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Streszczenie

Glownym celem opracowania byla charakterystyka dzialan promocyjnych podejmowanych
przez wybrane przedsigbiorstwa turystyczne funkcjonujace na terenie miasta Warszawy.
Badaniami objeto trzy, znane na rynku turystycznym, firmy: Biuro Podrézy i Turystyki ,,Almatur
— Polska” SA, Restauracje Pizza Hut/KFC oraz Hotel Holiday Inn — Warszawa Jozefow.
W wyniku przeprowadzonej analizy dokonano podsumowania i wyciagnigto wnioski koncowe.
Najwazniejszym, z punktu widzenia komunikacji marketingowej, dzialaniem wydaje sig
konieczno$¢ stosowania Internetu, ktoéry jest i bedzie narzedziem kluczowym w osiaganiu
sukcesu rynkowego.

Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa to jeden z podstawowych elementow marketingu-mix
przedsiebiorstwa funkcjonujacego na rynku®. Dlatego kazda firma, niezaleznie od
reprezentowanej branzy, powinna zatrudnia¢ specjalist¢ z tego zakresu, ktory musi
wiedzie¢, w jaki sposdb poslugiwac si¢ reklama, promocjq sprzedazy, public relations
i sprzedaza osobistg tak, aby poinformowa¢ docelowych nabywcow o istnieniu
i wartosciach danego produktu®. Wskazane instrumenty sa jedynie osnowg systemu
komunikowania si¢ z rynkiem, w ktérym informacje przebiegaja dwukierunkowo na
linii; wytworca-posrednik-konsument oraz konsument-posrednik-wytworca. Powstaje
W ten sposob zwrotne sprzgzenie informacyjne, pozwalajace odczytaé reakcje adresata
informacji na kierowane do niego impulsy®. Wsréd wspolczesnych firm turystycznych
nie istnieje dylemat, czy komunikowac¢ si¢ z nabywcami? Kwestia ta jest oczywista,
rzecz w tym, jak si¢ komunikowa¢?’
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Po stworzeniu produktu, a takze ustaleniu ceny, uwaga zarzadzajacych powinna
skupi¢ si¢ wlasnie na komunikacji marketingowej®, ktorej istota jest poszukiwanie
lojalnych nabywcow oferowanych produktow 1 uslug’. Waznym zadaniem
przedsiebiorstw, takze turystycznych, jest przekonanie obecnych oraz potencjalnych
nabywcow, ze lepiej zaspokojq ich potrzeby, niz zrobig to konkurenci. Z tego powodu
wazne jest, by traktowa¢ marketingowy system komunikacji jako proces ciggly, na
ktéry skladaja sie zardwno kampanie promocyjne, jak réwniez stale (codzienne)
kontakty konsumentdw ze sprzedawcami oraz pracownikami firmy.

Cel i metoda badan

Turystyka jest szczegodlna galezia gospodarki, przyczyniajaca si¢ do wytwarzania
szerokiej gamy produktoéw w wigkszosci o charakterze ushugowym, spehiajacych coraz
wigksze wymagania klientdw, co przy duzej konkurencji powoduje, ze nicoceniona
staje si¢ rola zwlaszcza jednego ze sktadnikéw marketingowych — promocji.

Celem opracowania jest poznanie specyfiki, w tym wykorzystywanych narzgdzi
oraz zakresu prowadzonej promocji produktow wybranych przedsigbiorstw
turystycznych funkcjonujacych na terenie Warszawy, swiadczacych ustugi w zakresie
zakwaterowania, gastronomii oraz posrednictwa i organizacji imprez turystycznych.

Do realizacji badan wykorzystano metode wywiadu (skategoryzowanego).
Umozliwilo to uzyskanie informacji dotyczacych dzialalnosci marketingowej badanych
jednostek. Wywiad przeprowadzono z trzema osobami — pracownikami dzialow
marketingu reprezentujacymi: Biuro Podrozy i Turystyki ,,Almatur — Polska” SA,
Restauracj¢ Pizza Hut/KFC oraz Hotel Holiday Inn — Warszawa Jozeféw. Wybor tych
przedsiebiorstw  wynikal z dwdch powoddw: reprezentuja one branzg typowo
turystyczng (za wyjatkiem transportu) oraz sg to marki znane, o silnej pozycji rynkowe;.

Charakterystyka dziatalnos$ci promocyjnej przedsiebiorstw

Biuro Podroézy i Turystyki ,,Almatur — Polska SA” powstalo w 1956r. jako biuro
wyspecjalizowane w obsludze ruchu turystycznego $rodowiska akademickiego.
Obecnie w gestii zainteresowania firmy lezy wigkszo$¢ segmentéw rynku, a biura
jednostki znajduja si¢ we wszystkich wigkszych osrodkach miegjskich. Z tego tez
wzgledu oferta dostgpna jest w sieci blisko 1000 agentéw na terenie calego kraju.
Almatur — Polska” SA dziala przede wszystkim jako touroperator.

Promocja i dystrybucja produktéw biura odbywa si¢ gléwnie poprzez katalogi
(letni, zimowy) oraz foldery. Firma prowadzi takze akcje promocyjne w Internecie,
na komunikatorach (np. tlen), c¢zy tez poprzez istniejaca strong biura podrozy
(www.almatur.pl). Istotng formg promocji jest platforma Almatrix — internetowy klub,
dzigki ktéremu uczestnicy moga dodawaé opinie, wymienia¢ poglady, komentarze,
wskazowki, otrzymywac i przeglada¢ filmy oraz zdjgcia, dostawa¢ na swoje adresy
mailowe najnowsze informacje dotyczace oferty biura® Innym sposobem promocji
biura byla takze etapowa akcja z wykorzystaniem plastikowych uchwytow
w autobusach komunikacji miejskiej w wiekszych miastach Polski: Warszawie,
Krakowie, Szczecinie, Toruniu, Lodzi czy Zakopanem oraz organizacja Festiwali

® Ch. J. Holloway, Ch. Robinson: Marketing w turystyce. PWE, Warszawa 1997, s. 165.
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¥ Wymaga to wypelnienia subskrypcji — almatrix.eu.
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Dobrej Zabawy w Centrum Aktywnego Wypoczynku w Kortowie, gdzie Almatur
nadal proponuje spotkania i treningi z gwiazdami polskiego sportu, estrady, warsztaty
z mistrzami tanca towarzyskiego, koncerty zespoléw i kabaretow. Codzienng relacje
filmowa z zycia takiego obozu mozna obserwowal na stronie internetowej.
W mniejszym stopniu biuro wykorzystuje do promocji ogloszenia prasowe, gdyz jak
dowodzg przeprowadzone badania, taka forma jest mato skuteczna.

Firma wykorzystuje przede wszystkim sprzedaz bezposrednia, indywidualna,
poprzez agentow ulokowanych na terenie niemal calej Polski. Ponadto umozliwia
klientom kontakt za pomoca poczty elektronicznej, strony internetowe]
i za posrednictwem Centrum Rezerwacyjnego badz infolinii. Kazde biuro Almatur-u
odpowiada za okreslony region, natomiast charakterystyczne dla firmy jest posiadanie
wspolnej bazy (systemu rezerwacyjnego dla wszystkich agentdéw). Powszechnie
stosowane sa promocje cenowe dla klientow kupujacych najwczesniej (do 29.02. first
minute — znizki 25%, dodatkowo pakiet bezpieczenstwa gratis) lub wiosng (do 14.03.
ze znizka do 16% z dodatkowym pakictem bezpieczenstwa gratis), ¢zy tez w czasie
stonecznej promocji (do 11.04. ze znizka 10%), uwzglednia si¢ status stalego klienta,
znizki dla grup. Powszechnie stosowang przez firme taktyka cenowq jest ustalanie cen
o nieréwnych koncéwkach.

Biuro Podrozy i Turystyki ,,Almatur — Polska” SA wspomaga swoja dzialalnos¢
promocyjng oraz pozycje rynkowq poprzez przynalezno$¢ i prowadzenie wspolpracy
w ramach rdznych podmiotdéw, m.in. nalezy do najwiekszych organizacji
miedzynarodowych dzialajacych w branzy turystycznej: IATA (International Air
Transport  Association), FIYTO (Federation of International Youth Travel
Organisations), ISTC (International Students Travel Confederation) oraz do Polskiej
Izby Turystyki i Zrzeszenia Agentow IATA w Polsce.

Almatur uczestniczac w konkursach i réznego rodzaju rankingach korzysta takze
7 promocji zewngtrznej. Znajduje si¢ w czolowce rankingu organizatorow Work&
Travel USA (przeprowadzany przez magazyn ,,Dlaczego?”). W 2003 roku otrzymal
takze nagrode ,,Zlotego globusa™ od Polskiej Izby Turystyki za ,,Najlepsza ofertg dla
mlodziezy”. Moze poszczyci¢ si¢ rekomendacja czytelnikéw ,,Rzeczpospolitej”, ktorzy
w ankiecie ,,Byli, sprawdzili, polecaja” umiescili Almatur w czoldwee biur podrozy
sezonu letniego 2004.

Podsumowujac nalezy wskaza¢, ze firma stara si¢ co roku podwyzszaé budzet
przeznaczany na promocj¢. Mimo, ze przydzielane kwoty sa wspolne dla wszystkich
podmiotéw dzialajacych w ramach Almatur-u, dzieli si¢ je réwno, wedlug udziatow
w katalogu.

Restauracja Pizza Hut, a takie KFC (Kentucky Fried Chicken) sa markami
nalezacymi do firmy AmRest (American Restaurants). Podobnie jak freshpoint, Rodeo
Drive, Burger King, Starbucks to brand-y ponad 290 restauracji znajdujacych sig
na terenie Polski, Czech, Wegier, Rosji, Bulgarii oraz Serbii zarzadzanych przez
AmRest. Firma przynalezy do YUM! (wlasciciela marki KFC i Pizza Hut w Polsce)
z siedziba w Stanach Zjednoczonych.

Celem strategicznym firmy jest customermania (robienie wigcej, niz oczekuje
klient), zyskowno$¢ 1 systematyzacja. Poprzez fakt, ze restauracja dziala na zasadzie
franszyzy, w wielu zakatkach $wiata oferuje ten sam standard i te same produkty.
W Polsce obecnie funkcjonuja 73 restauracje KFC bedace samodzielnymi jednostkami
oraz 13 lokali ,2 w 17, czyli restauracje Pizza Hut i KFC pod jednym dachem
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(tzw. multibrandy). Od kilku lat w Polsce mozna spotka¢ réwniez restauracje typu KFC
Drive, w ktorych klient moze zamowic i odebra¢ danie bez wysiadania z samochodu.

Analizowana restauracja MultiBrand Powsifiska, dzigki swojej lokalizacji
w Warszawie, w wigkszosci obstuguje stotecznych klientdéw. Nie jest to jednak regula.
Swiadomosé marki dociera do wickszosci grup. Wiasciciele firmy, pamietajac o tym,
dbaja o jej dostrzegalnos¢ wsrod odbiorcéw. Neony, reklamy, plakaty umieszczane
w publicznych punktach sg zawsze wyrazne, zauwazalne, dzialaja bez zastrzezen.
Wiszystkie te aspekty wplywaja na swiadomos¢ marki KFC.

Restauracja KFC wychodzi z zatozenia, ze produkt musi by¢ wysokiej jakosci, aby
pomimo wyzszej ceny mogl konkurowa¢ z tanszymi produktami innych sieci.
Odpowiednio szkoleni pracownicy, przestrzeganie standardow przez obsluge czy czas
waznosci towaru — wszystko to procentuje przy bezposrednim kontakcie z klientami.
Dodatkowo w celu dobrego funkcjonowania firmy oraz wlasciwej komunikacji zaréwno
z klientami, jak réwniez wewngtrznej, istnieje podzial na obszary managerdw, wsrdd
ktérych wyrdznia si¢: kierownika restauracji, managera produktu, facility managera
oraz managera zespolu (zajmujacego sie szkoleniami i strukturg organizacyjng). Pizza
Hut/KFC, posiadajac wlasny marketing, kazdg restauracj¢ obciaza stalymi kosztami na
rzecz biura, marketingu i franszyzy. Czes¢ z nich przeznaczana jest na dzialalnosc
promocyjna.

Mnigj wigeej co 6-8 tygodni wprowadzany jest nowy produkt, badz poleca si¢
artykul widniejacy w dotychczasowym menu. Promuje si¢ go ,,Below The Line”, czyli:

— na zewnatrz restauracji — poprzez banery oraz naklejki wielkoformatowe,
plakaty Al, ulotki delivery, wkladki do menuboardu na Drive Thru, ,teserowe
wkladki przedpromocyjne” do menuboardu na drive thru, ,teserowe wkladki
przedpromocyjne” do dodatkowych gablot,

— wewnatrz restauracji — poprzez wkladki do menuboardu, place maty z oferta
Premium Club (PC) oraz konkursowe (kazda restauracja ma przydzial place
mat na miesiac promocji), plakat Al, podwieszke pod menuboard z oferta PC
i podwieszke konkursowa, plakaty A4 do wstawienia do ram A4 przed kasami,
cenniki promocyjne do wstawienia w male plexy AS5, dodatkowo niekiedy
akcje wspierane sq koszulkami promocyjnymi, w ktore ubrani sa kasjerzy
(np. Grander ,,Bo kazdy jest wielki™).

Przykladem kampanii KFC moze by¢ promocja kanapki Grander, ktéra objgla
kampanie telewizyjnag w Polsacie, Polsacie Sport, TVN, TVN7, TV4, VIVA, VHI,
Discovery oraz 4fun. TV. Cala kampania trwala 5 tygodni, a emitowane spoty trwaly
30 1 15 sekund. Szacuje si¢, ze reklamy KFC ogladalo przecigtnie 6,5 min Polakdw.
Grander sponsorowal réwniez program ,Zakup kontrolowany” w TVN Turbo
od pazdziernika do grudnia. Kampania Grander-a miala dwa etapy: pierwszym byla
zapowiedz promocji w postaci treaserowych wkladek przedpromocyjnych”
w restauracjach do menuboardu i na Drive Thru, kampanii w Internecie oraz mailingu
do uzytkownikéw PC, drugim — intensywna kampania promocyjna w TV, Internecie,
konkurs sms-owy (np.: ,konkurs w rozmiarze ,,Grand”), oferta specjalna PC oraz
kampania w biurach i na autobusach w wigkszych miastach Polski. Wstawki
w programach TV uzaleznione byly od odbiorcy produktu, do ktérego gléwnie
kierowany jest produkt (np. Grander w TVN Turbo, gdyz wprowadzenie Grander-a
mialo na celu wzrost transakcji wérdd mtodych mezczyzn, gldéwnie w porze lunchu).
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KFC kieruje si¢ przede wszystkim naczelnymi wartosciami, ktore realizowane sg
w praktyce jako: orientacja na klienta, pozytywna energia, ambitne cele, zobowigzanie
wobec ludzi, informacja zwrotna, doskonalo$¢ operacyjna i zyskownos¢. Firma otwarta
jest na sugestie klientéw. Bada opini¢ publiczna, by moc poszerzaé oferte o to, czego
oczekuja. Tradycyjnie powstaja calkiem nowe strony internetowe promujace dany
produkt. Planowane sg rowniez kampanie internetowe m.in. na portalach Onet,
Interia.pl oraz komunikatora Gadu-Gadu.

Do najwigkszego kanalu sprzedazy zalicza si¢ sprzedaz przy kasach, jest to okolo
50% wszystkich transakcji, pozostala czgs¢ dotyczy tzw. deliwerki. Nieoceniona jest
w takim przypadku rola pracownikow obstugi klienta — kasjeréow. Dlatego, istotnym
elementem wplywajacym na jakos¢ obslugi jest uczestnictwo firmy w programie
CHAMPS. Poszczegolne litery tworzace skrot CHAMPS oznaczaja  szes
uniwersalnych oczekiwan klientdw, ktore znajdujqa swoje odzwierciedlenie
w wypelnianym formularzu. Oczekiwania te sq wspolne dla wszystkich kultur i krajow
oraz wszystkich rodzajow restauracji — Czysto$¢ (Cleanliness), Harmonia i goscinnos¢
personelu (Hospitality), Absolutna dokladnos¢ zaméwienia (Accuracy), Migjsce dobrze
utrzymane (Maintenance), Produkt niezmiennie najlepszej jakosci (Product), Szybkos¢
obstugi (Speed). Program ten polega na prowadzeniu ciaglych szkolen, ktore
sq pomocne w ksztaltowaniu dobrych relacji z klientami. Jednym z najwazniejszych
elementow sa oceny restauracji dokonywane przez tajemniczych klientéw, czyli
LZwyklych ludzi”, starannie dobranych przez firmg zewnetrzng. Celem programu
CHAMPS jest uzyskanie obiektywnych informacji odzwierciedlajacych doswiadczenia
klientow korzystajacych z uslug poszczegdlnych restauracji. Tajemniczy klient jest
proszony o dokonanie obserwacji restauracji oraz wypelnienie kwestionariusza
Champscheck.

Chcac zwalczy¢ sezonowosC, firma przygotowuje w odpowiednim czasie kampanie
promocyjne, ktére uzaleznione sa np. od pory roku. Jesienia promuje si¢
zestawy/kubelki goracych kurczakow dla dwojga, czy duza pozywng kanapke,
natomiast latem np. satatke z zielonej linii. Dodatkowo istotna jest szata graficzna.
Wprowadzane sa nowe opakowania, podobnie jak i hasla reklamowe. Od wrzesnia na
wszystkich materialach marketingowych, w kampaniach medialnych i internetowych
zamiast: ,Jest pysznic w KFC!” stosuje si¢ hasto; ,Life taste great!”. Obcojezyczne
nazwy przyciagajq klientow, zwlaszcza mlodych. KFC udziela takze rabatow dla firm,
ktoére od lat sa stalymi odbiorcami. Warto podkresli¢, iz stosuje np. 25% znizki dla
swoich pracownikdéw (co jest respektowane we wszystkich restauracjach brandowych
nalezacych do spotki AmRest), realizuje zaproszenia, honoruje kupony Sodexo, Lunch,
itp. Czesto wykorzystuje tzw. ,samplingi”, tj. poczestunek dla klientdow przy
wprowadzaniu nowego produktu. Uznaje takze znizki studenckie z tytulu posiadania
kart typu Euro<26 lub ISIC. Jako partner sponsoruje dodatkowo wiele imprez
targowych.

Atutem restauracji jest niewatpliwie fakt, ze firma moze pochwali¢ si¢ najwigksza
sieciq bezprzewodowego Internetu. Grupa AmRest uruchomita bezprzewodowy dostep
do sieci na terenie wszystkich restauracji w Polsce, Czechach, Bulgarii, Serbii, Rosji
i na Wegrzech, umozliwiajac potaczenia za pomoca zwyklego laptopa, a takze
komputerow kieszonkowych, np. palmtopéw 1 telefonow komorkowych. Sie¢
zbudowana w oparciu o technologie Wi-Fi ma zasieg zar6wno w samych lokalach, jak
i ogrodkach restauracyjnych.
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Hotel Holiday Inn — Warszawa Jozeféw nalezy do sieci Intercontinental Hotels
Group — najwigkszej na swiecie sieci hotelowej, skupiajacej ponad 3500 obicktow.
Marka Holiday Inn to najszybciej i najprezniej rozwijajaca si¢ hotelowa marka
w grupie. Hotel funkcjonuje od 2007 roku, zarzadzany jest od chwili uruchomienia
przez niezalezng spolke Aquila Hotele, w oparciu o umowg franszyzowa, bez
bezposredniego zarzadu. Spdtka ta specjalizuje si¢ w zarzadzaniu obiektami
hotelowymi zgodnymi ze standardami marki Holiday Inn, nalezacej do Intercontinental
Hotels Group.

Waznym kanalem komunikacji hotelu Holiday Inn — Warszawa Jozefow jest
Internet. Okolo 90% klientdéw omawianej jednostki wie o jej istnieniu z sieci i za j¢j
posrednictwem dokonuje rezerwacji. Stosowane sg w tym przypadku reklamy
na portalach internetowych oraz mailingi dotyczace aktualnych promocji (np. akcja
promocyjna odnoszaca sie do okresu Wielkanocy). Oferty kierowane sg do okreslonego
segmentu, najczesciej bylych gosci. Przedsigbiorstwo sporadycznie wykorzystuje
promocje prasowa. Jednak wciaz poszerza swojq dzialalnos¢ w tym zakresie.
Wprowadzane s3 okresowe promocje, jak np. Wielkanocne Sniadanie i Bufet
Swigteczny (w Wielkanoc i Lany Poniedzialek od 9.00 serwowane jest Swiateczne
Sniadanie w formie bufetu z szerokim wyborem zimnych zakasek, dan cieplych
i deserow. W cene wliczone sg cieple i zimne napoje bezalkoholowe oraz wino biale
i czerwone. W godzinach od 11.00 do 17.00 podawane sa dania Bufetu Swiatecznego.
Na dzieci przygotowany jest kolorowy kacik zabaw z wieloma atrakcjami. Cena
za korzystanie z takiego bufetu to koszt rzgdu 115 PLN za osobg dorosta, 25 PLN
za dziecko w wieku 4-14 lat (dzieci ponizej 4 lat gratis). Proponowany jest rownicz
catering swiateczny — specjaly $wiateczne na wynos (w hotelowym wielkanocnym
menu znajdujq si¢ tradycyjne mazurki i baby, wyborne migsa i przystawki). Takie akcje
organizowane sa glownie pod katem odbiorcow lokalnych, poniewaz moga
zakwaterowa¢ swoich gosci, uczestnikéw §wiatecznych spotkan. W okresie wakacji czy
swiat oferowane sa promocje majace na celu przeciwdzialanie nietrwalosci produktu,
w ktorych gléwny akcent potozony jest na wykorzystanie wolnych pokoi. Produkty
hotelu promowane sq rowniez za pomoca ulotek, albuméw, gazetek, w ktérych mozna
zamiesci¢ szczegdlowe dane o ofercie, a takze reklam na barach, w pokojach i recepcji
hotelowej. Sa one stosunkowo dynamiczne i ksztaltuja pozytywny obraz obiektu.

Hotel funkcjonuje zgodnie z zasada ,,B2B” — biznes dla biznesu. W przypadku tego
segmentu klientdow dzialania przybieraja posta¢ bezposredniej sprzedazy, rozméw
i kontaktoéw osobistych. Osobami odpowiedzialnymi za to sa: kierownik dziatu
sprzedazy, glowny ksiegowy i 3 specjalistow branzowych.

Holiday Inn — Warszawa Jozeféw bierze udzial w roznego rodzaju akcjach typu:
,,Hotel przyjazny matce i dziecku”, stajac w szranki z ponad 70 hotelami, pensjonatami,
osrodkami wypoczynkowymi, willami. Obiekt uzyskal najwyzsza mozliwa note — pig¢
stoneczek. Certyfikat jest potwierdzeniem, ze spetnia kryteria i standardy zapewniajace
rodzinom z dzie¢mi komfortowy wypoczynek. Weryfikacji i oceny hotelu podczas
rodzinnego pobytu weekendowego dokonali Paulina Smaszcz-Kurzajewska i Maciej
Kurzajewski z dzie¢mi. Wreczenie Certyfikatdéw Akcji Hotel Przyjazny Matce
i Dziecku, odbyto si¢ na uroczystej Gali w dniu 21 marca 2009 roku w badanym
obiekcie. Hotel znalazl si¢ takze w gronie najlepszych hoteli 2008 roku wylonionych
w plebiscycie zorganizowanym przez Netmedia SA, lidera w zakresie internetowe]
sprzedazy miejsc noclegowych i uslug turystycznych w Polsce. Otrzymal réwniez
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nominacje w kategoriach Tophotel Conferences oraz Tophotel Sport i byl, obok
warszawskiego hotelu Hilton, jednym z zaledwie dwoch obiektdw, ktorym przyznano
nominacj¢ do nagrody w wigcej niz jednej kategorii. Internauci zadecydowali
o zwycigstwie jednostki w kategorii sport.

Badany hotel uczestniczy rowniez w organizacji Rajdu Warszawskiego, czesciowo
sponsorujac imprezg. Ponadto organizowane sg akcje charytatywne np. Strusiopisanki
w Holiday Inn. Przylaczajq si¢ do nich znane, lubiane i powazane osoby ze swiata
polityki, kultury i sportu. Dochdd ze sprzedazy oryginalnych pisanek z podpisami m.in.
Krzysztofa Zanussiego, Jana Machulskiego, Katarzyny Figury, Dominiki Ostalowskie;j,
Malgorzaty Foremniak, Boguslawa Lindy, Katarzyny i Cezarego Zakéw, Przemyslawa
Salety, Grzegorza Markowskiego czy zespolu Kombi, przeznaczony byl w zeszlym
roku na rzecz lokalnego domu dziecka. W 2009 roku calkowity dochdd uzyskany
z przedsigwzigcia zostal przeznaczony na rzecz Osrodka Wsparcia i Rodziny
w Jozefowie — Michalinie. Akcji tej towarzyszy brunch w hotelowej restauracji.

Jednostka wspolpracuje z samorzadem terytorialnym w kwestii organizacji EURO
2012, Przy pozytywnym rozwoju sytuacji, hotel bedzie mogt pochwalic sig
w niedalekiej przyszlosci goscing jednej z druzyn podczas Mistrzostw Europy w pilce
noznej. Holiday Inn — Warszawa Jozefow jest na liscie obiektdw rekomendowanych
do podjecia gosci VIP (posiada doskonale zaplecze sportowo-rekreacyjne, SPA, itd.).

Zarzadowi hotelowemu zalezy na stworzeniu swoistego rodzaju ,enklawy” —
otoczenia, w ktorym ludzie mogliby znalez¢ swoje ,,miejsce na ziemi”, do ktoérego
z checia wracaliby i1 bez zastanowienia poleciliby znajomym.

Whioski

Dzialalnos¢ poszczegdlnych jednostek, niezaleznie od swojej specyfiki,
nierozerwalnic wiaze si¢ z dbaloscia o klienta. Zaspokojenie jego oczekiwan,
dostarczenie produktu na najwyzszym poziomie, wywarcie na nim pozytywnych
wrazen i odczu¢ — dazenie firm do osiagnigcia tych zadan warunkuje im odpowiednia
pozycje na rynku, zysk i swiadomos$¢ marki. Wszelkie te aspekty nie bylyby mozliwe
do zdobycia, gdyby nie promocja — bgdaca jak powszechnie wiadomo przedmiotem
komunikacji skierowanej od nadawcy do specyficznego adresata. To jak bedzie
oddzialywata na klientéw 1 potencjalnych nabywcow, jakie narzedzia bedzie
wykorzystywata do zrealizowania wyznaczonych celow, zalezy od szeregu czynnikow.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze kazda z trzech badanych firm stosuje
wszystkie instrumenty promocji z réznorodnym nasileniem na poszczegdlne z nich.
Fakt ten uzalezniony jest chociazby od klientdéw, do ktorych kieruja swa oferte
(ciaglego wzrostu ich wymagan), specyfiki rynku specjalizujacego si¢ w badanej
branzy, czy dzialan konkurencji. Wszystko to wymusza potrzebe stalego umacniania
swojej pozycji rynkowej oraz stosowania roznych narzgdzi marketingowych.

Warta podkreslenia jest rola Internetu majacego globalny zasieg, co w marketingu
ma zasadnicze znaczenie. W kazdym z trzech analizowanych przedsigbiorstw stanowi
on kluczows rol¢ w dzialaniach (nie tylko) promocyjnych. To zarowno ulatwianie
rezerwacji, przystgpna oferta dostgpna dla kazdego zainteresowanego klienta oraz
mozliwos¢ jej wnikliwej analizy i pordwnania z innymi.

Firmy zgodnie potwierdzajq istotg ciaglego poszerzania dzialalnosci promocyjne;.
Wszystkie reprezentujq znane marki, sq wiec zobowigzane do oferowania produktu na
najwyzszym poziomie, w odpowiedniej cenie i tatwo dostgpnego. Przypuszcza sig, ze
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skutecznos¢ wspominanych dziatan znajduje odzwierciedlenie w ich zyskach, plasuje

si¢ wigc na odpowiednim poziomie. Fakt ten jednak nie przyczynia si¢ do spowalniania

dzialan jednostek, wrecz przeciwnie — mobilizuje do dalszych posunig¢. Odbywa si¢ to
zgodnie z wymaganiami i zapotrzebowaniem rynku.

W wyniku analizy dzialan marketingowych badanych przedsigbiorstw
sformulowano nast¢pujace wnioski:

1. Fakt, iz propozycje badanych firm znajduja zainteresowanie wsrod okreslonych
grup klientow, swiadczy o odpowiednim pozycjonowaniu oferty, a takze prowokuje
do podejmowania dzialan majacych na celu wprowadzaniec innowacji
produktowych.

2. Globalizacja oraz powszechnos¢ uslug internetowych w  dzialalnosci
przedsiebiorstw turystycznych wskazuje jednoznacznie na kierunek rozwoju
dzialan promocyjnych w przyszlosci. Marketing elektroniczny jest i bedzie
elementem kluczowym w osiaganiu sukcesu rynkowego.

3. Jako§¢ oferty musi wspdlgraCt z pozycja, jaka zajmuje przedsigbiorstwo
w pordwnaniu do otoczenia konkurencyjnego. Zadowolenie klienta oraz
kompleksowe  zaspokojenie  jego  potrzeb to  gwarancja  utrzymania
dotychczasowego rynku odbiorcow.

MARKETING COMMUNICATION TOOLS USED BY SELECTED
TOURIST COMPANIES

Summary

The main aim of the paper is to characterize all the promotional actions which were
conducted by the selected tourist companies in Warsaw. The research was conducted in three
well-known tourist companies: Travel Agency "Almatour-Poland" S.A., Pizza Hut/KFC chains
of restaurants and the Holiday Inn Hotel — Warsaw Jozefow. The summary and the analysis of the
evaluated material are made. From the point of view of the marketing communication, the use
of Internet seems to be the most important activity, as it is and it will be the key tool to achieve
the marketing success.



