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Streszczenie

Nowoczesne koncepcje marketingowe naleza wspoltczesnie do planu strategicznego
niemal kazdego przedsi¢biorstwa dbajacego o swoja pozycje w konkurencyjnym otocze-
niu. Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie instrumentow komunikacji marke-
tingowej, z wyszczegdlnieniem indywidualizmu jako nowoczesnej formy komunikacji
przedsigbiorstwa z jego otoczeniem rynkowym. Autorka przedstawia powyzsze narze¢dzia
na przyktadzie najwigkszego organizatora turystyki zdrowotnej i uzdrowiskowej w Niem-
czech, firmy EuroMed GmbH, ktorej ustugobiorcami sa przewaznie seniorzy ,,60 plus”.

W pierwszej czgsci artykulu zostaly porownane instrumenty marketingu mix sto-
sowane w przedsigbiorstwie EuroMed w latach dziewigc¢dziesiatych oraz wspotczesnie.
W drugiej czgsci autorka skupita si¢ na zaprezentowaniu indywidualizmu jako nowoczes-
nego obszaru komunikacji marketingowej oraz jego praktycznym zastosowaniu w przed-
sigbiorstwie turystycznym.

Wprowadzenie

Dynamika zmian rynkowych, rosnagce wymagania konsumentéw oraz glo-
balizacja wspotczesnej gospodarki powoduja coraz wigksza konkurencje wsrod
przedsiebiorstw roéznych branz. Przedsigbiorstwa majace na celu $wiadomy
wplyw na swoja pozycje konkurencyjna i zwigkszenie popytu na oferowane przez
siebie produkty i ustugi powinny siega¢ po nowoczesne koncepcje marketingowe.
Przyktadem przedsigbiorstwa ustugowego, ktére dynamicznie rozszerza palete
stosowanych instrumentow marketingowych, jest EuroMed GmbH, organizator
turystyki zdrowotnej i uzdrowiskowej w Niemczech. Przedsicbiorstwo to jest
niemiecka spotka sprzedajaca rocznie ok. 30 tysiacom kuracjuszy swoje ustugi
do dziewieciu krajow europejskich. Spotka rozpoczeta dziatalnos¢ w 1990 roku,
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zatrudniajgc trzech pracownikéw. W latach dziewigcdziesiatych ze wzgledu na
wysoki popyt na kuracje zdrowotne i niewielka liczbe konkurencyjnych specjali-
stycznych biur podrézy firmie EuroMed wystarczyto stosowanie zasad klasycz-
nych elementow sktadowych marketingu mix. Obecnie EuroMed zatrudnia 80
pracownikow i prowadzi dziesig¢ filii funkcjonujgcych na terenie Niemiec oraz
ponad osiemset agencji w catej Europie!. W ciggu 20 lat wzrost popyt na ustugi
tego przedsigbiorstwa, lecz rownoczesnie wzrosta jego konkurencja, co spowodo-
walo konieczno$¢ opracowania nowej strategii marketingowej w firmie, oparte;j
na spersonalizowanej komunikacji z klientem.

W niniejszym artykule zaprezentowane zostana wybrane przyktady prak-
tycznego stosowania instrumentow nalezacych do komunikacji marketingowe;,
z wyszczegolnieniem indywidualizmu jako nowoczesnej formy komunikacji
przedsiebiorstwa z jego otoczeniem rynkowym.

Komunikacja marketingowa a marketing mix

Dobor whasciwych instrumentéw marketingowych nalezy do podstaw strategii
marketingowe]j przedsiebiorstwa ustugowego. Przedsigbiorstwa opracowujac owe
strategie, powinny zwroci¢ szczegbdlng uwagg na rodzaj swojej dziatalnosci ustugo-
wej. Jednak bez wzgledu na dziatalno$¢ nieodzownym elementem kazdej strategii
marketingowej powinna by¢ klasyczna kompozycja instrumentéw zwana marketin-
giem mix. Dzieli si¢ ona na cztery grupy, tzw. 4 x P: produkt (product), cena (price),
dystrybucja (place), promocja (promotion). Nieroztaczng czgscia polityki marketin-
gowej firmy jest komunikacja marketingowa. Umozliwia ona przekaz informacji
zwigzanych z klasyka 4 x P (w szczeg6lnos$ci z promocja) jej adresatom.

Komunikacja marketingowa to §wiadome oddziatywanie na otoczenie ryn-
kowe za pomocg instrumentow marketingowych, zgodne z polityka przedsig-
biorstwa oraz jego celami strategicznymi i operatywnymi®. Jej cecha charakte-
rystyczng jest dwukierunkowy przeplyw informacji, w ktérym nadawca dziatan
marketingowych otrzymuje tzw. feedback (sprzezenie zwrotne) od odbiorcy. In-
strumenty komunikacji marketingowej, czyli tzw. mixu komunikacyjnego, obej-
muja: reklame medialng, public relations, sponsoring, targi i wystawy, marketing
bezposredni, event marketing, dystrybucje oraz komunikacje indywidualnag?.

' www.euromed-kurreisen.de.

2 'W. Pepels, Marketing, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, Monachium 2004, s. 645.
3 'W. Fuchs, F. Unger, Management der Marketing-Kommunikation, Springer, Heidelberg 2007,
s. 46.
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W tabelach 1 i 2 przedstawiono poréwnanie instrumentéw marketingu mix
stosowanych w przedsigbiorstwie EuroMed w latach dziewigcédziesiagtych oraz
w roku 2011. Zestawienie to pozwala stwierdzi¢, ze obecnie stosuje si¢ wiecej
klasycznych instrumentéw zwiazanych z komunikacja marketingowa, np. mozli-
wosc¢ negocjacji cen przez klienta (cena), wywiady telefoniczne w celu kontroli ja-
kosci ustug (produkt), utworzenie nowego dzialu w centrali call center (dystrybu-
cja). Najwigcej zmian dokonano w czwartym P — promocji — opisanym w tabeli 2.
Zwiekszona aktywno$¢ marketingowa w roku 2011 spowodowana jest sytuacja
na rynku turystycznym. W latach dziewigc¢dziesiatych EuroMed (a pod nazwa
Helios od 1977 roku) cieszyt si¢ niemal rola monopolisty na rynku turystyki
zdrowotnej i uzdrowiskowej w nowych krajach zwigzkowych Niemiec. Z czasem
udziaty na tym rynku zaczeli przejmowac inni wyspecjalizowani touroperatorzy.
W 2008 roku swoje ustugi oferowato juz 35 niemieckich organizatoréw imprez
zdrowotnych, a ustugi wypoczynkowe i wellness dodatkowo 800 niemieckich
touroperatorow*. Wraz ze wzrastajaca konkurencja w niemieckiej branzy tury-
styki zdrowotnej i wellness rosta potrzeba tworzenia nowych form przekazywa-
nia informacji w celu zainteresowania potencjalnego klienta ustugami oraz pro-
duktami EuroMedu.

Tabela 1

Klasyczne dziatania marketingowe w firmie EuroMed w zakresie instrumentow
zwigzanych z ceng, produktem i dystrybucja

3p Lata 90. Rok 2011

1 2 3

[

Ustalanie ceny metoda kosz- | 1. Ustalanie ceny metoda rynkowa: brak jednolitej, statej
towa, stala marza naktadana marzy, wysoko$¢ ceny uzalezniona od cen konkuren-
na ceny ,,netto”: ustugi hote- cji, czesto wskazywanych bezposrednio przez klienta.

larskiej, przewozniczej oraz |5 Zaokraglanie cen do ,,9 na koncu”, np. 199,- euro.

b i iat t . . . . .
ubezpieczenia turystycznego. | 3 Negocjowanie z hotelami cen promocyjnych w wybra-

nych terminach lub dla statych klientow.

Cena

4. Bony warto$ciowe dla statych klientow.
5. Rabaty dla grup powyzej 8 0séb z mozliwoscia
negocjacji przez klienta.

* W. Berg, Gesundheitstourismus und Wellnesstourismus, Oldenbourg Wissenschaftsverlag,
Monachium 2008, s. 43.
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1 2 3

Brak systematycznej kontroli | 1. Comiesigczna kontrola jako$ci hoteli przez rezydentow

. |jakosci $wiadczonych ustug EuroMedu.

E przez hotele i biura podrézy. |2 Stosowanie metody ,.secret shopper™”.

E 3. Dodatkowa kontrola jakos$ci za pomoca wywiadow te-
lefonicznych z klientami przez nowy dziat EuroMedu:
Obstuga Klienta i Reklamacje.

1. Dystrybucja wylacznie 1. Réwnolegle do dystrybucji bezposredniej, poprzez 10
£ bezposrednia, poprzez wiasnych biur podrézy EuroMedu, sprzedaz prowadzi
é 13 wiasnych biur podrézy. ok. 800 posrednikow (agencji).
£ | 2. Dni otwarcia biur podrézy: | 2. Dni otwarcia biur podr6zy: pon.-sob.

& | pon.-pt. 3. Dystrybucja przez Internet (internetowe biuro podrézy

na stronie EuroMedu) oraz telefon (call center).

*

Specjalista z zewnatrz lub pracownik biura podrézy przebywa w hotelu/sanatorium jako go$¢ i w ten sposob,

na podstawie przyjetych kryteriéw, ocenia proces ustugi; J. Dziadkowiec, Wybrane metody badania i oceny
Jjakosci ustug, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie nr 717, Krakow 2006, s. 31.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wywiadu z pracownikami dziatu marketingu firmy

EuroMed.

Tabela 2

Klasyczne dziatania marketingowe w firmie EuroMed w zakresie instrumentow zwia-

zanych z promocja

1P Lata 90. Rok 2011

1. Coroczny katalog z oferta- | 1. Coroczny katalog z ofertami hoteli, dostosowany
mi hoteli. optycznie do klienta-seniora ,,60+” oraz kwartalny

2. Reklamy prasowe (czaso- minikatalog z ofertami specjalnymi.
pisma i dzienniki regio- 2. Direct mailing droga pocztowa: katalogi, ulotki, zapro-
nalne). szenia i bony warto§ciowe.

3. Promocja uzupetniajaca: 3. Rozszerzenie promocji uzupeliniajacej: upominki
upominki z nadrukiem z nadrukiem EuroMedu dla klientéw: pasy do bagazy,
EuroMedu dla klientéw: poduszki podrézne, breloczki, kalendarze.

8, breloczki i dtugopisy. 4. Reklamy zewnetrzne (plakaty, ulotki), prasowe (czaso-
g pisma).
E 5. Reklamy na targach turystycznych (w tym szczegdlnie

na targach turystyki zdrowotnej) i stronach interneto-
wych.

6. Profesjonalnie wykonana strona internetowa zawiera-
jaca najistotniejsze informacje, rowniez dopasowana
optycznie do potrzeb klienta-seniora (np. mozliwosé
powiekszenia czcionki, prosta obstuga).

7. Organizowanie spotkan lekarzy uzdrowiskowych
z klientami w restauracjach i kawiarniach w celu pro-
mocji produktu.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wywiadu z pracownikami dziatu marketingu firmy

EuroMed.
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Indywidualizm jako nowoczesny obszar komunikacji marketingowej

Ze wzgledu na cechy odrdzniajace ustugi od dobr materialnych rozszerzono
znaczenie pojecia marketingu mix dla przedsigbiorstw ustugowych o dodatkowe
3 x P: personel, procedury oraz §wiadectwo materialne (people, process man-
agement, physical facilities)’. Stosowanie w przedsigbiorstwach posredniczacych
w wyjazdach turystycznych powyzszych trzech dodatkowych instrumentéw mar-
ketingu mix wigze si¢ z indywidualnym podejsciem do klienta. Indywidualizm,
jako nowy obszar marketingu®, wymaga od przedsigbiorstwa komunikacji i ,,bli-
skosci” z nabywcami i cechuje si¢: mozliwoscig indywidualizacji oferty, porad
i informacji, uwzglednianiem uwag klientow w tworzeniu produktu, dbatosciag
0 najwyzszg jako$¢ oraz elastycznoscia w relacjach z klientami.

W branzy ustugowej bezposrednia komunikacja z klientem nie jest inno-
wacja, jednakze posiadania wymienionych cech indywidualizmu nie mozna
przypisa¢ wszystkim firmom ustugowym’. W nowoczesnych biurach podrézy
stosujacych indywidualizm rozumiany jako forma komunikacji marketingowej
sprzedawcy powinni by¢ przeszkoleni w celu: mozliwosci spersonalizowanego
doradztwa klientom, stworzenia oferty dopasowanej do zyczen goscia i profe-
sjonalnego udzielenia wszelkich informacji dotyczacych imprezy. Istotne jest
rowniez dokonanie wszelkich staran, aby ustuga oferowata najwyzsza jakos¢ dla
klienta przed podrdza, w jej trakcie i po powrocie. Polityka cenowa firmy po-
winna mie¢ elastyczny charakter, dopasowany do specyfiki klienta, np. ceny dla
grup, rabaty dla statych badz nowych klientow.

Wykorzystanie instrumentéw marketingowych w przedsigbiorstwie tury-
stycznym EuroMed na obszarze idywidualizmu mozna zaobserwowac:

1. W biurach podrozy EuroMed:
a) wszyscy sprzedawcy w przedsiebiorstwie EuroMed posiadaja wyksztal-
cenie medyczne, aby moc fachowo doradzi¢ klientom destynacje i rodzaj
podrozy (adekwatnie do potrzeb zdrowotnych klienta);

5 J. Adams, Der Einsatz des Marketing-Mix im Dienstleistungssektor und die Unterschiede
zum Produktbereich, GRIN Verlag, Nordestedt 2011, s. 30.

¢ Do trendow marketingowych XXI wieku zalicza si¢ m.in. obszary zwane: partnerstwo, indy-
widualizm, informacja i wiedza, technika, etyka oraz srodowisko naturalne. Por. J. Otto, Marke-
ting relacji: koncepcja i stosowanie, C.H. Beck, Warszawa 2004.

7 Np. biura podrozy oferujace ,,urlopy masowe” nie maja mozliwosci stworzenia indywidualnej
oferty dla kazdego klienta. Por. G. Haedrich i in., Tourismus-Management: Tourismus-Marketing
und Fremdverkehrsplanung, de Gruyter, Berlin 1998, s. 99.
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b) sprzedawcy sa wysylani systematycznie na study tour w celu doktadne-
go zapoznania si¢ z oferta ustugowa hoteli zamieszczonych w katalogu
— dzigki temu moga udzieli¢ klientom szczegdétowych informacji oraz po-
moéc wybrac z oferty miejscowos¢ 1 hotel najlepiej dostosowane do potrzeb
1 zyczen klienta;

¢) réwniez pracownicy biura podrézy posredniczacy w sprzedazy pakie-
tow ustug EuroMedu (agencje) zapraszani sg do udziatu w study tour, aby
szczegdtowo poznad¢ produkty i ustugi firmy;

d) klienci odwiedzajacy biuro EuroMedu sa czestowani kawa, herbata, zapra-
szani do obejrzenia krotkometrazowych filmow na temat waloré6w wybra-
nej miejscowosci turystycznej, jej hoteli i doméw kuracyjnych.

2. W centrali przedsigbiorstwa:

a) dzial produktu (Produktmanagement): za kazdy kraj z oferty katalogowe;j
EuroMedu odpowiedzialny jest wyspecjalizowany pracownik, ktory zna
bardzo dobrze produkty i ustugi miejscowosci i hoteli danego kraju — dziat
produktu udziela informacji biurom podrdézy oraz przygotowuje pakiet
ustug dostosowany do indywidualnych zyczen klienta;

b) dzial obstugi klienta i reklamacji (Kundenbetreuung & Beschwerdemana-
gement) to wyspecjalizowany zesp6t pracownikéw zajmujacych si¢ 0so-
bistym kontaktem z niezadowolonymi klientami oraz rozpatrzeniem ich
reklamacji;

¢) dziaty produktu oraz obstugi klienta i reklamacji przesylaja do zarzadu
EuroMedu miesi¢czne sprawozdania na temat zyczen i zazalen klientow
— sprawozdania te maja na celu rozpatrzenie i wprowadzenie zmian w ofer-
cie ustugowej EuroMedu, dostosowanej do potrzeb klientow.

3. W miejscu docelowym podrozy klienta EuroMedu:

a) rezydenci sa do dyspozycji klientoéw 24 godziny na dobe, stuza swoja po-
moca w naglych przypadkach, odwiedzajg kuracjuszy raz w tygodniu
w czasie ich pobytu, ponadto systematycznie informujg dziat produktu Eu-
roMedu o spostrzezeniach gosci hotelowych;

b) rezydent hotelowy lub EuroMedu w pierwszych dniach pobytu klienta kon-
taktuje si¢ z nim telefonicznie w celu wykazania osobistego zainteresowa-
nia stanem zadowolenia klienta — turysty.

4. Po powrocie z imprezy turystycznej:

a) przeprowadzanie telefonicznych wywiaddéw na temat jakosci pakietu ustug

(Srednio badane jest az 90% populacji klientéw EuroMedu);
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b) badanie poziomu zadowolenia klientow za pomoca kwestionariusza an-
kiety metoda Servqual (Srednio badane jest 80% populacji klientéw
EuroMedu);

¢) kazdy klient otrzymuje regularnie droga pocztowa katalogi i zaproszenia
na spotkania promocyjne (w okresie do dwoch lat od jego ostatniej aktyw-
nosci jako turysty korzystajacego z ustug EuroMedu).

Powyzej zaprezentowane dzialania majg gléwnie na celu optymalizacje
tworzenia zindywidualizowanej oferty dla klienta oraz profesjonalne doradztwo,
dbatos¢ o wysoka jakos¢ ustugi, a takze analize uwag klientow w opracowywa-
niu przysztych ofert.

Niemieckie przedsigbiorstwa organizujace zdrowotne/uzdrowiskowe im-
prezy turystyczne zwracaja coraz wigksza uwage na indywidualng komuni-
kacje¢ marketingowa ze wzgledu na cechy charakterystyczne ustugobiorcow.
Struktura demograficzna (np. $rednia wieku klienta EuroMedu wynosi 75
lat) i dochodowa (stosunkowo wysokie emerytury w Niemczech) uczestnikow
zdrowotnego/uzdrowiskowego ruchu turystycznego klasyfikuje ich jako tury-
stow wprawdzie atrakcyjnych dla ustugodawcoéw?®, ale zarazem bardzo wyma-
gajacych. Pechlaner i Petermann wymieniajg wymagania segmentu ,,turystow
50 plus”, ktore wskazujg na potrzebe ich indywidualnej komunikacji z przed-
siebiorstwem:

a) zindywidualizowana oferta ustug,

b) szeroki dostep do informacji,

¢) poczucie bezpieczenstwa i mozliwosci komunikacji z przedsigbiorstwem,

d) dodatkowe $§wiadczenia, np. transfer od drzwi do drzwi (przewoz klienta
bezposrednio z jego miejsca zamieszkania do wybranej destynacji tury-
stycznej),

e) wysoka jakos$¢ oferowanych ustug,

f) opieka rezydenta/opieka zdrowotna w trakcie podrozy®.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze marginalne koszty komunikacji zindywiduali-
zowanej z klientem sa, w przeciwienstwie do instrumentow komunikacji mar-
ketingu masowego, duzo wyzsze i tym samym nie w kazdej branzy rentowne
i stosowane. W kazdym przedsiebiorstwie istotne jest zidentyfikowanie potrzeb

8 Turystyka emerytow charakteryzuje si¢ m.in. niska sezonowos$cia, wysokim mnoznikiem za-
trudnienia i wysokimi wydatkami turystow.

° H. Pechlaner, D. Abfalter, Risiko und Gefahr im Tourismus: erfolgreicher Umgang mit Krisen
und Strukturbriichen, Erich Schmidt Verlag, Berlin 2005, s. 303; T. Petermann, C. Revermann,
C. Scherz, Zukunfistrends im Tourismus, edition sigma, Berlin 2006, s. 60.
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1 wymagan potencjalnych konsumentéw wobec oferowanych produktéw i ustug
oraz dostosowanie do nich form komunikacyjnych. Wazne jest rowniez syste-
matyczne aktualizowanie tej wiedzy przez przedsigbiorstwo, np. komunika-
cja droga internetowa w turystyce zdrowotnej nie jest jeszcze popularna, lecz
za kilka lat, wraz z nowa generacja seniorow-turystow, moze stanowic¢ glowny
przekaznik informacji.

Zakonczenie

Dokonujac podsumowania podjetych zagadnien, nalezy zwrdci¢ uwagg na
duza role komunikacji marketingowej w sprawnym funkcjonowaniu zaréwno
klasycznych instrumentéw marketingu mix, jak i nowocze$niejszych obszarow
marketingu. Jeden z instrumentéw marketingu X XI wieku — indywidualizm — ma
na celu wyjatkowo bliski kontakt przedsiebiorstwa z nabywca. Nalezaca do branz
ustlugowych turystyka zdrowotna i uzdrowiskowa stosuje te, relatywnie kosz-
towna, forme¢ komunikacji miedzy innymi ze wzgledu na potrzeby i preferencje
swoich ustugobiorcéw. Na podstawie zaprezentowanych dziatan i instrumentéw
marketingowych w przedsiebiorstwie EuroMed mozna zauwazy¢, ze obecnie ko-
munikacja marketingowa odgrywa wazniejsza rolg niz w latach dziewigc¢dziesia-
tych, a formy indywidualizacji tej komunikacji widoczne sg niemal w kazdym
dziale przedsigbiorstwa.

Rosnaca konkurencja wsrdd organizatorow zdrowotnych i uzdrowiskowych
imprez turystycznych oraz wydtuzanie si¢ przecietnego okresu trwania zycia
(a tym samym rosngca populacja senioréw — glownych ustugobiorcow) pozwa-
laja przypuszczac, ze w przysztosci rola komunikacji marketingowej nie bedzie
malata. Rowniez indywidualizm w tej komunikacji bedzie nadal wysoko ceniony
przez konsumenta — kuracjusza, pomimo ze prawdopodobnie w XXI wieku bgda
permanentnie powstawaty coraz nowoczesniejsze mozliwosci komunikowania
si¢ przedsicbiorstw z klientami.

INDIVIDUALIZED MARKETING COMMUNICATION
IN TOURISM - A CASE STUDY

Summary

Modern marketing concepts are today important parts of a strategic plan of almost
all companies that care about their position on a competitive market environment. The
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purpose of this paper is to present tools of marketing communication, detailing indivi-
dualism as a modern form of communication between the companies and their market
environment. The author presents these tools on the example of the largest organizer of
health tourism in Germany, the EuroMed GmbH, which clients are mostly elder people
— “60 plus”. In the first part of the article, there were compared the marketing mix in-
struments of the Euro-Med in the ‘90s and today. The second part of the paper presents
the individualism as a modern tool of marketing communication and shows its practical
application in the tourist enterprise.

Translated by Sylwia Nissel



