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STRESZCZENIE Artykut jest refleksja teoretyczng opracowang w poszukiwaniu specyficznych cech
marketingu w turystyce. Punktem wyjscia jest zatozenie, iz fundamenty marketingu sa
uniwersalne i trwate, nie zmieniaja si¢ dla kazdej dziedziny gospodarki czy segmentu
rynkowego. Jednak w obliczu nowych uwarunkowan i nowych wyzwan XXI wieku war-
to poszukiwaé specyficznych koncepcji marketingowych w turystyce. Autor wskazuje
i opisuje pi¢¢ nastgpujacych specyficznych wiasciwos$ci marketingu w turystyce: ko-
nieczno$¢ uwzgledniania interdyscyplinarnosci i wieloaspektowosci turystyki, zastoso-
wanie w marketingu zasad ekonomii dos§wiadczen, wykorzystanie koncepcji produktow
systemowych, uwzglgdnienie cech i natury ruchu turystycznego, a takze skorzystanie

z nowych mozliwosci zawartych w e-marketingu.

Wprowadzenie

Kiedy spoglada si¢ na turystyke oczami ekonomisty, dostrzega si¢ oczywista rol¢ rynku
i marketingu w funkcjonowaniu tej waznej dziedziny zycia i gospodarki. Rynek jest tu ptaszczyzna
konfrontacji zmieniajacych si¢ potrzeb konsumentéw i mozliwosci ich realizacji z ofertami poda-
zowymi, ktore rowniez podlegaja ciagtemu doskonaleniu. Mechanizm rynkowy pozwala nieustan-
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nie szuka¢ tu rownowagi, ale po stronie podazowej, tam gdzie funkcjonuja kreatorzy i organiza-
torzy szeroko pojetych ustug turystycznych i ustug powigzanych, tam istniejg wielkie mozliwosci
dziatania, ktore sa zawarte w marketingu. Marketing okrzept juz jako zbiér teoretycznych zasad,
sprawdzit si¢ jako bogaty rezerwuar technik i narzedzi dziatania, ugruntowata si¢ rozlegta wiedza
marketingowa. Wciaz jednak poszukuje si¢ najlepszych rozwigzan, aby zastosowac t¢ wiedz¢ do
dziatania w mikroskali, na rynkach branzowych, takze w turystyce. Dotychczasowe poszukiwania
opieraja si¢ przede wszystkim na probach adaptowania ogolnych zasad, technik i narzedzi marke-
tingowych do szczegdtowych obszaréw i1 rozmaitych segmentéw rynku. Tym sposobem rozwija
si¢ takze marketing w turystyce. Mozna jednak postawi¢ pytanie, czy w obliczu duzej dynamiki
uwarunkowan rynkowych dotyczacych tez rynku turystycznego (globalizacja, zmiany polityczne,
mobilno$é spoteczenstw, interkulturowo$é, innowacyjno$¢, internet, itp.) nie powinien si¢ zmienic¢
marketing? Czy nie powinien on by¢ $cislej dostosowany do specyfiki branzowej i czy turystyka
wykazuje takie odrgbne cechy, ktore nakazywatyby badaczom i praktykom poszukiwaé marketin-
gu na miar¢ specyfiki rynku i konsumenta turystycznego?

Celem tego artykutu jest proba wskazania specyficznych cech, ktére uzasadniatyby odrebnosé
wspotczesnego marketingu w turystyce. Chodzi o to, aby zwroci¢ uwage na konieczno$¢ moderni-
zacji dzialan marketingowych i tworzenia wiedzy o marketingu dla turystyki. Podstawa przedsta-
wionych tu rozwazan i konkluzji sa: studia literaturowe, dyskusje w gronie uczonych i praktykéw
marketingu, obserwacje rzeczywistych dokonan w zakresie marketingu, a nade wszystko — wlasna
refleksja autora oparta na wieloletniej pracy akademickiej i doSwiadczeniach biznesowych.

Spogladajac na rozwoj marketingu w turystyce, trzeba przyznaé, ze jest on silnie osadzony
w koncepcjach tradycyjnych, najwczesniejszych. Pierwsze proby jego wyodrebniania (Altkorn, 1994;
Andreasen, 1995; Mazur, 1993; Pluta-Olearnik, 1994; Rapacz, 1994) polegaty na prostym przeniesie-
niu zasad ,,kotlerowskiego” marketingu transakcyjnego do obszaru turystyki, z uwzglednianiem de-
finiowanej wowczas specyfiki ustug. Kolejne prace na ten temat (Golembski, 2009; Kotler, Roberto,
Lee, 2002; Michalska-Dudek, Przeorek-Smyka, 2010; Panasiuk, 2013) rowniez przyjmowaty to pier-
wotne podejscie jako baze, wzbogacajac je o coraz to nowsze zagadnienia, takie jak: tworzenie spe-
cyficznej dla turystyki mieszanki marketingowej, zagadnienia marketingu relacji, kreowanie marek
w turystyce, wykorzystanie internetu, czy tez spoteczny kontekst turystyki i rol¢ marketingu spo-
lecznego. W efekcie nie udalo si¢ uksztattowac marketingu specyficznego dla turystyki, marketingu
o odrgbnych paradygmatach, oryginalnych metodach i technikach praktycznego stosowania. Trzeba
przyznaé, ze fundamenty marketingu sa uniwersalne i trwate, nie zmieniajg si¢ dla kazdej dziedzi-
ny gospodarki czy segmentu rynkowego, ale w obliczu nowych uwarunkowan i nowych wyzwan
XXI wieku warto pracowa¢ nad unowoczesnieniem koncepcji marketingowych — takze w turystyce.
Punktem wyjScia moze by¢ wskazanie takich wiasciwosci turystyki, ktdre powinny znalez¢ odzwier-
ciedlenie w marketingu. W tym artykule pragne zwrdci¢ uwage na nastepujace wlasciwosci:

1. Turystyka jest obszarem naukowego poznania i praktycznej dziatalnosci o wyjatkowo

bogatej warstwie interdyscyplinarno$ci. Mowiac o ruchu turystycznym, rynkui marketingu,
nie sposodb pomingé tego waznego atrybutu, jakim jest interdyscyplinarnos¢ turystyki.
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2. Zasadniczym elementem uprawiania turystyki, a w wielu przypadkach wrgcz jej sensem,
jest doswiadczenie, ktorego oczekuje turysta, doznanie, przezycie, czgsto o charakterze
silnie emocjonalnym. To suma wrazen, do§wiadczen i emocji bywa sensem turystycznej
konsumpcji.

3. Potrzeby turystyczne nie majg prostego i jednorodnego charakteru, zatem produkt
turystyczny ma na og6t postac ztozonga, jest konglomeratem kilku uzytecznos$ci, przybiera
postac oferty pakietowej, skomponowanej pod katem zidentyfikowanych potrzeb.

4. Charakterystyczne dla turystyki jest zjawisko ruchu turystycznego, ktory wigze si¢
z przemieszczaniem, uklada si¢ w swoiste strumienie kierujace si¢ ku atrakcjom
turystycznym, cechuje si¢ zmienno$cig nat¢zenia i wrazliwos$cig na liczne uwarunkowania.

5. Turystyka jest szczegolnie podatna na wykorzystywanie internetu w réznych aspektach:
od transmisji informacji, ofert i opinii, przez systemy rezerwacyjne i sprzedazowe, media
spoteczno$ciowe, az do uczestnictwa w ruchu turystycznym za posrednictwem sieci
globalnych. Mamy do czynienia z niepowstrzymanym rozwojem zjawiska e-turystyki.

W dalszej czesci artykutu odniose si¢ do kazdej z tych wlasciwo$ci, zwracajac uwage na role

i mozliwos$ci marketingu w zwigzku z dang wlasciwos$cia turystyki.

1. Interdyscyplinarne aspekty turystyki a marketing

Moéwiac o interdyscyplinarno$ci turystyki, w artykule wskazano jej dziewie¢ aspektow: hu-
manistyczny, socjokulturowy, ekonomiczny, rynkowy, menedzerski, prawny, polityczny, geogra-
ficzny, ekologiczny. Nastgpnie w tabeli nr 1 przedstawiono dla kazdego z aspektow przyktadowe
obszary poznania naukowego i dziatalnos$ci praktycznej oraz okreslono rol¢ marketingu w kazdym
z wyodrgbnionych aspektow postrzegania turystyki. Rzecz jasna zdecydowanie najwigksza jest
rola marketingu w aspektach rynkowym i menedzerskim, ale warto zauwazy¢ mozliwosci jego
zastosowan takze w badaniu i ksztattowaniu turystyki w aspektach takich jak: humanistyczny,
socjokulturowy czy ekonomiczny. Z rozwazan tych mozna wysnu¢ taka konkluzje, ze marketing
w turystyce wymaga uje¢ szerokich i wielostronnych, a takze dziatan, ktére dopasujg jego moz-
liwosci do konkretnych aspektoéw turystyki. Oznacza to, iz zawe¢zone i uproszczone traktowanie
marketingu turystycznego oparte na przenoszeniu klasycznych uje¢ marketingu transakcyjnego
eksponujacego kreacje i sprzedaz produktu w dostosowaniu do potrzeb konsumentow jest dzi$
niewystarczajace.

Trendy we wspdlcZesnym ruchu turystyczaym 1
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Tabela 1. Dziewig¢ aspektow turystyki ze wskazaniem obszaréw poznania naukowego

i dziatalno$ci praktycznej a rola marketingu

Aspekty' Przykladoyve 9bsz,ary poznania naukowego Rola marketingu
turystyki i dziatan praktycznych

humanistyczny organizm cztowieka, jego budowa i funkcjonowanie w kontek$cie marketingowe techniki
roli i form turystyki; i narzg¢dzia badania konsumentow,
potrzeby ludzkie i ich psychologiczne podtoze z uwzglednieniem a takze rozpoznania i ksztaltowania ich
potrzeb turystycznych; potrzeb turystycznych
formowanie cielesnosci i aktywnosci psychomotorycznej czto-
wieka — rola turystyki

socjokulturowy wpisanie turystyki w trendy (np. moda, demografia); znaczenie marketingu opartego na
badanie wplywu obyczajow i stylow zycia; emocjach i do§wiadczeniach, marketin-
znaczenie interkulturowosci dla turystyki gowa segmentacja rynku

ekonomiczny rola kapitatu finansowego jako zrédta rozwoju i zyskownosci powigzania marketingu
w turystyce; z efektami finansowymi, marketing
mozliwosci i uwarunkowania inwestowania oraz kreowania a warto$¢: klienta, rynku, marki
innowacji w turystyce;
funkcjonowanie przedsigbiorstw turystycznych — aspekty
ekonomiczne

rynkowy poznanie rynku turystycznego — klientow, produktow, konkuren- petne zastosowanie wszystkich koncep-
tow, mechanizmow; cjii narzedzi dziatan marketingowych
ksztaltowanie produktow i ofert rynkowych;
dziatania rynkowe — sprzedaz, marketing, tworzenie relacji
rynkowych

menedzerski zarzadzanie przedsigbiorstwem turystycznym i jego relacjami wykorzystanie zasad marketingu
z otoczeniem; relacji, a takze tzw. marketingu we-
planowanie i realizowanie projektow turystycznych; wnetrznego, planowanie i organizowa-
zarzadzanie rozwojem — innowacje, inwestycje, zmiany nie dziatan marketingowych

prawny prawne uwarunkowania rozwoju obszarow turystycznych;
wplyw regulacji prawnych na funkcjonowanie przedsigbiorstw
turystycznych;
prawna ochrona konsumentow w turystyce

polityczny wplyw polityki spoteczno-gospodarczej; znaczenie marketingu terytorialnego
turystyka w polityce regionalnej i lokalnej; (przestrzennego)
polityka turystyczna

geograficzny regiony turystyczne i ich rozwoj; marketing regiondw i miast
warunki klimatyczne;
krajoznawstwo

ekologiczny turystyka a zrbwnowazony rozwoj; marketing ,,3.0” oparty na idei huma-

turystyka a ochrona terenow, roslin i istot;
wplyw ochrony wod i powietrza na rozwdj turystyki

nocentryzmu, akcentujacy wartosci
wspolne, tez ekologiczne

Zrodto: opracowanie wiasne.

Warto w tym miejscu przypomnie¢ ewolucje koncepcji marketingowych w ostatnich dziesie-

cioleciach. W tabeli nr 2 przedstawiono za Kotlerem, Kartajaya i Setiawanem (2010, s. 41-45), jak

zmienialy si¢ dominujgce koncepcje marketingowe w kolejnych etapach dziejow gospodarki i ryn-

ku. Wspotczesnie w praktyce wystepuje kazda z przedstawionych koncepcji, nawet te najstarsze.

Odnosi si¢ to tez do turystyki. Nie ma tu wigc sytuacji, w ktorej kolejny etap unicestwia poprzednie

koncepcje i eksponuje na ich miejsce nowe. Raczej mamy do czynienia z pojawianiem si¢ nowych

podejs¢ marketingowych, ktore wzbogacaja lub modyfikuja wczesniejsze, przy czym te wczesniej-

sze sa nadal stosowane w pewnych zakresach.
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Tahela 2. Ewolucja koncepcji marketingowych

Okres Gtowne koncepcje marketingowe

marketing mix, cykl zycia produktu,
lata 50., czasy powojenne wizerunek marki, segmentacja rynku,
audyt marketingowy

cztery P, marketingowa krotkowzrocznos¢,
marketing ukierunkowany na roézne style zycia,
poszerzona koncepcja marketingu

lata 60.,
czasy rozwoju gospodarki

lata 70., targeting, pozycjonowanie, marketing strategiczny,
czasy turbulencji marketing ustug, marketing spoteczny, makromarketing

marketing globalny i lokalny, wojna marketingowa,
marketing bezposredni, marketing relacji z klientem,
marketing wewngtrzny

lata 80.,
czasy niepewnosci

lata 90., marketing emocjonalny, marketing doswiadczen,
czasy kontaktow osobistych marketing internetowy i e-biznes, marketing sponsoringowy, etyka marketingowa

marketing zorientowany na zwrot z inwestycji,
marketing bazujacy na wartosci marki,

po roku 2000, marketing bazujacy na wartosci klienta,

czasy presji finansowej marketing odpowiedzialny spotecznie,
marketing wykorzystujacy media spotecznosciowe,
marketing nastawiony na wspottworzenie

Zrédto: opracowanie na podstawie: Kotler, Kartajaya i Setiawan (2010, s. 44).

Zwienczeniem rozwazan w tej czesci artykutu jest sformutowanie pierwszej cechy specyficz-
nej marketingu turystycznego. Polega ona na tym, ze marketing ten musi uwzglednia¢ interdyscy-
plinarno$¢ i wieloaspektowo$¢ ujmowania turystyki jako zjawiska spotecznego i jako fragmentu go-
spodarki. Oznacza to, iz w poszukiwaniu skutecznych koncepcji marketingowych nalezy kierowaé
si¢ nie tyle prostym dazeniem do jednorodnych celow, np. uzyskania danego poziomu sprzedazy,
zdobycia nowego rynku czy segmentu klientow, ale trzeba zidentyfikowaé i respektowaé rézno-
rodne aspekty turystyki i na tym budowaé wlasciwie dostosowane koncepcje marketingowe. Tym
samym marketing w turystyce staje si¢ trudniejszy do zaprogramowania i realizacji.

2. Marketing w turystyce a ekonomia do$wiadczen

Jak juz wspomniano — sensem uprawiania turystyki czgstokro¢ jest poszukiwanie wrazen,
doswiadczen, przezy¢ i emocji. Takie podejScie mozna umiesci¢ w stosunkowo nowym, interesu-
jacym nurcie myslowym, okreslanym jako ekonomia doswiadczen (experience economy) lub bar-
dziej precyzyjnie — gospodarka oparta na do§wiadczeniach. Kategoria ta pojawita si¢ w roku 1999
w ksigzce amerykanskich autoréw Pine’a II i Gilmore’a (1999, 2011). Za punkt wyjscia swej kon-
cepcji przyjeli oni ré6zne poziomy wartosci oferowanych konsumentom dobr: poczynajac od dobr
nieprzetworzonych — surowcow (extract commodities), przez dobra wytwarzane (goods), ustugi
(services) az do dos§wiadczen (experiences). Wlasnie doswiadczenia uznali oni za najbardzie;j istot-
ne, zréznicowane i niosgce dodatkowa wartos¢ dla klientow (Pine, Gilmore, 1999, s. 20-24).

Trendy we wspdiczesnym ruchu turystycznym 13
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Na przetomie XX i XXI wieku uksztaltowala si¢ kategoria gospodarki opartej na do§wiadcze-
niach, ktérej kluczowe zatozenia sg nastgpujace:
— konsumenci nabywaja nie tyle dobra materialne czy ustugi, ale kupuja ptynace z nich doznania;
— przedsigbiorstwa w swoich przekazach dotyczacych oferty rynkowej odwotujg si¢ do uczué
i zmyslow, a nie tylko do logiki i racjonalno$ci konsumentow;

— efektywno$¢ dzialania nie musi by¢ gléwnym miernikiem sukcesu przedsigbiorcy;

— konsumenci to porozumiewajace si¢ miedzy soba jednostki, zdolne do samostanowienia
i tworzgce spolecznosci wokot wspolnych wartoscei (Schmitt, 1999a; szerzej: Schmitt 1999b).

W $lad za koncepcja experience economy pojawit si¢ nowy nurt marketingowy, okreslany
jako marketing doswiadczen (Dziewanowska, Kacprzak, 2013). Jego najprostsze ujgcie polega na
takim powigzaniu okreslonej marki czy produktu z codziennym zyciem konsumentdéw, aby mogli
oni podejmowaé decyzje zakupowe na podstawie bezposrednich doswiadczen z tym produktem,
a nie tylko pod wptywem promocji ze strony producentdéw czy sprzedawcoéw. W szerszym ujeciu
marketing do§wiadczen definiuje si¢ jako ,,strategi¢ marketingowa, ktdra stara si¢ w celowy spo-
sob zrealizowac i ozywic¢ obietnice poczyniong przez marke poprzez inscenizowanie do§wiadczen
dla konsumentow, ktore staja si¢ ich udzialem przed dokonaniem zakupu, w trakcie procesu zaku-
powego oraz we wszystkich punktach styku z przedsi¢biorstwem, do jakich moze dojs¢ w pozniej-
szym czasie” (Lenderman, 2006, s. 10, za: Dziewanowska, 2013, s. 17).

Koncepcje ekonomii doswiadczen i marketingu do$wiadczen znajduja takze zastosowanie
w pracach zwigzanych z turystyka (Marciszewska, 2010; Leniartek, Widawski, 2012; Stasiak,
2013). Najdobitniej wyraza si¢ to w kolejnych prébach definiowania produktu turystycznego.
Najbardziej ogélne okreslenie produktu turystycznego podaje Middleton (1996, s. 89), definiujac
go jako ,,przezycie dostgpne za okreslong ceng”. Podobnie brzmi interpretacja Medlika (1995) —
,,cato§¢ przezytego doswiadczenia od chwili opuszczenia domu do chwili powrotu”, czy tez now-
sze okreslenie MacCannella (2005, s. 33), ktory pisze, iz w turystyce sprzedaje si¢ ,,czyste do-
$wiadczenie, ktore nie pozostawia Ssladow materialnych”.

Warto tu zwrdci¢ uwagg na istotng réznice. Otoz w ogolnych ujeciach marketingu akcentuje si¢
doswiadczenie (przysztego) konsumenta w fazie zachecania go do sprzedazy, a do§wiadczenie jest
traktowane jako element stosowanych technik marketingowych. Natomiast w odniesieniu do turystyki
— co stusznie eksponujg wspomniane prace Marciszewskiej oraz Stasiaka — kategoria doswiadczenia
ma inne, wigksze znaczenie. Wydaje si¢, ze w marketingu turystycznym nie jest to tylko element
techniki oddziatywania na klienta, tutaj poszukiwanie do§wiadczen jest fundamentem kreowania
wigkszo$ci produktow turystycznych. Nie wszyscy doceniaja to znaczenie doswiadczen, a jesli opie-
raja swoj marketing wylacznie na konwencjonalnych ujeciach transakcyjnych, czy nawet na ujgciach
relacyjnych, to moga przezy¢ rozczarowanie mniejsza od oczekiwanej skutecznoscig marketingu.

Tym samym mozna tu sformulowaé drugg ceche specyficzng marketingu w turystyce. Polega
ona na tym, ze w dzialaniach marketingowych na rynku turystycznym, w kazdym z narze¢dzi
mieszanki marketingowe;j, celowe i wlasciwe jest wykorzystywanie doswiadczen, wrazen, przezyc
i emocji, jakich dostarcza klientowi korzystanie z ofert turystycznych. Te elementy stanowig bo-
wiem gltowny sens konsumpcji turystycznej.
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3. Koncepeja produktow systemowych a marketing w turystyce

Produkt jest najpetniej i najdoktadniej opisanym w literaturze elementem koncepcji marke-
tingowej w turystyce. W spotykanych opisach na ogot pojawia si¢ ujgcie produktu turystycznego
sensu largo i sensu stricto, a takze odréznienie produktow prostych od ofert pakietowych, wszakze
z wigkszym znaczeniem tych ostatnich. Jak podkreslal Altkorn (1994) — w turystyce nie ma zwy-
ktych produktow, trzeba méwic raczej o pakietach produktowych, zawierajacych zbidr korzysci
poszukiwanych przez turyste. Ten poglad sformutowany przed laty nic nie stracit na aktualnosci
(zob. np. Kaczmarek, Stasiak, Wtodarczyk, 2010). W jednym z najnowszych podr¢cznikow pod
red. Panasiuka (2013, s. 97-104) czytamy, iz w szerokim znaczeniu produkt, ktory nabywa tury-
sta, obejmuje zbior (pakiet) dobr podstawowych (walorow turystycznych), dobr materialnych oraz
ustug zaspokajajacych jego potrzeby, a proces nabywania produktu turystycznego odbywa si¢ juz
W miejscu zamieszkania turysty, w czasie podrozy tam i z powrotem oraz w miejscu docelowym
podrézy turystycznej. Oczywiscie mozna wskaza¢ pojedyncze i jednorodne produkty turystyczne
(najczesciej sa to ustugi), ale nie zmienia to istoty podej$cia do pakietowego ujmowania produktow
— adekwatnie do potrzeb konsumentow.

W ostatnim okresie rozwija si¢ w marketingu szczeg6lne ujecie, okreslane jako marketing
produktéw systemowych (Zabinski, 2012).

Zabinski (2012, s. 23-26) rozréznia dwa rodzaje produktéow: klasyczne (monoprodukty) —
w tym przypadku konsument nabywa pojedyncze, konkretne warto$ci, oraz produkty nowe;j ge-
neracji (multiprodukty, systemowe) — tu klient pozyskuje wiele rownorzednych wartosci jedno-
czesnie, bez koniecznos$ci ich samodzielnego komponowania. Opisujagc whasciwosci produktow
systemowych, autor ten zwraca uwage na: zaspokajanie przez te produkty kompleksow potrzeb
(w tym kompleksu potrzeb zwigzanych z wypoczynkiem), duzy tadunek innowacyjnosci, w tym
zaawansowania technologicznego, konieczno$¢ wspotdziatania wielu podmiotéow w procesach
tworzenia i sprzedazy produktéw, czestokro¢ globalny charakter, na ogét walor dobrej marki.
Szczegdlng cecha produktéw systemowych jest ich rola w tworzeniu i dostarczaniu wartosci dla
klienta, co z kolei powoduje konieczno$¢ odpowiednio zréoznicowanych dziatan marketingowych
w obrebie kazdego produktu systemowego.

Koncepcja produktéw systemowych i ich marketingu w szczegdlny sposob jest dostosowana
do turystyki, gdzie mamy do czynienia na ogo6t z duzymi kompleksami potrzeb sktaniajgcych ludzi
do podrdzy turystycznych, np. potrzeby wypoczynkowe, poznawczo-edukacyjne, zdrowotne, na-
ukowe, rozrywkowe, sportowe, itp. Kazdy z takich kompleksoéw wymaga zbioru (pakietu) zwykle
powiazanych ze sobg produktow. Dla klienta wigkszg warto$¢ ma w tym przypadku ich uksztat-
towanie w form¢ produktu systemowego, a to z kolei prowadzi nas do marketingu produktéw
systemowych. Mozna tu wigc wyeksponowac trzecig ceche specyficzng marketingu w turystyce,
ktora polega na uwzglednianiu specyfiki potrzeb turystycznych, uktadajacych si¢ w spojne kom-
pleksy, podatne na zaspokajanie przez produkty systemowe, co prowadzi do koncepcji marketingu
produktow systemowych. Warto zwrdci¢ uwage na ten stosunkowo nowy nurt w poszukiwaniach
naukowych i w praktyce marketingowe;.
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4. Ruch turystyczny a marketing

Wystepowanie zjawiska okreslanego jako ruch turystyczny jest specyficznym wyzwaniem
dla marketingu. Dzialania marketingowe w turystyce sa prowadzone w dwoch ujgciach:

— jako marketing podmiotéw oferujacych ushugi turystyczne lub zwigzane z obstugg tury-
stow — tu dziatania marketingowe sg zorientowane na okreslone segmenty turystow, a ich
gléwnym celem jest zaspokojenie potrzeb tych turystow w zgodnosci z interesami przed-
sigbiorstw (to najbardziej klasyczne ujecie);

— jako marketing podmiotow regionalnych i lokalnych realizujacych polityke spoteczno-go-
spodarcza w ramach okreslonych obszaroéw, a w turystyce — tzw. destynacji turystycznych;
tu dziatania marketingowe sg jednym z instrumentéw sterujacych kierunkami i natezeniem
ruchu turystycznego w danych miejscach.

Ruch turystyczny, rozumiany jako strumienie ludzi podrozujacych i przebywajacych na danym
obszarze w celach zwigzanych z turystyka, jest obiektem zainteresowania i oddzialywania marke-
tingowego w kazdym z dwoch powyzszych uje¢. Jednak tylko drugie ujgcie (miejsca, destynacje
turystyczne) wykorzystuje marketing w charakterze narzgdzia sterowania ruchem turystycznym.

Sterowanie ruchem turystycznym polega na oddzialywaniu posrednim lub bezposrednim na
przebieg strumieni turystéw, a konkretnie na: kierunki ich przemieszczen, wielkos¢, strukture,
zmienno$¢ w czasie, powtarzalno$¢ — w powigzaniu z interesami spoleczno-ekonomicznymi da-
nego obszaru oraz zasadg zréownowazonego rozwoju. Do tak rozumianego sterowania ruchem
turystycznym sa wykorzystywane dzialania prawne, administracyjne, ekonomiczne, a takze mar-
ketingowe. Pozostaja one w gestii regionow i stuzg realizacji ich celéw okreslonych na dany czas.
Cele te moga eksponowa¢ pobudzenie ruchu turystycznego, np. w obszarach nie bedacych do-
tad turystycznymi destynacjami, moga tez zwigksza¢ ruch turystyczny albo go ograniczaé, np.
zgodnie z wymogami bezpieczenstwa, ochrony srodowiska czy komfortu turystow. Trudno bytoby
wskazaé inng niz turystyka dziedzing zycia spoteczno-gospodarczego, gdzie interesy przedsig-
biorcéw, konsumentéw oraz regionu bylyby ze soba tak mocno powigzane. Mozna wigc w tym
miejscu wyeksponowaé kolejng (czwarta) ceche specyficzng marketingu turystycznego. Polega
ona na tym, ze marketing ten z jednej strony musi uwzglednia¢ zjawisko i1 wiele aspektéw ruchu
turystycznego, a z drugiej strony — uczestniczy w charakterze instrumentalnym w procesach ste-
rowania ruchem turystycznym.

5. E-marketing w turystyce

Wspolczesnie nast¢puje zasadnicze przeobrazenie charakteru marketingu, pojawia si¢ kieru-
nek jeszcze dzi$ okres$lany jako e-marketing, ktory niebawem moze zdominowac wszystkie kon-
cepcje i dzialania marketingowe w turystyce.

Gloéwnym czynnikiem napegdzajacym rozwoj e-marketingu jest internet, jednak nie wolno
bytoby zawezac¢ e-marketingu tylko do wykorzystywania internetu. Jego istotg jest wykorzysta-
nie szerzej pojetych technologii cyfrowych (Pawlicz, 2012). Uwaza si¢ stusznie, ze najistotniejsza
innowacja w marketingu turystycznym jest obecnie jego wirtualizacja, czyli zastapienie (przy-
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najmniej czgsciowe) materialnych zasobow, realnych procesow i relacji marketingowych ich odpo-
wiednikami w wirtualnym §rodowisku (Rapacz, Jaremen, 2015, s. 1346—1354).

Z punktu widzenia podmiotu oferujacego okreslone ushugi turystyczne e-marketing jest po-
strzegany jako nowe mozliwosci promowania i skutecznego sprzedawania produktéw turystycz-
nych z wykorzystaniem internetu, a takze jako dostarczanie rozwigzan technologii informacyj-
nej (np. wyszukiwarek ofert czy systemow rezerwacyjnych) dla podmiotow branzy turystycznej
(Kalecinska, 2013). Natomiast z punktu widzenia konsumenta e-marketing moze polega¢ na umoz-
liwieniu dostepu do programow, aplikacji i urzadzen pozwalajacych na komunikacj¢ innej genera-
cji, w tym na dostep do $swiatowych atrakcji i ofert turystycznych, a w skrajnej postaci nawet na
wirtualne podréze turystyczne.

Niezaleznie od punktu widzenia — we wspotczesnym marketingu turystycznym ogromne zna-
czenie przypisuje si¢ technologiom informacyjnym. Buhalis (2008) wskazuje nastepujace obszary
wykorzystania nowych technologii informacyjnych w tym zakresie: marketing-mix w turystyce,
dziatalnos$¢ linii lotniczych, hotelarstwo, biura podrézy, agencje turystyczne, zarzadzanie obsza-
rami turystycznymi.

Osobnym kierunkiem jest ksztaltowanie produktéw turystycznych catkowicie nowej generacji,
opartych na wirtualizacji doswiadczen, przezyc¢ i emocji mozliwych dotad tylko przez bezposredni,
osobisty udzial w podrézy turystycznej. W miejsce tego osobistego uczestnictwa powstaja mozli-
wosci uzyskania podobnych (na pewno nie takich samych) efektow dzigki wykorzystaniu wspo-
mnianych technologii dostgpu do turystycznych atrakcji. Moze to dotyczy¢ osob, ktore nie maja
mozliwosci realizowania podrézy z powodu wieku, choroby czy niedostatku §rodkéw finansowych.

Zupelnie innym obszarem e-marketingu w turystyce jest wykorzystywanie internetu do bu-
dowania relacji i przekazywania roznorodnych waznych dla turystéw informacji. Kluczowe zna-
czenie posiadaja tu takie dziatania i narzedzia komunikacji jak:

— posiadanie wlasnej witryny internetowej jako narz¢dzia komunikacji,

— dziatania prowadzone przy uzyciu poczty elektronicznej (newsletter oraz mailing),

— obecnos¢ w serwisach spotecznosciowych (Facebook, GoldenLine, LinkedIn),

— stosowanie komunikatoréw, jak np. wczes$niej Gadu-Gadu czy obecnie Skype,

— komunikowanie si¢ online za pomoca programéw audio, wideo lub czatu,

— dzialania z wykorzystaniem serwiséw wideo np. YouTube, Google.com, serwisow zdjec,

np. Instagram, serwisow tekstowych, np. Twitter,

— wirtualne dzienniki, takie jak blogi zawodowe, partnerskie, korporacyjne (Kuczamer-

Klopotowska, 2009).

Sposrod wymienionych dziatan ostatnio obserwuje si¢ rosnace znaczenie Facebooka, Twittera,
Instagramu oraz YouTube. Natomiast catkowicie odrgbng sprawg jest fenomen internetowych blo-
gow — takze turystycznych, ktdre stajg si¢ coraz potezniejsza sita opiniotwdrcza.

Przedstawione tu rozwazania i przyktady ilustrujg piata ceche specyficzng wspodtczesnego
marketingu turystycznego: musi to by¢ marketing oparty na wykorzystaniu internetu oraz innowa-
cji w sprzecie i oprogramowaniu stuzacym turystom.
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Podsumowanie

Przez dtugie lata rozwoj marketingu w poszczegdlnych dziedzinach i segmentach rynkowych
odbywat si¢ w ten sposob, ze z tradycyjnych korzeni marketingu opartych na mysli Kotlera i jego
kontynuatoréw czerpano zasady i narzedzia, ktore nastgpnie adaptowano do okreslonego fragmen-
tu gospodarki czy rynku. Wspotczesnie marketing si¢ zmienia, ksztattuja si¢ tez nowe wymogi
i nowe warunki dla jego prowadzenia. W tym artykule wskazano i uzasadniono pig¢ cech specy-
ficznych akcentujacych odrgbnos¢ wspodlczesnego marketingu w turystyce.

Po pierwsze — marketing w turystyce musi uwzglgdnia¢ interdyscyplinarnosc¢ i wieloaspektowosé
ujmowania turystyki jako zjawiska spotecznego i jako fragmentu gospodarki. Oznacza to, iz tworzo-
ne koncepcje marketingowe powinny opieraé si¢ na zidentyfikowaniu i respektowaniu ré6znorodnych
powiazan i aspektow turystyki (w artykule pokazano dziewig¢ takich aspektow) i na tym budowac
wilasciwie dostosowane cele i dziatania marketingowe. Po drugie — w dziataniach marketingowych
na rynku turystycznym, w kazdym z narzedzi mieszanki marketingowej, celowe i wiasciwe jest wy-
korzystywanie do§wiadczen, wrazen, przezy¢ i emocji, jakich dostarcza klientowi korzystanie z ofert
turystycznych. Odniesieniem dla tej cechy marketingu w turystyce moga by¢ rozwijajace si¢ kon-
cepcje ekonomii opartej na doswiadczeniach oraz marketingu do§wiadczen. Po trzecie — marketing
w turystyce powinien uwzgledniaé specyfike potrzeb turystycznych uktadajacych si¢ w spdjne kom-
pleksy, podatne na zaspokajanie przez produkty systemowe, co prowadzi wprost do koncepcji marke-
tingu produktéw systemowych. Po czwarte — marketing w turystyce z jednej strony musi uwzgled-
nia¢ zjawisko i wiele aspektow ruchu turystycznego, a z drugiej strony — uczestniczy w charakterze
instrumentalnym w procesach sterowania ruchem turystycznym. Po pigte — wspotczesny marketing
turystyczny musi by¢ oparty na wykorzystaniu internetu oraz innowacji w sprzecie i oprogramowaniu
stuzacym turystom, nie ma dzi$ innej drogi do skutecznego dziatania rynkowego w turystyce.

Prezentujac powyzsze cechy specyficzne marketingu w turystyce, warto zwroci¢é uwage na
konieczno$¢ modernizacji dziatan marketingowych i tworzenia wiedzy o marketingu oraz najwaz-
niejsze ich obszary. W praktycznych dziataniach podmiotéw turystycznych zauwaza si¢ bowiem
niekiedy sktonnos$¢ do rutyny i schematyzmu, co obniza skuteczno$¢ marketingu. Tymczasem na
ogo6t jest tak, ze konkretna firma czy dany projekt turystyczny potrzebujg marketingu ,,uszyte-
go na miarg”, dedykowanego, respektujacego wskazane w tym artykule jego cechy specyficzne.
Podkreslam wigc, iz wspotczesny marketing w turystyce wymaga wigkszego niz dotad respekto-
wania specyfiki branzowej — tak w sferze potrzeb konsumenckich, jak i w ich zaspokajaniu.

Literatura

Andreasen, A.R., 1995, Marketing Social Change, Jossey-Bass, San Francisco.
Altkorn, J., 1994, Marketing w turystyce, PWN, Warszawa.

Buhalis, D., 2008, Technologie informatyczne i telekomunikacyjne w turystyce, w: Zarzqdzanie turystykq, red. L. Pender,
R. Sharpley, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

Dziewanowska, K., Kacprzak, A., 2013, Marketing doswiadczen. Geneza i rozwdj. Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa.

Dziewanowska, K., 2013, Nowe oblicze marketingu — koncepcja marketingu doswiadczen, ,,Marketing i Rynek” nr 1.

18 Ekonomiczne Problemy Turystyki 1 (33) 2016



Wspatczesny marketing w turystyce i jego specyfika

Gotembski, G. (red.), 2009, Kompendium wiedzy o turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Kaczmarek, J., Stasiak, A., Wiodarczyk, B., 2010, Produkt turystyczny. Pomysl, organizacja, zarzqdzanie, PWE,
Warszawa.

Kalecinska, J., 2013, Nowe technologie w branzy turystycznej, AWF, Warszawa, www.ecorys.pl.
Kotler, Ph., Kartajaya, H. i Setiawan, 1., 2010, Marketing 3,0, MT Biznes, Warszawa.
Kotler, Ph., Roberto, N., Lee, N., 2002, Social Marketing: Improving the Quality of Life, Sage Publications London.

Kuczamer-Ktopotowska, S., 2009, Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej, w: Marketing przysziosci —
trendy, strategie, instrumenty, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 559,
Ekonomiczne Problemy Ustug.

MacCannell, D., 2005, Turysta. Nowa teoria klasy prozniaczej, Muza SA, Warszawa.

Marciszewska, B., 2010, Produkt turystyczny a ekonomia doswiadczen, C.H. Beck, Warszawa.

Mazur, J., 1993, Marketing ustug turystycznych, First Business College, Warszawa.

Medlik, S., 1995, Leksykon podrozy, turystyki, hotelarstwa, PWN, Warszawa.

Michalska-Dudek, 1., Przeorek-Smyka, R., 2010, Marketing biur podrozy, C.H. Beck, Warszawa.

Middleton, V.T.C., 1996, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa.

Leniartek, M.K., Widawski, K. (red.), 2012, Nowa ekonomia turystyki kulturowej, Wyd. WSZ Edukacja, Wroctaw.
Panasiuk, A. (red.), 2013, Marketing w turystyce i rekreacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Pawlicz, A., 2012, E-turystyka: ekonomiczne problemy implementacji technologii cyfrowych w sektorze turystycznym,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Pine I1, B.J.,, Gilmore, J.H., 1999, The Experience Economy. Work Is Theatre & Every Business a Stage, Harvard Business
School Press, Boston.

Pine I, B.J., Gilmore, J.H., 2011, The Experience Economy, Harvard Business Review Press, Boston.
Pluta-Olearnik, M., 1994, Marketing ustug — idee, zastosowania, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

Rapacz, A., Jaremen, D.E., 2015, ICT a innowacje marketingowe w przedsiebiorstwach turystycznych, ,,Logistyka” nr 2,
s. 1346-1354.

Rapacz, A., 1994, Przedsigbiorstwo turystyczne. Podstawy i zasady dziatania, PWN, Warszawa.
Schmitt, B.H., 1999a, Experiential Marketing, ,,JJournal of Marketing Management”, nr 15.

Schmitt, B.H., 1999b, Experiential Marketing. How to Get Customers to Sense, Feel, Think Act, Relate to Your Company
and Brands, The Free Press, New York.

Stasiak, A., 2013, Produkt turystyczny w gospodarce doswiadczen, ,,Turyzm”, nr 23/1.
Zabinski, L. (red.), 2012, Marketing produktéw systemowych, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa.

CONTEMPORARY MARKETING IN TOURIST INDUSTRY
AND ITS SPECIFIC FEATURES

KEYWORDS | tourism, marketing in tourist industry, systemic products, experience economy

ABSTRACT This paper is the theoretical concept of specific features of marketing in tourism. The starting
point is the assumption that the main principles of marketing are universal and sustainable, for
each economy sector and market segment. However, considering the new circumstances and new
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challenges of the twenty-first century we should seek specific marketing concepts in tourism.
The author indicates and describes the following five specific features of marketing in tourism:
interdisciplinary and multi-dimensionality of tourism, the application the principles of experience

economy in marketing, new concept of systemic products, the features and specificity of tourist
stream, advantage of new opportunities in the e-marketing.
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