 rdéznorcodnych form pomocy, poczawszy od
reklamy 1 wydawnictw, a skonczywszy na warsztatach turystycz-
nych. W odniesieniu do kazde] z tych form proponowane sa rézne
rozwigzania do wyboru. Wiekszos¢ form pomocy cferowanych przez
BRT Jjest odplatna, ale ich ceny sa przystepne nawet dla wlasgci-
cieli égrednich i malych przedsiebiorstw turystycznych. W ten
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sposob niezaleznie od subsydidw rzadowych, BRT zapewnila sobie
dodatkowe Zrddia dochoddw.

Opiszemy teraz pokrotce dwanascie najwazniejszych funkeji kon-
sultacyjno-dydaktycznych pelnionych przez NOT-y.

5 fnformacja o wynikach badari :

Zapewniajac regularny, przystosowany dla kazdego odbiorcy
przeplyw informacji dotyczgcych wynikdw badan poprzez publikowa-
nie ich w przeglgdach (zestawieniach statystvecznych lub w formie
krotkich raportow na temat trenddw rynkowych) oraz oferowanie
pomocy podczas prowadzenia podobnych badar, NOT-y moga przyczy-
ni¢ sie do wzrostu efektywnosgcl dziatar marketingowych planowa-

nych przez indywidualne przedsiebiorstwa funkecjonujgce na rynku

turystycznym. Wspdlpraca i wspdlne prowadzenie badan ankietowych
jest takze jednga 2z najbardziej efektywnych metod stymulowania
przepiywu aktualnych danych przez NOT.
Systematyczne rozpowszechnianie danych dotyczacych wynikow badan
rynkowych Jest takze dobrym sposcbem na podtrzymanie kontaktdw
branzowych 1 wywieranie wplywu na podmioty gospodarcze funkcjo-
nujace na rynku turystycznym.

=, FPrzedstawicrielstwa na kluczowych rynkach zagraniczrych

Zakladanie slecl przedstawicielstw w krajach, z ktdrych po-
chodzi wiekszos¢ turystdw odwiedzajgcych dany kraj pomaga NOT-om
W nawigzywaniu i utrzymywaniu niezbednych kontaktow branzowych,
pozwala im takze pelnic¢ na rynkach funkcje gldwnego dystrybutora
produktdw turystycznych swojego kraju.
Poprzez nawligzywanie odpowiednich kontaktow i wybdr priorytetdw
w prowadzone]j przez NOT dystrybucji, jest on w stanie wywierad
zrniaczgcy wpiyw na producentdw, ktorych oferte reklamuje. Siecd
przedstawicielstw =zagranicznych siuzy takze zbieraniu niez-
bednych do funkcjonowania NOT informacji rynkowych, ktére moga
zostad pozZniej wprowadzone do Jjego bazy danych 1 byée wyko-
rzystane podczas procesu planowania dzialan marketingowych.

4 Organizacja warsztatow £ pokazow branzZowych

0d poczatku lat 60-tych, NOT-y organizowaly spotkania, pod-
czas ktorych producenci produktu turystycznego spotykali sie z
potencjalnymi nabywcami, takimi jak tour-operatorzy, agencje
biur podrdézy 1 inni organizatorzy imprez turystycznych. Organi-
zacja takich spotkan nie wymaga duzego nakladu pracy i pienie-
dzy. Spotkania moga by¢ organizowane w kraju docelowym lub klu-
czowych dla niego rynkach zagranicznych - chodzi w nich przede
wszystkim o to, by ludzie zarzadzajacy hotelami, gldwnymi atrak-
cjami turystycznymi, osoby zajmujace sie obsluga konferencji lub
przedsiebiorstwa nastawione na obsluge mlodziezZowego ruchu tu-
rystycznego itd mogly nawigzad nowe kontakty, porozmawiad o
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swoich problemach i doswiadczeniach podczas jedno- lub dwudnio-
wych spotkan wymagajgcych relatywnie niskich nakladéw finanso-
wych. Poprzez wybranilie ciekawego tematu na takie spotkanie (moze
to by¢ np. wiasne wyzywienie, wycieczki autokarowe, atrakcje tu-
rystyczne), wystawienie zaproszel, dofinansowanioe przejazdow i
noclegdéw uczestnikow seminarium, NOT mozZe w znaczny sposdb zbli-
2y¢ sie do wytyczonych przez siebie celdw. Oczywigcie spotkania
takie moga by¢ takze wysmienity okazja dla rozpowszechniania in-
formacji lub rozdawania materialow stuzgcych promowaniu polityki
turystyczne] prowadzonej przez NOT.

. Wycieczki w teren

Poprzez organizowanie wyclieczek w promowane regiony (dla wybra-
nych przedstawicieli zagranicznych biur podrdézy, dziennikarzy i
tour- operatordw), podczas ktdrych mogliby oni wyprdbowade i zwe-
ryfikowad rzeczywisty jakosd oferowanych usiug, NOT-y moga wply-
waé¢ na zwiekszenie efektywnoscl sprzedazy produktu turystycznego
danego kraju. Wycieczkl s3 teZz elementem promoc]jli sprzedazy,
oméwione]j juz przez nas w rozdziale 16, i jedna z bardziej efek-
tywnych metod doskonalenia przekazu i1 informacji adresowanej do
potencjalnych klientdw odwiedzajgacych gidwne punkty sprzedazy
produktu turystycznego kraju. W wielu przypadkach, po zakoncze-
niu wycieczki kraje promowane zyskuja lepsze miejsce do reklamy
swojej oferty w wielu punktach sprzedazy. Oprdcz tego, wycieczki
W teren sa wazZnym elementem public relations jako, 2e stwarzaja
niezwyk*s okazije przekazania kluczowych komunikatdw reklamowych
waznym 1 wplywowym oscbom pracujacych w dystrybucji i mass me-
diach.

9, FPoradniki fachowe

Ze wzgledu na szerckl asortyment produktdw turystycznych
oferowanych na terenie jednego kraju i duza ileog¢ ich producen-
tow, jest rzecza niemozliwa by wszyscy zagraniczni
tour-coperatorzy 1 przedstawiciele biur podrézy byli obsluzeni
bezpodrednio przez NOT. Dlatego teZ, NOT zwykle wydaje jeden
lub wiece]j poradnikow fachowych, ktdre zawierajg rekomendacje i
weskazdwkl przeznaczone dla przedstawicieli branzy turystycznej.
Poradnik dla uczestnikdéw konferencji bedzie, na przyklad, zawie-
ral szczegdlowa liste wszystkich operatordw zajmujacych sie
cbsluga konferencji 1 wyszczegdlnienie oferowanych przez nich
ustug, ich cen, wigczajgc w to prowizje, czy sSposob robienia re-
zerwacji. Prawdopodobnie klasyfikacja operatordw zostalaby prze-
prowadzona na podstawie regiondéw, w ktdérych oni funkejonuia.
Osobny poradnik bylby przeznaczony dla firm zajmujgcych sie
sprzedaza wczasow, na ktorych mozZzna spedzad¢ czas w sposob czynny
itd. Dla malych przedsiebiorstw, ktdére praktycznie same nie sa w
stanie nawligza¢ odpowlednich kontaktdw poradniki te sa jedyna
Szansg na rozeznanie przez nie rynkdw zagranicznych po niewiel-
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kiej cenie. Oczywiscle poradniki, w ktérych niektére ustugi ot-
rzymujga specjalne rekomendacje, sa duzym ulatwieniem dla wielu
przedsiebiorstw.

&. Drukowanie i dyvstrybucja drukowanyvch materialow promo-
Cy/nych

Poniewaz publikacja materialdéw promocyjnych jest niezwykle
waznym elementem marketingu w turystyce (patrz: rozdzial 17},
niektére NOT-y przygotowuja na potrzeby malych przedsiebiorstw
broszury reklamowe. Sa to zazwyczaj] wydawnictwa foldery zawiera-
jace dobrane wedlug pewnego klucza, ale dos¢ ogdlne fotografie i
puste miejsca, w ktdre male przedsiebiorstwo moze wkomponowad
swé] znak firmowy i glowne informacje o coferowanych przez siebie
produktach turystycznych. Zazwycza] male przedsiebiorstwa moga
wybiera¢ pomiedzy dziesigtkami przygotowywanych w ten sposdéb
broszur. Klucz, wedlug ktdérego dobierane sg fotografie w folde-
rach rdZzni sig w zaleznosci od typu oferowanych usiug np. inne
fotografie bedy =zamieszczone w folderze reklamujgcym aktywne
formy wypocznku, a inne w ulotce na temat ciekawych form spedza-
nia wolnego czasu w weekendy. Broszury w opakowaniach po tysiac
sztuk 83 sprzedawane przedsiebiorstwom, ktdére uzupelniaja je o
wybrane przez siebie znaki i zdjecia po cenie druku.
W ten sposdb, koszt produkcji jednego foldera jest o wiele niz-
szy od normalne] procedury wymagajace] opracowania projektu do
folderu, zlecenie wydrukowania go w zaktadzie drukarskim itd.
Wiele NOT oferuje cdplatnie miejsce
w wydawanych przez siebie broszurach reklamowych, ktére sg podz-
niej rozdawane za granica. W ten sposdb, NOT wywigzuja sie
ze swoje]j gldwnej roli, jaka jest reklamowanie turystyki narodo-
wej] przy kazdej nadarzajgce] sie ku temu okazji. Jednoczesgnie
zapewniaja sobie dodatkowe fundusze na prowadzenie dalszej dzia-
Yalnosci marketingowe]. Poniewaz skutecznogd reklamy materialdw
promocyjnych publikowanych przez NOT
jest bardzo duza, publikowanie w nich reklam przez male 1 sred-
nie przedsiebiorstwa turystyczne moZe w znaczny sposdb przyczy-
ni¢ sie do wzrostu ich dochoddw z tytulu turystyki przyjazdoweij,
na ktdra dotychczas prawdopodobnie nie mialty zadnego wplywu. In-
nym jeszcze rozwiazaniem moze by¢ dystrybucja broszur i innych
materialdw w ramach reklamy pocztowej, prowadzona w imieniu ma-
veh i grednich przedsiebiorstw przez NOT.

3 lazrald we wspdlnych programach marketingowych

Programami marketingowymi nazywamy najczesciej specyficzne
formy pomocy finansowej lub fachowej udzielanej przez NOT przed-
siebiorstwom turystycznym. Czesgcia kazdego z takich planow jest
zazwyczaj: zloZenie podania o zbadania danego produktu, majace
na celu odpowiedZ na pytanie czy bez dodatkowej pomocy finanso-
we] HNOT dany produkt bedzie sie w stanie przebié¢ na rynkach za-
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granicznych, ustalenie czy promocja produktu przyczyni sie cho-
ciaz w niewielkim stopniu do realizacji rzadowej polityki wzgle-
dem turystykli oraz odpowiedZ na pytanie, czy producenci posiada-
ja wystarczajgace gSrodki finansowe na wejgcie na nowe rynki i
promocje swoich usiug i wreszcie czy promocja produktu zostanie
uwierniczona sukcesem. Producenci, ktorych podania zostana pozy-
tywnie rozpatrzone moga liczy¢ na pomoc finansowa wynosaca -okolo
50% planowanych wydatkdw na promocje ich produktdw (w praktyce
jednak suma ta jest duzo mniejsza). Rdwnie wazna co pomoc finan-
sowa jest oferowana przez NOT pomoc fachowa. Producent moze wiec
liczy¢ na pomoc profesjonalnych doradcédw z dziaiu marketingu
przy ukladaniu szczegdlowego planu kampanii reklamowej i dostep
do wszelkich potrzebnych mu urzadzen 1 kontaktédw branzowych
(drukarnia - jesli NOT taks posiada, reklama w zagranicznych f£i-
liach NOT konsultacje dotyczace badan rynkowych itd.).

Poniewaz kryteria, wedlug ktdérych NOT wybiera produkty, ktdrych
promocje zamierza wsplerad, sa okreglane przez jego pracownikow,
NOT moze wykorzystywad je w celu ksztaltowania pewnych tendenciji
na rynku turystycznym i dostosowania ich do wypracowanego przez
siebie planu dzialan marketingowych. Poprzez prowadzenie statys-
tyki udanych 1 nieudanych kampanii reklamowych wspomaganych
przez NOT, ma okazje dokladnie] poznad¢ rynek, Jego poszczegdlne
segmenty 1 zapotrzebowanie na roéznego rodzaju uslugi.

&. Bazy danych 1 systemy rezerwac/r

Uzywajac nowoczesnych, komputerowych systeméw informacy]-
nych, takich jak np. Prestel, NOT moga w znacznym stopniu przy-
cyzni¢ sie do stworzenia centralnego systemu rezerwacji. Pomimo,
2e systemy rezerwac]l siuza przede wszystkim ulatwieniu procedu-
ry dotyczace] roblienia rezerwacjl przez poszczegolne biura pod-
rozy takze i indywidualni klienci powinni uzyskad¢ do niego dos-
tep. Biura podrdzy, ktére dzieki procesowi komputeryzacji maja
ratwy dostep do usiug turystycznych nie beda juz zmuszone zwra-
caé¢ sie z kazda drobna rezerwacja do poszczegdlnych operatordw.

9. Asprieranie nowych produktow

Poprzez swoje poparcie i trafng selekcje NOT moZe przyczy-
ni¢ sie do zaistnienia nowych produktow na rynku. Pomoc NOT-u
trwa okolo 2-3 1lat, od chwilil wypuszczenia danego produktu na
rynek 1 koniczy sie w momencie, w ktdérym wiadomo, 2e produkt nie
znalaz!® uznania, badz zdazyl juz utrwali¢ swoja pozycje. Male
przedsiebiorstwa turystyczne nie posiadaja zazwyczaj wystarcza-
jacych funduszy na prowadzenie efektywnych dzialan marketingo-
wych w kraju 1 zagranica. Nakrecanie przez NOT koniunktury na
réznego rodzaju produkty turystyki swoich krajoéw stuzy zardéwno
drobnym przedsiebiorcom, jak i celom ogdlne] polityki rzadu ich
krajow. W Wielkiej Brytanii, na przvklad, program dotyczacy roz-
woju hotelarstwa byl wspierany przez NOT przez wiele lat. Rozwd]
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turystyki opartej o gospodarstwa wiejskie jest dobrym przyktadem
dzialan wymagajacych wsparcia ze strony NOT-ow. Oczywidcie, for-
my pomocy o ktdrych mowilismy sa nieco zblizone do inwestowania
i programéw wspierania procesdéw rozwojowych, inicjowanych przez
wiele NOT.

10. Konsorcrsa branzZowe

Dobrym przykladem na zilustrowanie roli doradczej NOT-éw
jest pomoc udzielana przez nie konsorcjom tworzonym przez drob-
nych przedsiebiorcdw w celu zwiekszenia efektywnogci swoich
dzialan marketingowych. Konsorcja te zrzeszajace np. witadgcicieli
wypozyczalni ldédek, muzealnikow, hotelarzy i wlagcicieli pol
kampingowych otrzymuja od NOT pomoc fachowa i pewne fundusze
przeznaczone na kampanie promocyjne. Np. w Walii kempingom ofe-
rujgcym bardzo wysoki standard ustug jest przyznawana specjalna
odznaka (Dragon Award Park) - oficjalna rekomendacja i dowdd uz-
nania.

11. COchrona interesdw konsumenta

Jest rzecza wiadoma, 2e zadania marketingowe nie kornicza
sie =z «chwila zakupu danego produktu przez klienta. W przypadku
gwiadczenia uslug proces ten trwa a2z do utrwalenia dobrych wra-
zenn przez klienta. W turystyce zag do zadan marketingowych nale-
zy takze informacja turystyczna majgca na celu poinformowanie
potencjalnych klientdw o istnieniu calego asortymentu produktdw.
Poprzez tworzenie i wspieranie sieci informacji turystycznej na
terenie calego kraju NOT mogy powiekszyd strefe swoich wplywow i
dotrzeé¢ z informacja o proponowane] przez siebie ofercie to wie-
kszej grupy potencjalnych klientdéw. Poprzez selekcje informacji
przekazywanych klientom NOT moga kreowad pewne "mody" w turysty-
ce 1 wplywa¢ na strukture pieniedzy wydawanych przez turystow
podczas ich pobytu w danym kraju, regionie czy miejscu. Badania
rynkowe wykazujg, 2Ze wielu turystdw, zwlaszcza zagranicznych lub
bgdacych w danym miejscu po raz pierwszy jest bardzo podatnych
na wszelkiego rodzaju reklamy 1 formy sugestii, a zwlaszcza jes-
1i pochodzg one ze 2rdédel oficjalnych, za jakie uchodza NOT i

ich biura regionalne.
W celu zapewnienia pelnej ochrony interesdw konsumenckich, NOT
wydaja =zarzadzenia nakazujgce poinformowanie klienta o pelnej
cenie 8Swiadczonych uslug, podanie do jego wiadomosci procedur
zwigzanych ze skladaniem skarg i wnioskdw oraz, jak to ma miej-
sce w wielu krajach, utworzenie specjalnej policji turystycznej.
Inna szeroko stosowana praktyka Jjest tworzenie systemow klasyfi-
kacji przeznaczonych dla rdéznych form zakwaterowania turystycz-
nego. Jest to odzwlierciedlenie ciagle rosngcych staran o dobro
klienta 1i zapewnienie mu dostepu do wiarygednych informacji, na
podstawie ktérych bedzie mégl on podjad¢ ostatecznag decyzje.
Oczywiscie takie dzialania nie leza bezpogrednio w kompetencjach
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NOT. Moga by¢ jednak przez nie podjete, jezeli pomagaja w osiag-
nieciu celow programowych lub pozwalaja na glebsza penetracje
rynku konsumenckiego (potrzeb, oczekiwan, wymagan itp.).

12, Funkty konsultacyjne dla branZy turystyczneys

Pomimo, e doradztwo fachowe jest niezmiernie czasochlonne
i jedynie niewielka ilos¢ przedsiebiorstw turystycznych funkcjo-
nujacych w danym kraju moze byé w ten sposédb cbsluzona przez
NOT, Ilatwy dostep do tego rodzaju konsultacji moze sie w niez-
wykle waziny sposob przyczynidé do rozwoju matych firm turystycz-
nych, ktére maja ograniczone kontakty branzowe i zbyt male bud-
zety nie pozwalajgce im na prowadzenie szerocko zakrojonych badan
rynkowych. Poniewaz doradztwo Jjest procesem bardzo kosztownym
pragniemy zasugerowad inne rozwigzania sluzgce takze konsultac-
Jom branzowym. Wiele NOT organizuje seminaria i konferencje na
temat marketingu 1 rozpowszechnia zebrane przez siebie informac-
je 1 doswiliadczenla w przygotowywanych przez siebie publikacjach.
Za dobry przyklad moze posluzyd¢ tutaj Walijska Rada Turystyczna,
ktdra w 1987 r. zapoczatkowala w Wielkiej Brytanii kurs kores-
pondencyjny, uloZzony zgodnie z zalozeniami brytyjskiego systemu
edukacji narodowej. Ta forma nauki ockazala sie by¢ optymalna dla
farmerdw pragngcych wlgczyd sie do turystvki wiejskiej, ktorzy
dzieki takiemu kursowi mogli zaznajomi¢ sie z gldwnymi zasadami
funkcjonowania 1 zarzadzania gospodarstwem wiejskim przyjmujacym
turystow.

WYPRACOWYWANIE IDEALNEGO WIZERUNKU EKRAJU

Na poczatku rozdzialu przedstawiligmy gldwne powody, dla ktdrych
NOT wlaczaja sie, poprzez subsydiowanie i koordynowanie, do
dzialtarn majgacych na celu powiekszenie wiedzy potencjalnego
klienta ¢ danym kraju i utrwalenie w jego gwiadomogci pozy-
tywnego wizerunku danego miejsca. Dzialania te zostaly nazwane
przez nas "dzialaniami parasolowymi", poniewaz w ich ramach moga
by¢ promowane 1 sprzedawane produkty wielu operatordw. Jest to
kolejna funkcja, ktora moze pelni¢ NOT zamiast, lub rdwnolegle =z
funkeja konsultacyjno-dydaktyczng. Jesli spojrzymy na wykres
20.1. zobaczymy, Ze w sklad promocji pozytywnego wizerunku dane-
go parstwa wchodzi etap planowania i etap prowadzenia mieszanych
dziatan promocyijnych, na ktdére sktadaja sie: kampanie reklamowe,
public refations, projekcje filmdéw, sprzedaz promocyjna, litera-
tura promocyjna. Gldwne zasady prowadzenia tych dziatan sa oczy-
wiscie identyczne dla odrodkéw i firm z zupelnie innych branz.
We wczesdniejszych rozdzialtach kazdy z elementdw mieszanej dzia-
falnosci marketingowej zostal szczegdlowo opisany i przeanalizo-
wany.

Jeglili jednak NOT nie dysponuje wystarczajaco duzym budzetem,




ktéry pozwolilby mu na prowadzenie tak szeroko zakrojonych dzia-
tani, moze pelni¢ inng wazna role polegajaca na podsuwaniu propo-
zycji dotyczgacych interesujgcych elementéw kampanii reklamowych,
wizerunkow lub slogandw, ktdre powinny utrwali¢ sie w gwiadomos-
ci potencjalnego klienta innym reprezentantom branzy turystycz-
nej. Wybdr elementdéw promocyjnych powinien by¢ wynikiem badan
rynkowych prowadzonych posrdd turystdw odwiedzajacych dany -kraj,
musi by¢ takze gscisle zwigzany z walorami i cechami charakterys-
tycznymi promowane] oferty turystycznej. Prace nad przygotowa-
niem pozytywnego wizerunku danego kraju wymagaja takze duzego
wyczucia 1 inwencji tworczej. Czegsto pomimo nieudanego pla-
nowania kampanii i prowadzenia malo efektywnych badan rynkowych
dzieki stworzeniu umiejetne]j kombinacji dostepnych materialdw
udaje sie przeprowadzié¢ udana kampanie. Jednym 2z dobrze znanych
przyktaddw udanej kampanii reklamowe] jest kampania prowadzona w
Nowym Yorku pod KXoniec lat 80-tych. Do dzis w wielu miejscach
widzi sie nalepki z gidwnym jej sloganem "Kocham Nowy York". Ko-
lejny przyklad pragniemy przytoczyd¢ ponizej.

PRZYKEADOWA EKAMPANTA REKLAMOWA - HERITAGE 84!

Przyklad ten zaczerpnelismy z dorcbku Brytyjskiego Urzedu Turys-
tyki (BTA). Kampania ta, prowadzona w polowie lat 80-tych, jest
doskonalym przykladem na to, Ze przyjmujac strategie promocji i
strategie konsultacyjno-dydaktyczng, NOT jest w stanie uzyskad
wysmienite rezultaty. Kampania ta jest takze doskonalym przvkla-
dem na to, w jakl sposdb trafne i ciekawe elementy promocyjne
moga wpiynad na tworzenie nowych trenddw w turystyce, bez wzgle-
du na srodki finansowe przeznaczane przez NOT na reklame.

Wstep

W roku 1984 Brytyjski Urzad Turystyki wybral element nawiazujacy
do brytyjskiego dziedzictwa kulturowego jako gldwny motyw prowa-
dzonych przez siebie miedzynarodowych kampanii reklamowych. Rze-
czywiscie Anglia jest niezwykle bogata w obiekty historyczne,
budynki 1 miasta oraz festyny. Jak wykazaly badania rynkowe wie-
kszogd turystdw przyjezdZza do Wielkiej Brytanii wtasnie po to by
zwiedza¢ zabytki i poznac¢ blizej jej] historie. Poniewaz zabytki
historyczne znajduja sie na terenie calego kraju - w Anglii,
Szkocji i Walii, 1 mozna je odwiedza¢ bez wzgledu na pogode,
ckazalo sie, 2e element historyczny zrealizuje dwa podstawowe
cele angielskiej turystyki: ruch turystyczny bedzie rozprzes-
trzeniony na terenie calego kraju, do ktdrego bedsy przyvbywad tu-
rygci bez wzgledu na pogode 1 pory roku.

Badania rynkowe
W tym przypadku najwazniejszym zadaniem by}o przeanalizowanie i
zinterpretowanie wielkie] ilosci danych dotyczacych motywaciji do
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podrozy i sposcbdéw spedzania wolnego czasu. Ze wzgledu na ogroma
ilos¢ istniejgcych wowczas danych nowe badania nie zostaly prze-
prowadzone. 2 drugiej strony, zostaly przeprowadzone badania
zwigzane ze spisem 1 charakterystyka istniejgacych cbiektdw his-
torycznych 1 imprez turystycznych =zaplanowanych na rok 1984,
Przeprowadzenie takiego spisu wymagalo nawigzania kontaktow i
utrzymywania scislych zwigzkdw z wladcicielami obiektdw i -orga-
nizacjami takimi, jak samorzady terytorialne czy rady turystycz-
ne w Szkocji i Walii lub regionalne biura turystyczne mieszczace
sie mna terenie calego kraju. Poprzez skupienie uwagl na duzej
liczbie produktdw bedacych przedmiotem promoc]i 1 pedjeciu sze-
roko zakrojonych dzialtan promocyjnych, NOT pobudzil do dziatania
caly brytyjski sektor turystyczny, ktory pod wplywem gléwnego
elementu promocyjnego poczal oferowad szereg uslug 1 imprez tu-
rystycznych nawigzujacych do przeszilosci swojego kraju.

Planowanie dzialan marketingowych i zasieg kampanii promocyjnej
Podczas planowania dzialan marketingowych BTA wyodrebnila gldwne
rynki zainteresowane uslugami zwigzanymi z poznawaniem dziedzic-
twa kulturowego Anglii 1 przyjela pewne zalozenia dotyczgce
gitéwnych celdw, na ktdére beds przeznaczone posiadane przez nia
srodki budZzetowe. Po wyodrebnieniu kluczowych rynkdw turystycz-
nych BTA musiala podjac¢ wazina decyzje dotyczaca ilogci pieniedzy
wydatkowanych przez nia na dziatania promocyjne, dotarcie z ma-
teriatami reklamowymi do potencjalnege klienta i1 prowadzenie
dziatalnosci konsultacyjno-dydaktycznej. Akurat w tym przypadku
ockazalc sie, 2e funkcja ostatnia jest przewazajgca. Uslugodawcy
1 tour-operatorzy =zamieszczali reklamy dotyczace oferowanych
przez sieblie produktdw w broszurach i rozpowszechnianych przez
BTA za granica. Ramowe foldery byly przygotowywane i drukowane w
duzych ilosciach, ich cena zostala zredukowana do minimum - tak
wiec prawie wszystkie przedsiebiorstwa mogly sobie pozwolié na
ich zakup.

BTA zaczela wydawa¢ nowag broszure turystyczna zatytuilowana
"Heritage Herald" (w wolnym tlumaczeniu "Gleos Historii") stuzaca
integracji i sprawnemu przeplywowli informacji w branzy turys-
tycznej. Wysylajac materialy reklamowe bezposgrednic do klienta i
zamieszczajgc reklamy w prasie i telewizji, NOT zainteresowal
wybranym elemntem promocyjnym turystycznym tysiace odbiorcdw na
calym swiecie.

W pierwszym numerze "Heritage Herald" jego redakcja stwierdza z
duzg doza entuzjazmu, 2e "caly brytyski przemysi turystyczny
pracuje nad tym, by rok 1984 stal sie rokiem wyjatkowym 1 pelnym
niezapomnianych imprez turystycznych. Ta prowadzona z duzym roz-
machem kampania reklamowa. koorydynowana przez BTA, jest przyk-
tadowym modelem =zintegrowanych dziatarnn marketingowych calego
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brytyjskiego sektora turystycznego, majacych na celu zainte-
resowanie jak najwigksze] liczby turystdw odwiedzeniem naszego
kraju...". BSpecjalna firma =zostala wyznaczona koordynatorem
dzialan ds. marketingu i public relations i pelniloc je przez ca-
'y czas trwania kampanii. BTA zlecila opracowanie specjalnego
znaku graficznego, ktérym opatrzone zostaly wszelkiego rodzaju
materialy promocyjne. :

Mieszana dzialalnos¢ marketingowa prowadzona przez NOT

BTA wybralo historie Anglii na gldwny element prowadzone] przez
siebie kampanil promocyjnej. Dlatego tez dziedzictwo historyczne
Wielkiej Brytanii bylo przedmictem reklamy i materialdw promo-
cyjnych rozpowszechnianych na calym swiecie. Historia jako ele-
ment Jest tematem niezwykle szerckim, stwarza tez wiele intere-
sujacych mozliwosci dla osdéb cheacych prowadzié public relations
w ciekawy, aczkolwiek niezbyt drogl sposdb. Pokazy branzowe i
sprzedaz promocyjna nawigzywala do dziedzictwa historycznego. Ze
wzgledu na male Srodki budzetowe BTA byla wspierana w wielu
swoich dzialtaniach (zwlaszcza reklamowych) przez komercyjne fir-
my turystyczne, co oczywiscie znacznie obnizylo koszty prowadze-
nia calej kampanii. Wynik koficowy, czyli kampania "Heritage 84'"
byla przygotowana w sposcb niezwykle spdiny i1 logiczny i1 wywarla
wiekszy wplyw na miedzynarodowy rynek turystyczny niz prowadzone
przez dlugie lata dzialania na rzecz stworzenia w awiadomosci
potencjalnego klienta pozytywnego wizerunku Wielkiej Brytanii.
Spojnosé, ktorg takze charakteryzowala sie oferowana gama pro-
duktdw odzwierciedlala znaczenie i sile wspdlpracy zjednoczonego
rynku turystycznego. BTA postanowlila wigc kontynuowad kampanie
te w roku nastepnym, co zreszta powiodlo sie jej bardzo dobrze.
W tej chwili trudno jest stwierdzi¢ ile nowych inicjatyw turys-
tycznych zostalo pobudzonych przez te kampanie. By¢ mozZe tak:ze
za sSprawa pomyslne] koniunktury panujacej na miedzynarodowym
rynku turystycznym liczba turystow, ktorzy odwiedzili Wielka
Brytanie w 1985 roku pobila wszelkie rekordy.

Turysta

Jednam 2z najwazniejszych wynikdw kampanii promocyijnej, nie 1i-
czac jej sily oddzialywania na motywacje do podrdzy, byl fakt,
ze turysci, ktdérzy odwiedzili Wielka Brytanie w latach 1984-1985
mieli do wyboru znacznie wiece] usiug turystycznych, w wielu
przypadkach o© znacznie wyzszym standarcie, niz to mialto miejsce
w latach poprzedzajgcych kampanie. Produkt turystyczny byl wiec
lepiej wyeksponowany, lepiej podany. Poza tym, najciekawsze us-
tugi turystyczne byly bardzie] reklamowane i dostep do nich byl
mozliwy dzieki giecli biur informacji turystycznej, rozrzuconych
poe calej Anglii. Zanotowany zostal wzrost uczestnictwa turystdw
zagranicznych w turystyce zorganizowanej i imprezach turystycz-
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nych, co okazalo sig korzystne dla obu stron - tour-operatorzy
uzyskali zwiekszone dochody, a turysgci byli bardziej zadowoleni
z wykorzystanych usiug turystycznych.

PODSUMOWANIE ROZDZIAEU
Celem niniejszego rozdzialu bylo wyjagnienie istoty i zasiegu
dzialtan prowadzonych na calym sSwiecie przez NOT-y i przedstawie-
nie efektownosci ogromnych sum pieniedzy wydawanych przez nie
corocznie na promocje turystyki narodowed w kraju i zagranica.
Przedstawilismy takze gldwne powody, dla ktérych w krajach o
silnie rozwinietym sektorze turystycznym, NOT ma nikle szanse na
prawdziwe oddzialywanie na trendy w turystyce. Zarysowane zosta-
'y dwa gléwne nurty dzialan marketingowych nacelowanych na za-
checenie potencjalnych turystdéw do odwiedzenia okreglonego miej-
sca lub kraju. Wprowadzilismy takze rozrdznienie pomiedzy istota
dzialan marketingowych podejmowanych przez NOT i tych inicjowa-
nych przez prywatne przedsiebiorstwa swiadczgce uslugi turys-
tyczne. Przedstawilismy takze pokroétce gldwne problemy zwiazane
z wyborem najbardzie] efektywnej strategii dzialania oraz zwig-
zanej =2 nim sprawy niewystarczajcych budzetdw jakimi dysponuja
csrodki na tego rodzaju dzialania.

Rozdzial ten zawiera takze krdtka charakterystyke poszczegdlnych
etapdw planowania dzialan marketingowych, ze zwrdceniem szcze-
gélne] uwagl na role przewodnika i1 konsultanta, jaka zazwyczaj
peinia osrodki. Rola przewadnika i konsultanta zostala przez nas
okreglona Jjako niezwykle wazZne zadanie pelnione przez NOT pod-
czas dziatan marketingowych. Rola ta jest naszym zdaniem pod-
stawowa - Jjegli NOT nie zechce sie jej podja¢ to najprawdopodob-
niej waZne zadania wyplywajace z jego zalozZzen programowych nie
zostana osiagniete. Charakterystyka dwunastu takich waznych za-
dari sluzacych koordynacji caltego sektora turystycznego, wzmac-
nianiu jego reoli na rynkach zagranicznych, nawiazywaniu nowych i
umacnianiu starych kontaktédw branzowych zamyka ten rozdzial.
Obejmuja one tez dostosowanie oferowanych produktdw do nowych
trenddw, popytu i1 podaZzy, prace nad wypracowaniem slogandw rek-
lamowych 1 idealnego wizerunku danego miejsca czy kraju, sluza-

cemu zintegrowaniu dziatari promocyjnych. Rola przewodnika 1
konsultanta Jest chyba dla wiekszosci NOT zadaniem najbardziej
wdziecznym poniewaz jest mniej kosztowna niZz, na przyklad, stra-
tegia zmierzajgca do utrwalenia idealnego wizerunku danego kraju
w swiadomoscl odbiorcdw 1 bardziej od niej efektywna. Biorac pod
uwage male fundusze, Jakie maja do swoje]j dyspozyciji NOT,
zwigzki pomiedzy badaniami rynkowymi a tworzeniem produktu tu-
rystycznego staja 8ie bardzo widoczne podczas prac konsul-
tacyjno-dydaktycznych inicjowanych przez NOT. Dzialania te za-
pewniaja, 2ze rozwd] turystyki w danym kraju jest motywowany
czynnikami rynkowymi .
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Oczywiscie poszczegdlne dzialania nazwane przez nas ogolnie
"konsultacyjno-doradczymi" nie sa nowe i byly juz od dawna prak-
tykowane na calym swiecie. JednakZze kombinacja wszystkich tych
dziatan skoordynowana z uzyciem nowych technik marketingowych w
celu osiggniecia planowanych celdw, jest rzeczg nowa. Wyniki
tych dzialan sa takze lepsze. Najlepszym rozwiazaniem jest
przeznaczanie wiekszej czesci budzZetdw NOT na dzialania majace
na celu wypracowywanie wizerunku swojege kraju i slogandw rekla-
mowych, ktdre sa chyba najbardziej efektywna i sugestywna forma
oddzialywania na potencjalnych klientdw poprzez umiejetny wybor
charakterystycznych dla danego kraju elementdw i motywdw.

Wszystkie =zasady dzialania przedstawione w tym rozdziale maja
swoje zastosowanie zardwno na poziomie ogdlnokrajowym jak i lo-
kalnym. Dlatego tez moga by¢ praktykowane przez centralne i re-
gionalne organizacje turystyczne, ktdre pelniag podobna do NOT
funkcje koordynujaca. Mniejsze organizacje skupiaja swoja dzia-
talnog¢ na turystyce krajowej, ale ich struktura organizacyjna
jest przeciez w wielu przypadkach miniatura wielkich organizaciji
miedzynarodowych.
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Proces marketingu prowadzony przez NOT

Zewnetrzne czynniki socjologiczne/
ekonomiczne/
dziatania konkurencji

polityczne

badania i badJnia'i
sodnaze sondaze
rynkgwe rynkowe
wklad
rzadu :
/polityka (cztonkostwo 1
+ budzet wspoldziatanie)
. v
NOT - M------ccccccrmmcnmene—=- - sektor
——————————————————————— turystyczny
(statystyka,
informacije, porady)
polityka polityka
strategila . strategla "
planyimarketluguwe planylmarketlngﬂwn
decyzije decyzie
bud.eéuwe —————————————————— guaietmwe
wplyw **
pgé¥edni
grmgram £ s
ziatalnosci
promocyjne’]
l -
Mieszana dziatalnos¢ kon- marketing mix
dzialalnosad sultacyjno-dydak- sektora
promocyjna NOT tyczna rywatnego
M Cworzenlie
reklama grupy robocze produktu
ublic relations pokazy braniowe cena |
irm wspolne kampanie grnmnc%a :
publikacje wyjazdy dziennikarzy ystrybucja
reklamowe wycieczki w teren
system regEFWEcgl
przedstawlicielstwa
zagraniczne ,
biura turystycznej
informacji
zakup produktu -
F““**' turystycznego

* &

- wydatki na rynki,

odwiedzajacych dany kraj

- wydatkil
lowych

z ktdrych pochodzi wiekszosd turystow

w krajach pochodzenia turystdw 1 w krajach doce-
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Tab. 20.2. Rynek/produkt - tabela modelowa uzywana przy
planowaniu dzialtan marketingowych

Tﬁggﬁuktﬁw

Kraj Kraj Kraj Kraj/ inne obsza
(zegment | (segm. Segm Segm — ™ ry rynkowe
segmenty
A B C D

wakacje

W mliejscowo-
gciach turvys-
tycznych

wielkogd: |lwielkosgd: |wielkogd: |wielkodd:
wartosc wartosc wartosc wartoscé

wakacje na
czterech
kédtkach

wakacje w

stol

icy

odrdéze siuz-

owe
I'enc

inne

i konfe-
je

v

produkty

Uwagi:
¢ 4

W krajach o bardzo rozwinietej turystyce tabela moze zawie-
ra¢ nawet ponad pie¢dziesiat krajow/segmentodw

Produkty umieszczone w tabeli, zostaly wczedniej ustalone
na podstawlie badan rynkowych lub analizy podazy w krajach
o bardzo rozwinietej turystyce. Tabela moze zawiera¢ ponad
25 1roéznych produktdw turystycznych siuzacych rozwojowi
turystyki regionalnej, sezonowej itd.

Oczywidgcie w przypadku, w ktérym nie posiadamy danych
charakteryzujacych dany produkt /segment okienko powinno
pozosta¢ puste - bedzie nadal odgrywad¢ wazna role poniewasz
tabela siuzy takze identyfikowaniu tych aspektéw réznych
produktdéw, lub rynkdw, ktdre nie zostaly, a powinny byd
poddane szczegdlowym badaniom i analizom rynkowym.
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