Katarzyna Majchrzak, Katarzyna
Nowak

Niestandardowe techniki
marketingowe w dziatalnos$ci
przedsiebiorstw turystycznych

Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 1 (25), 179-197

2014

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

3 ¢
<
b B

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

NR 805 EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 1 (25) 2014

Katarzyna Majchrzak”
Katarzyna Nowak™
Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu

NIESTANDARDOWE TECHNIKI MARKETINGOWE
W DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH

Streszczenie

Artykul porusza kwestie wykorzystania niestandardowych technik marketingo-
wych w dzialalnosci przedsigbiorstw na rynku turystycznym. W pierwszej oraz drugiej
czesci przedstawiono przeglad niestandardowych, w tym rowniez szokujacych czy
kontrowersyjnych przyktadow dziatan marketingowych przedsigbiorstw na zagranicz-
nym oraz polskim rynku turystycznym. W czesci trzeciej prezentowane sg wyniki badan
sondazowych na temat stosowania szeroko rozumianych niestandardowych technik
marketingowych, przeprowadzonych wiosng 2013 r. wérdd przedsigbiorstw na poznan-
skim rynku turystycznym.
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Whprowadzenie

Marketing w turystyce przechodzi wcigz kolejne zmiany. Przedsigbior-
stwa, aby nadaza¢ za postepem spoteczenstwa, musza by¢ wciaz na nie otwarte.
Elastyczno$¢ wzgledem zachodzacych aktualnie wydarzen i szybkie reagowanie
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na stale naptywajace informacje sa podstawa prowadzenia dobrze prosperujace;j
dziatalnosci.

Celem niniejszego artykulu jest przedstawienie, w jakim kierunku prze-
obraza si¢ marketing turystyczny, w szczegolnoSci w obszarze dzialan prowa-
dzonych w internecie, chociaz poruszono réwniez przyktady dziatan pozainter-
netowych. Zmiany zachodzgce w funkcjonowaniu spoleczenstwa wymuszaja
poszukiwanie niestandardowych opcji promocji produktéw przez przedsigbior-
stwa. Dziatalno§¢ w danej chwili, aktualne i szybkie reagowanie na biezace
wydarzenia oraz pomystlowos¢, wychodzenie poza ustalane ramy i schematy —
to przyszto$¢ nowoczesnego marketingu, réwniez w branzy turystycznej.

Wspotczesnie, aby przyciggnaé uwage potencjalnego klienta, firmy odwo-
hujg si¢ coraz czeSciej do niestandardowych technik marketingowych. Marke-
ting niestandardowy (ambient marketing) cechujg niekonwencjonalne realiza-
Cje, nierzadko kontrowersyjne, ktorych gtdownym celem jest zwrocenie uwagi na
dany produkt lub tez firme. Najczesciej zalicza sie do niego nastepujgce techni-
ki: marketing partyzancki, marketing wirusowy, rézne formy marketingu inter-
netowego (np. marketing szeptany lub e-mail marketing, marketing spoteczno-
Sciowy), trendsetting, gry marketingowe, a takze reklamy na $rodkach komuni-
kacji miejskiej (taksowkach, autobusach, metrze, tramwajach)”.

Marketing niestandardowy charakteryzuje si¢ oryginalnym uzyciem trady-
cyjnych no$nikéw, takich jak tablice reklamowe czy billboardy, wykorzysta-
niem przestrzeni kontekstowej, czestym wykorzystaniem wnetrz w polaczeniu
z ich funkcja, a przede wszystkim wszechobecng interakcja zar6wno z otocze-
niem, jak i no$nikiem reklamowym. Jego wyrdzniajaca cecha jest czeste korzy-
stanie z kontrowersyjnych tresci i przekazow, ktore przykuwaja uwage.

Jak wynika z badan Zenithoptimedia, juz nawet 1/3 budzetéw reklamo-
wych przeznaczana jest na niestandardowe formy reklamy. Z obszaru reklamy
on-line najwigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ marketing spotecznosciowy
i user generated content (tre$¢ generowana przez uzytkownika, np. tresci wideo,
wpisy blogowe, wpisy wiki czy podcasty). Marketing mobilny wciaz czeka na
swoje przystowiowe pie¢ minut?,

1 Por. www.marketing.edu.pl (3.05.2013).

2 www.internetstandard.pl/news (3.05.2013).
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Szczegodlowa charakterystyka roznorodnych form marketingu niestandar-
dowego wykracza poza zamyst niniejszego artykutu. W dalszej jego czgsci
przedstawiona zostanie charakterystyka specyfiki niestandardowych dziatan
marketingowych poprzez ukazanie ich konkretnych przejawéw na rynku tury-
stycznym.

1. Przyklady niestandardowych technik marketingowych
w dzialalnoS$ci przedsi¢biorstw na zagranicznym rynku turystycznym

W praktyce dziatalnosci marketingowej zagranicznych przedsigbiorstw tu-
rystycznych spotka¢ mozna wiele ciekawych przyktadow niestandardowych
dzialan marketingowych. Do$¢ szokujgce byly niestandardowe spoty reklamo-
we z 2006 r. biura Kilroy Travels z przestaniem ,,Jedz, zanim bedzie za pézno
(Go before it’s too late)’. W jednym z nich dla turystow bedacych na safari
tubylcy ustawiaja w odpowiednim momencie ptaskg atrape nosorozca. Prze-
wodnik pokazuje, w ktore miejsce patrzeé, stycha¢ zwalnianie migawek w apa-
ratach fotograficznych, wida¢ spojrzenia przez lornetki, pojawiaja si¢ u§miechy
na ustach. W uzupelniajgcej kampanii plakatowej Kilroy Travels przedstawia
natomiast obrazy, jakie mogg mie¢ miejsce nawet za kilka czy kilkanascie lat
— sg wsérod nich np. bezdomny goryl Zzebrzacy na ulicy, malpa siedzaca na
drzewie z odtwarzaczem mp3 czy ruchome schody zamiast zabytkowych, obra-
zy, ktore wkrotce moga nie by¢ fikcja a rzeczywistoscig. W tle pojawia si¢
wspomniane hasto: ,,JedZ, zanim bedzie za pézno”™*.

Nietypowym pomystem na zachgcenie do udziatu w podrézach indyjskie-
go biura White Collar Hippies z Bombaju byly plakaty informujace o miej-
scach, ktore warto odwiedzi¢. Nie bytoby w tym nic dziwnego, gdyby nie fakt,
ze reklama ta ukazuje print screeny z ekranu komputera, gdzie aktualnie ogla-
dane sg filmiki na portalu YouTube z instrukcja obstugi karabinu maszynowego
AK-47 lub tez wytycznymi, jak stworzy¢ reaktor jadrowy czy bombe w domu.
O tym, ze to zacheta do odwiedzenia biura podrézy, informuje napis ,,Swiat ma

® www.youtube.com, www.adforum.com (3.05.2013).

*  www.mariuszsadurski.pl (3.05.2013).
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coraz mniej czasu. Podrézuj teraz” (The world has less time left. Travel now)
oraz logotyp firmy®.

Pomystowa akcje ambientowa pod nazwa ,,Morze Ci¢ wzywa” (The sea is
calling) w 2011 r. przeprowadzit armator Royal Caribbean. W akcji tej nosni-
kiem reklamowym stata si¢ muszelka z telefonem w $srodku potozona na tawce
przy obfitujacej w ruch spacerowiczow ulicy. Przedstawicielka Royal Carib-
bean dzwonita na numer muszelki i przemilym gltosem podawala si¢ za Morze.
Pytata przechodniow, kiedy ostatni raz byli nad morzem, dlaczego tak dawno
i kiedy znow pojada.

Muszelke wykorzystat takze rosyjski turoperator Voyanga. W jego am-
bientowej akcji wysytkowej potencjalni klienci otrzymywali przesytki ztozone
z matej muszelki wyposazonej w odtwarzacz z hastem ,, Tropikalne kraje cze-
kaja na Ciebie. Podrézuj z Voyanga.com”, gdzie w tle stychaé bylo szum fal,
$piew mew i $miech®.

Do ciekawych przykladow niestandardowych dzialan marketingowych
mozna zaliczy¢ tez outdoorowa reklame internetowego biura podrozy Webjet
Singapore, ktére ustawilo obok przystanku autobusowego walizke ogromnych
rozmiardw i w wyrazistym czerwonym kolorze. Przechodzacy obok niej ludzie
zadzierali glowy, by spojrze¢, gdzie konczy si¢ raczka (kilkadziesiagt centyme-
trow ponad dachem przystanku). Informacje o mozliwosci zabukowania wyjaz-
du z wyzej wspomnianym biurem podrozy mozna bylto przeczytaé z bliska, ale
sama pokazna torba podrdzna rzucata si¢ w oczy z daleka’.

Nowatorski pomyst na promowanie swoich ustug przygotowato holender-
skie biuro podroézy D-reisen. Zaproponowato ono potencjalnym klientom test
on-line pomiaru stresu, po wypetnieniu ktorego pojawiat si¢ wynik w postaci
liczby dni, ktore zainteresowany powinien przeznaczy¢ na urlop. Przepisem na
odstresowanie si¢ miaty by¢ oczywiscie wakacje z D-reisen, a ich dlugos¢ byla
zalezna od poziomu stresu u danej osoby?®,

Magnetyczny sposob na promowanie swoich ustug odnalazto tez australij-
skie biuro podrézy STA Travel w 2011 r. Wystato ono aktora Andrew Leesa

5 www.adsoftheworld.com (3.05.2013).
www.mariuszsadurski.pl (18.03.2013).
www.mariuszsadurski.pl (31.10.2013).
www.mariuszsadurski.pl (31.10.2013).
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razem z rezyserem i kamerzysta w 6-tygodniowa podroz dookota $wiata.
W efekcie wyprawy przez wszystkie kontynenty powstaty 3 jednominutowe
niestandardowe spoty reklamowe o nazwie: MOVE, EAT i LEARN (czyli:
ruszaj sie, jedz, ucz sie)’. W szczegélnosci ,,odstona” MOVE zawiera ponad
100 urywkow nakrgconych w réznych miejscach na Ziemi i nie sposob oderwac
od niej wzroku.

Stworzenie dobrej kampanii marketingowej opiera si¢ nie tylko na tym, co
zostanie wymyslone, ale takze na tym, w jakim czasie zostanie wcielone w zy-
cie. Obecnie za pomocg internetu informacje rozprzestrzeniaja si¢ w szalenie
szybkim tempie. Firmy, ktore przegapia wazng wiadomos$¢ albo zareaguja na
nig zbyt wolno, zostang w tyle. Informacje w okamgnieniu przedawniaja sig,
ulegajg zapomnieniu, dlatego bardzo wazne jest, aby dziata¢ w czasie rzeczywi-
stym. Reagowaé natychmiast lub po niedlugim czasie od zaistniatych, nowych
okolicznos$ci. Zalicza si¢ do tego rowniez podjecie dziatan w swietle waznych
historycznie wydarzen'®. Takie istotne wydarzenie wykorzystata w lutym 2013
r. izraelska grupa Fattal Hotels. Przedstawita ona w $wietle glosnej ostatnio
abdykacji glowy Kosciota katolickiego reklame w formie plakatu z wizerun-
kiem relaksujacego si¢ na lezaku papieza (ujecie bez twarzy ukazujace tylko
plecy i tiar¢ na jego gltowie). Komentarz z zapytaniem ,,Need a rest?” (,,Potrze-
bujesz odpoczynku?”’) dopelia catosci. Wymowne, zabawne, ale przede
wszystkim na czasie®’.

Kolejnym przykladem na niestandardowa reklame jest specyficzny spot
reklamowy stworzony i zrealizowany przez firme KK Outlet dla holenderskiego
hotelu o nazwie Hans Brinker Budget Hotel mieszczacego si¢ w samym sercu
Amsterdamu. Material wideo opublikowany w 2009 r. na portalu YouTube
dotyka kwestii ekologii, jednak tylko tytutem ,,Hans Brinker Budget Hotel
— Eco-Tour” (,,Eko-wycieczka™)'?. Sceny nagrane w Budget Hotel ukazujace
braki (np. ekologiczne §wiatto — zarowki nie §wieca, ekologiczna winda, ktorej
nie ma, sa tylko schody; ekologiczny gabinet wellness i spa, ktorego tez nie ma;

°®  www.youtube.com (30.10.2013).

0 s.D. Meerman, Marketing i PR w czasie rzeczywistym: jak blyskawicznie dotrzeé
do rynku i nawigza¢ kontakt z klientem, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 34.

1 www.adsoftheworld.com (30.10.2013).
2 \www.youtube.com (31.10.2013).
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ekologicznie ogrzewane pokoje, czyli bez ogrzewania w ogole; ekologiczna
telewizja satelitarna, ktéra tam nie istnieje, itp.) sa specyficzng zachetg dla
klientow, ktérym zalezy na tanim noclegu, bliskosci ustug dodatkowych czy
lokalizacji w centrum miasta. Dla tych, ktorzy taka antyreklamg postrzegaja
jako pozytywna, by¢ moze bedzie to zabawny impuls, aby zatrzymac si¢ wia-
$nie w tym hotelu. Jednak dla ludzi bez poczucia humoru, traktujacych ekologie
powaznie, moze by¢ to potwarz, zniechecajgce ukazanie niewysokiego standar-
du czy po prostu antyreklama. Przyktadami takiej antyreklamy moga by¢ plaka-
ty ze wspomnianego materiatu filmowego, takie jak: ,niewidzialna winda”,
»pseudoekologiczny prysznic”, ,,ekologiczne ogrzewanie” czy ,,ekosuszarka”.

Niestandardowe przyktady dziatan reklamowych mozna znalezé takze
w sektorze przewoznikéw lotniczych. Air New Zealand jako pierwsza linia
lotnicza ,,ubrata” swoja zaloge w body painting, krecac spot reklamowy
w 2009 r. Piloci, stewardessy i obstuga lotniska sg pomalowani na catym ciele
w taki sposob, ze odnosi si¢ wrazenie, iz majg na sobie ubrania. Na pierwszy
rzut oka roznica jest niedostrzegalna, jednak po paru chwilach, gdy wida¢, jak
pracuja nagie mig¢snie zalogi, mozna si¢ zorientowaé, ze to tylko farba, a nie
materiatlowe stroje. Odwazna, zabawna, ale tez wykonana ze smakiem reklama
tego przewoznika jest efektem poszukiwania nowych rozwiazan®.

Natomiast kanadyjskie linie lotnicze West.Jet, wykorzystujac w swych
dziataniach efekt konkretnej daty z kalendarza, stworzyly na okoliczno$¢ prima
aprilis w 2012 r. spot prezentujacy nowy produkt ,,Cargo Kids”**. Filmik poka-
zuje, jak przewoznik, dbajac o komfort podrézy klientéw, zapewnia ich dzie-
ciom przelot w osobnych pomieszczeniach, takich jak luki bagazowe. Rodzice
moga odda¢ dziecko przy odprawie paszportowej, sadzajac je w plastikowym
pudetku jadacym na ta$mie tak jak walizki, i maja ,,problem z glowy”. Moga
cieszy¢ si¢ cisza i spokojem w trakcie lotu. Rozwigzanie z jednej strony szoku-
jace, z drugiej zabawne. W rzeczywistosci oczywiscie taka sytuacja jest niedo-
puszczalna, jednak wielu rodzicom, ktérzy wiedza, ze czasem bardzo cigzko
podrozuje si¢ z dzie¢mi, ten pomyst mogtby przypas¢ do gustu i zachecic ich do
wybrania nastepnym razem wtasnie tych linii lotniczych jako przewoznika. Juz
sama liczba odston (ponad 759 tys.) oraz PR-owy sukces w postaci wielu

B \www.dailymotion.com (31.10.2013).

¥ www.youtube.com (31.10.2013).
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wzmianek na temat tej firmy dziatajacej w sektorze transportu lotniczego poka-
zuja bardzo pozytywny efekt nakrgconego materiatu.

2. Przyklady niestandardowych technik marketingowych
w dzialalnoS$ci przedsi¢biorstw na krajowym rynku turystycznym

W przeciwienstwie do licznych przyktadéw niestandardowych dziatan
marketingowych na zagranicznym rynku turystycznym rynek krajowy cechuje
si¢ nadal niewielkg liczbg niestandardowych rozwigzan.

Jednym z przykladow jest wykorzystanie maskotki marki, tzw. brand he-
ro, do zwigkszenia zainteresowania oferta, a takze zdobycia sympatii i wigksze-
go zaufania do firmy. Przedsicbiorstwo PolskiBus.com dziatajace w sektorze
transportu turystycznego za pomocg Ziggiego — wymyslonego zoltodziobego
pluszaka w czerwonej koszulce i czapeczce, postanowito zaskarbi¢ sobie uwage
potencjalnych klientow, przedstawi¢ im swojg firm¢ i wzbudzi¢ zaufanie
w zakresie bezpieczenstwa oraz komfortu podczas podrozy w rézne miejsca
w Polsce 1 poza granicami kraju. Poza fanpagem Ziggiego firma stworzyta row-
niez jego krotka historie. Zabawng, lekka, z dawka pozytywnego PR-u. Ziggi
w rozmiarach wigkszych od cztowieka, jako ,,zywa” maskotka, odwiedzal rozne
polskie miasta i promowat, gtdéwnie przy dworcach i weztach komunikacyjnych,
tanie przejazdy, réwniez te dla klientow korzystajacych z ustug PolskiBus.com
po raz pierwszy, czyli za 1 zt. Wesotla akcja ambientowa zostata doceniona cho-
ciazby przez internautéw, ktorzy w krotkim czasie w duzej liczbie (8 tys.
W ciggu miesigca istnienia strony) stali si¢ fanami strony tego przed-
sigbiorstwa >,

Innym przyktadem niestandardowego marketingu stosowanego przez pol-
skie firmy jest wykorzystanie gwiazdy estrady, jej utworu oraz tytulu jako
fragmentu hasta reklamowego. Anna Wyszkoni, popularna piosenkarka, wyko-
nawczyni piosenek z gatunku pop, uzyczyta poznanskiemu touroperatorowi —
Grecos Holiday — swojego wizerunku do nakrecenia spotu reklamowego. Po-
zwolita réwniez wykorzysta¢ fragment wykonywanego przez nig utworu Czy
ten Pan i Pani jako podktad muzyczny do materiatu filmowego oraz jako czesci

5 www.mariuszsadurski.pl (1.06.2013).
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hasta reklamowego, ktore latem 2011 r. w cato$ci brzmiato: ,,Czy ten Pan i Pani
sa w Grecji zakochani?”. Przedsigbiorstwo poprzez osobe trendsetterki — po-
wszechnie znanej i lubianej — uzyskato wicksze zainteresowanie swoimi ustu-
gami, ktore skupiaja si¢ gtdownie na jednej destynacji turystycznej, jaka jest
Grecja™.

Innym przyktadem niestandardowego dziatania moze by¢ reklama reno-
mowanego biura podrozy Neckermann. Zastosowato ono w swojej kampanii
marketingowej typ jezdzacych billboardow. Nie byly to jednak zwykte, wielko-
formatowe plakaty, a wielkie sceny z obrazem trojwymiarowym przyczepione
za pomoca specjalnych ramek (aby reklama byta chwilowa i mozna bylo ja
latwo zmienia¢) do duzych tirow'’. Akcja miala na celu zainteresowanie kie-
rowcow dzialalno$cig biura. Niecodzienne ozdoby zamiast plandek przyciagaja
uwage niezwykla perspektywy, z ktorej patrzy obserwator. Przedstawione tak
wakacyjne kadry wydajg si¢ ,,wychodzi¢” z ram. Jedynym mankamentem akcji
poza kosztem wytworzenia takiej reklamy wydaje si¢ podwyzszenie ryzyka
wypadkow na drodze za sprawa ,,zapatrzenia” w pedzacy po drodze cigzarowy
pojazd.

Jedng z ciekawszych reklam biur podrézy wykraczajacych poza dotych-
czasowe standardy byla na polskim rynku w 2013 r. zabawna reklama biura
ITAKA™, W czasie 46 sekund rezydentka biura skonfrontowana z pustym auto-
karem powrotnym poszukuje zaginionych turystow. Turysci uciekajg i chowaja
si¢ przed nig w réznych miejscach — pod tozkiem hotelowym, na palmie, na
pustyni za garbami wielbtagdow czy na dnie hotelowego basenu. Wiodacy slo-
gan reklamowy to: ,,Gwarancja udanych wakacji, z ktérych nie bedziesz chciat
wroci¢” oraz ,,Wakacje pierwsza klasa”. Pomyst niebanalny i prosty, a przy tym
wzbudzajacy pozytywne emocje.

1 www.mariuszsadurski.pl (1.06.2013).

17" www.mariuszsadurski.pl (20.05.2013).
8 \www.youtube.com (31.10.2013).
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3. Niestandardowe techniki marketingowe
W dziatalnos$ci wybranych przedsiebiorstw turystycznych Poznania

W sondazu przeprowadzonym wiosng 2013 r. udziat wzigto 46 przedsie-
biorstw prowadzacych dziatalno$¢ na terenie Poznania w charakterze biura po-
drozy — touroperatora, agencji turystycznej lub posrednika turystycznego (lacz-
nie 57,8% badanych) oraz obiektow hotelarskich (42,2%)".

Wigkszos¢ tych firm (71%) zalicza si¢ do przedsigbiorstw mikro (zatrud-
niajacych nie wigcej niz 10 pracownikow). Mate przedsigbiorstwa zatrudniajgce
11-50 pracownikéw stanowity 22% badanych, przedsiebiorstwa $redniej wiel-
kosci (zatrudniajace 51-250 pracownikow) — 2,2%, przedsiebiorstwa duze (za-
trudniajace ponad 250 pracownikéw) — 4,4%. Tylko 26% sposrdd badanych
firm posiada w swoich strukturach wyodrebniony dziat marketingu, ponad po-
towa z tej grupy (58%) korzysta jeszcze z pomocy agencji reklamowych, agen-
cji PR czy prowadzacych badania marketingowe. 74% respondentéw nie posia-
da dziatu marketingu, aczkolwiek 12% z tej grupy utworzyto w swoich struktu-
rach przynajmniej stanowisko ds. marketingu.

Pierwszg z badanych kwestii byta obecnos$¢ firmy na portalach spoteczno-
sciowych. Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych, bo az 82%, wykorzystuje
w swojej kampanii marketingowej ww. portale (por. rysunek 1).

Wisréd firm, ktére udzielity odpowiedzi negatywnej na powyzsze pytanie,
znalazly si¢ te o statusie jednoosobowej dzialalno$ci gospodarczej. Za powod
braku aktywno$ci podawano gtownie brak czasu, by dziata¢ na portalach spo-
tecznosciowych. Negatywne odpowiedzi udzielane byly réwniez ze wzgledu na
to, ze pracownicy/wlasciciele tych firm nie odczuwali potrzeby prezentowania
swoich ustug na tego typu portalach, bardziej kladli nacisk na portale branzowe
czy fora.

Kolejne zagadnienie dotyczyto typu portali spotecznosciowych, na ktérych
firma jest aktywna. Spo$rod pieciu mozliwych odpowiedzi najwiecej wskazan
dotyczyto Facebooka. Wszystkie sposrod badanych firm, ktére wykorzystuja

% Badania cytowane w tej czeéci artykulu zostaty przeprowadzone na potrzeby pracy ma-
gisterskiej Katarzyny Nowak Niestandardowe techniki marketingowe w dzialalnosci przedsig-
biorstw turystycznych wybranych sektoréw pisanej pod kierunkiem K. Majchrzak i obronionej
w lipcu 2013 r. w Katedrze Ekonomiki i Organizacji Turystyki poznanskiej AWF. Rozbudowany
kwestionariusz ankietowy zawierat 25 pytan. W artykule z uwagi na jego ograniczong objetosé
wykorzystano tylko cze$¢ zebranych wynikow.
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w swej kampanii marketingowej portale spotecznosciowe, posiadajg profil na
Facebooku i aktywnie uczestniczag w tworzeniu za jego pomocg nowych tresci
krazacych po sieci (por. rysunek 2). 19% firm posiada swojg podstrong rowniez
na portalu Twitter, natomiast 3% na NaszaKlasa.pl.

M Tak m Nie

Rys. 1. Obecnos¢ badanych firm na portalach spotecznosciowych

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

3%

M Facebook

B Facebook + Twitter

[ Facebook + NaszaKlasa

Rys. 2. Portale spotecznosciowe, z ktorych korzystaja badane przedsigbiorstwa tury-
styczne

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Kolejne pytanie miato na celu ustalenie, czy badane firmy wspottworza
w Internecie tresci o tematyce branzowej. L.acznie potowa respondentdow kreuje
informacje na forach, blogach, portalach videosharingowych lub innych. Do
najpopularniejszych w tym wzgledzie nalezg fora branzowe (43%), blogi (23%)
oraz inne (23%), natomiast portale videosharingowe wskazato tylko 12% spo-
srod ankietowanych (por. rysunek 3).

50% -
45% -
40%
35% 1
30% 1
25% | 23% 23%
20% - 17%

15% 4
10% -
5% -
0% -

43%

fora branzowe blogi portale videosharingowe inne

Rys. 3. Miejsca w Internecie, w ktorych badane firmy tworza tresci o tematyce bran-
zZowej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Jedno z kolejnych pytan dotyczyto eventoéw organizowanych przez przed-
sigbiorstwa branzy turystycznej. Ponad 1/3 badanych firm (37%) organizowala
w ciagu ostatnich 2 lat r6zne eventy (por. rysunek 4).
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37%
Htak Hnie
63%

Rys. 4. Organizowanie eventow przez badane przedsigbiorstwa turystyczne

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Ewizerunkowy

M prosprzedazowy
12%
49% @ non-profit

@ jako pretekst do
nagto$nienia produktu

Hinne

Rys. 5. Charakter organizowanych eventow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
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Charakter tych wydarzen przewaznie byt zwigzany z markg czy polityka
firmy, miat na celu polepszenie wizerunku (48%). 24% sposrod organizowa-
nych wydarzen miato za zadanie poprawienie wynikow sprzedazy. Nieco ponad
12% postuzyto jako pretekst do naglosnienia produktu, tyle samo miato charak-
ter non-profit, by zyskaé¢ przychylnos¢ klientow, zaprezentowaé firme jako
przyjazna spoteczenstwu (por. rysunek 5). Tylko 3% sposrod ankietowanych
firm, ktore organizowaly wydarzenia, wypowiedziala si¢ szerzej na ten temat,
zaznaczajac odpowiedz ,,inne”. Powodem byly organizowane cyklicznie pikniki
i spotkania z klientami, gdzie wystgpowaty zawsze inne motywy przewodnie
powiazane z prelekcjami pilotow, przewodnikow turystycznych, a takze inne
o charakterze kulturalnym. Pominigta zupetnie i przez zadng firme¢ niezazna-
czona zostata odpowiedz, ktora dotyczyla niestandardowych dzialan w tym
zakresie, czyli wydarzen z obszaru marketingu partyzanckiego, w ktorym osiag-
nigcie maksimum rozglosu dokonuje si¢ przy minimalnych naktadach®.
W kwestii powtarzalno$ci w organizowaniu eventow najczesciej wybieranymi
opcjami byty wydarzenia jednorazowe oraz kilkurazowe (obie uzyskaty po 37%
odpowiedzi), natomiast cykliczne wskazato 26% ankietowanych.

Niewiele ponad 1/4 respondentéw odpowiedziala twierdzaco na pytanie
dotyczace nakrecenia przez firmeg filmu/spotu reklamowego (por. rysunek 6).
Udzielity ich wszystkie badane duze, srednie i mate przedsigbiorstwa oraz kilka
mikroprzedsigbiorstw.

Na pytanie precyzujace charakter stworzonego materiatu ankietowani od-
powiadali najczesciej ,,zabawny” oraz ,.intrygujacy” (po 33% odpowiedzi) (por.
rysunek 7). Tylko 9% odpowiedzi wskazywato na zaskakujacy charakter. Re-
spondenci, ktorzy wskazali odpowiedz ,,inny”, okre$lali spot jako ,,zwykty”,
minformacyjny” czy ,,nostalgiczny” (25%).

Korzystanie z pomocy trendsettera w branzy turystycznej do popularnych
dziatan nie nalezy. Potwierdza to wynik kolejnego pytania z kwestionariusza
ankietowego. Zaledwie 6,5% firm badanych na poznanskim rynku korzystato
z takiego sposobu zdobywania nowych klientow (por. rysunek 8). Dwie trzecie
sposrod nich wybraty na przedstawicieli marki osoby znane w skali kraju
i uznawane za gwiazdy, natomiast 1/3 korzystata z pomocy osoby znanej

2 por. A. Ehrlich, J.C. Levinson, Marketing partyzancki, PWE, Warszawa 1998.
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M tak Hnie

Rys. 6. Posiadanie przez badang firme filmu reklamowego (spotu)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

<24
5% . 4dAWN M intrygujacy
Jddaaaa .
433333 33%
41131311
fiaaais
9% [ zaskakujacy
sinny

33%

Rys. 7. Charakter nakreconego materiatu filmowego

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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i rozpoznawanej lokalnie. Wszystkie badane przedsicbiorstwa, ktore wspolpra-
cowaly z trendsetterem, potwierdzilty pozytywny wplyw takiej rozpoznawalnej
i wpltywowej osoby na obraz firmy.

6%

M tak Hnie

94%

Rys. 8. Wykorzystywanie w marketingu badanych firm osoby trendsettera

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Rozsylanie newslettera oraz wysylanie spersonalizowanych e-maili, wy-
dawa¢ by sie mogto, jest juz praktycznie standardem. Wéroéd badanych firm
wiecej ankietowanych sktonito sie do indywidualnie dostosowywanych listow
w formie elektronicznej (67% odpowiedzi, por. rysunek 9), niz posylania wia-
domosci do wszystkich potencjalnych i aktualnych klientéw (43%, por. rysu-
nek 10).

Pytanie o mem spotkato si¢ w wiekszosci przypadkéw z nieznajomoscia
tego narzgdzia. Mem, czyli wzorzec informacji powielany, rozprzestrzeniany
przez ludzi w postaci np. hasta, melodii, ikon itp., jesli byt kojarzony, to nie pod
swoja nazwa. Po wyjasnieniu pojecia okazalo sig, ze na uzytek dzialan marke-
tingowych stworzylo go 6 firm, co w skali 46 badanych daje 13%.
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M tak Hnije

Rys. 9. Rozsylanie newslettera za pomocg poczty elektronicznej przez badane przed-
sigbiorstwa dziatajgce w branzy turystycznej

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

M tak Hnije

67%

Rys. 10. Stosowanie przez badang firm¢ marketingu spersonalizowanego

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow badan.
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13%

M tak Hnje

87%

Rys. 11. Stworzenie przez badang firme¢ nowego, powielanego wzorca informacji (hasta,
melodii, ikony itp.)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw badan.

Podsumowanie

Przyktady niestandardowych technik marketingowych stosowanych przez
przedsigbiorstwa nalezace do branzy turystycznej, w szczegoélnosci opisane
w pierwszej czesci artykutu biura podrozy, obiekty hotelarskie i linie lotnicze,
pokazuja liczne zaskakujace, niecodzienne dzialania tworzace obraz rozwijaja-
cego sie wciaz i przechodzacego zmiany marketingu w turystyce. Niektore zy-
skuja od razu przychylno$¢ wirtualnych i realnych klientow, inne poprzez swoja
niecodzienno$¢, przekore, bycie odrzucajacymi zapadaja gteboko w pamiegc.

Nieliczne, opisane w dalszej cze$ci artykutu przyklady takich dziatan po-
chodzace z rynku polskiego pozwalaty przypuszczaé, ze w zakresie niekonwen-
cjonalnych technik marketingowych rynek krajowy jest jeszcze daleko w tyle.

W S$wietle przeprowadzonego sondazu na temat wykorzystania przez po-
znanskie przedsigbiorstwa dzialajagce w branzy turystycznej niestandardowych
technik marketingowych mozna stwierdzi¢, ze dziatania te do powszechnych
nie naleza. Nawet jesli badane biura podrozy zdaja sobie sprawe z tego, ze ich
techniki sg standardowe, wigkszo$¢ z nich nie wychodzi poza ramy powszech-
nie stosowanych technik promocji, czgsto najprawdopodobniej nie posiadajac
srodkow finansowych ani wystarczajacych zasobow ludzkich i wiedzy, aby
dotrze¢ do potencjalnych klientow w niekonwencjonalny sposob.
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Wybrane techniki, ktére nie nalezag wedhug literatury przedmiotu do trady-
cyjnego marketingu, staly sie juz w zasadzie standardowymi®’. Sa nimi np. po-
siadanie przez zdecydowang wickszo$¢ badanych firm strony internetowej oraz
profilu/-6w na portalach spotecznosciowych czy tez wpisy na forach/blogach,
ktére nie wymagajg dodatkowych naktadéw finansowych (poza powszechnym
juz abonamentem za internet). Przy tym rowniez w wigkszos$ci takie strony
WWW i inne znaki dziatalnosci firmy w sieci sa3 mozliwe do odczytywania na
urzadzeniach mobilnych, a wigc idg z duchem czasu i postgpem technicznym.
W tym zakresie stosowanie technik marketingowych mozna uzna¢ za zadowala-
jace.

Przyktady niestandardowych dziatan firm z rynkow zagranicznych opisane
w pierwszej czesci artykulu wyraznie pokazujg mozliwosci, jakie daje marke-
ting niestandardowy. Umiejetnos¢ zaskakujgcego, niekonwencjonalnego dotar-
cia do klienta moze i dla polskich przedsigbiorstw turystycznych sta¢ si¢ sposo-
bem na przetrwanie na tym wysoce konkurencyjnym rynku, szczegdlnie w nie-
fatwych czasach kryzysu ekonomicznego.
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THE AMBIENT MARKETING TECHNIQUES IN THE ACTIVITIES
OF THE COMPANIES ON THE TOURIST MARKET

Summary

The article discusses the issues of the use of ambient marketing techniques in the
activities of the companies on the tourist market. In the first and second part article
provides an overview of examples, including these shocking and controversial ones,
which can be observed on foreign and Polish tourist market. The third part presents the
results of surveys on the use of ambient marketing techniques, conducted in the spring
of 2013 among tourist companies operating in Poznan

Keywords: ambient marketing, tourist companies, survey
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