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Streszczenie

Celem opracowania jest analiza i proba interpretacji dzialan marketingowych podejmowa-
nych przez lubelskie biura podrozy, gléwnie pod katem wykorzystywanych narzedzi marketin-
gowych sluzaeych zwigkszaniu wolumenu sprzedazy produktéw i tym samym umacnianiu pozy-
¢ji rynkowej wérdd podmiotow konkurencyjnych. Badania dotyczyly nastepujacych czynnikow:
lokalizacji, wystroju wngtrza, stosowanych narzedzi promocyjnych, szkolen personelu oraz
wspdlpracy z innymi operatorami turystycznymi. Badania wykazaly, ze czynniki te sg na tyle
istotne, ze przemy$lana strategia moze pomodc w osiagnigciu zatozonych wynikéw finansowych.
Lubelscy przedsigbiorcy nie zawsze korzystaja z omawianych narzedzi w praktyce (dotyczy to
przede wszystkim braku wlasciwych szkolen dla personelu, wlasciwego oznakowania biur czy
wystroju wngtrza), zas ich zastosowanie powinno ztagodzi¢ nieco zjawisko sezonowosci w ruchu
turystycznym i przynie$¢ oczekiwane rezultaty.

Slowa kluczowe: marketing, biura podrézy, Lublin

Wprowadzenie

O koniecznosci stosowania dziatan marketingowych podczas prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej nie trzeba juz nikogo przekonywaé. Wielu teorety-
kow’ i praktykow® potwierdza zasadnos¢ i racjonalnosé takiego postepowania.
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Dotyczy ona bardzo roznych aspektow, szeroko rozumianego, marketingu m.in.
tworzenia produktu’, jego ceny’, dzialan promocyjnych i sprzedazy’, jakosci
obstugi i kwalifikacji kadr® czy konkurencji rynkowe;j’.

Specyfika rynku turystycznego otwiera takze liczne mozliwosci kontynu-
owania badan w powigzaniu z analizami dostgpnych danych statystycznych. Ich
zakres 1 zasigg terytorialny moga by¢ mocno zréznicowane — od pojedynczych
jednostek dzialajacych na rynku, a skonczywszy na skali makro — wplywu
funkcjonowania biur podrézy na sektor turystyczny i cala gospodarke.

Kazde przedsigbiorstwo, niczaleznie od wielkos$ci oraz miejsca zajmowane-
go na rynku powinno orientowa¢ si¢, ile produktéw sprzedaje, jak ta sprzedaz
rozklada si¢ w czasie, a takze, jaki jest jego udzial w rynku w stosunku do ofer-
ty konkurencji. Dlatego tez skuteczny operator turystyczny musi posiada¢ wia-
sng strategic dystrybucji, zna¢ efektywnos$¢ poszczegolnych detalistow, na bie-
zaco monitorowa¢ kampanie reklamowe 1 promocyjne, sledzi¢ udzial kosztow
kazdego produktu w kosztach ogolnych (oceniajac poziom rentownosci po-
szczegolnych przedsigwzige) oraz stara¢ si¢ rozumie¢ 1 wychodzi¢ naprzeciw
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oczekiwaniom klientow. Majac na wzgledzie ten ostatni element nalezy podkre-
sli¢ swiadome, racjonalne dzialanie nie tylko z zakresu jakosci obstugi podroz-
nych na linii sprzedawca/pracownik biura—konsument, ale takze cala otoczke
wizualng towarzyszaca sprzedazy produktu (wyglad biura, sposob reklamowa-
nia produktéw wewnatrz firmy, udogodnienia dla klientow, itp.).

Celem opracowania jest analiza i proba interpretacji dzialan marketingo-
wych podejmowanych przez lubelskie biura podrézy, glownie pod wzgledem
wykorzystywanych narzgdzi marketingowych stuzacych zwigkszaniu wolume-
nu sprzedazy produktow i tym samym umacnianiu pozycji rynkowej wsrod
podmiotéw konkurencyjnych.

Metodyka badan

W badaniach sondazowych wykorzystano technike ankietowa. Przygotowa-
no kwestionariusz liczacy lacznie 39 pytan — otwartych, polotwartych 1 za-
mknigtych. Warto podkreslic, ze wlasciciele firm chgtnie poddali si¢ badaniu
oraz udzielali dodatkowych odpowiedzi rozszerzajac zakres niezbednych da-
nych. Kilka oséb z badanej grupy wczesniej dokonalo analizy pytan ankieto-
wych, sprawdzajac, czy przekazywane informacje nie naruszaja tajemnicy fir-
my. Najwigkszy problem z mozliwoscia wypelnienia kwestionariusza dotyczylt
wigkszych biur podrozy, w ktorych pracownik musial uzyskac¢ zgode kierowni-
ka jednostki.

Material zebrano na terenie Lublina wiosng 2010 roku. Do badan wytypo-
wano 50 biur podrézy rézniacych si¢ wielkoscia, forma prawna, asortymentem
produktéw, ale umigjscowionymi w centralnych rejonach miasta, co czynilo je
stosunkowo latwo dostepnymi dla potencjalnych klientow. Wedlug danych
uzyskanych w Urzedzie Statystycznym w Lublinie liczba podmiotow gospodar-
ki narodowej zarejestrowanych w rejestrze REGON na terenie miasta wynosila
90, w tym: 53 organizatoréw, 11 posrednikéw oraz 26 agencji turystycznych.

Z danych Centralngj Ewidencji Organizatoréow 1 Posrednikéw Turystycz-
nych wynika, Zze wpis do ewidencji w Polsce ogoélem uzyskalo (stan na
27.05.2010 r.) 6969 podmiotéw turystycznych, z czego 186 funkcjonuje na
terenic wojewodztwa lubelskiego, co daje 13 (2,67%) pozycje w kraju w ukla-
dzie wojewddztw (tab. 1).

W wojewoddztwie lubelskim dzialaja 93 podmioty turystyczne posiadajace
zezwolenie na prowadzenie dzialalnosci turystycznej, w tym: 26 organizatorow,
66 zardbwno organizatorow, jak 1 posrednikow oraz jeden posrednik. Najlicz-
niejsza grupe stanowia podmioty zarejestrowane jako osoby fizyczne — 66, po-
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zostale to: fundacje (2), panstwowe jednostki organizacyjne (1), spoldzielnie
(1), spétki akcyjne (1), spolki jawne (2), spdlki z 0.0. (10) oraz stowarzyszenia
(7). Wszystkie, zgodnie z obowiazujacymi przepisami prawa, posiadaja gwa-
rancje bankowe, gwarancje ubezpieczeniowe lub ubezpieczenie na rzecz klienta
(tab. 2).

Tabela 1
Podmioty turystyczne wedlug przedmiotu dzialalnosci w 2010 roku
Ogolem Organizator Organizator Posrednik
Wojewddztwo & & 1 posrednik
liczba | % | liczba % liczba % liczba | %
Polska
. 3029 | 100 [ 656 | 21,70 | 2342 77,30 31 1,00
ogbdlem
lubelskie 93 100 26 28,00 66 71,00 1 1,00

Zrédlo: Departament Turystyki — Centralna Ewidencja Organizatorow Turystyki i Posrednikow
Turystycznych (27.05.2010 r.), http://turystyka.gov.pl/ceotipt/statystyki/statystyka/6/drukuj/1/.

Tabela 2
Podmioty turystyczne wedlug typu gwarancji
Wojewodztwo Ogolem Gwarancja Gwarancja ubez- | Ubezpieczenie
bankowa pieczeniowa na rzecz klienta
liczha | % | liczba | % liczba % liczba %

Polska

. 3029 | 100 | 251 | 8,50 | 2241 74,00 530 17,50
ogbdlem

lubelskie 93 100 4 4,50 67 72,80 20 22,70

Zrédlo: Departament Turystyki — Centralna Ewidencja Organizatorow Turystyki i Posrednikow
Turystycznych (27.05.2010r.); http://turystyka.gov.pl/ceotipt/statystyki/statystyka/8/drukuj/1/.

Z danych Urzgdu Marszalkowskiego z 2008 roku wynika rowniez, ze
w Lubelskiem nadano uprawnienia 166 pilotom wycieczek 1 71 przewodnikom
turystycznym (w tym 26 — miejskim).

Charakterystyka badanych biur podrézy

Charakteryzujac badana zbiorowos$¢ nalezy rozwazy¢ jej strukture wedlug
wyodrgbnionych cech, ktére moga wplywaé na udzielane odpowiedzi. Osoba
najczescie] wypelniajaca kwestionariusz ankiety byl pracownik przedsigbior-
stwa (64%), wsrdd respondentdw znajdowali sie takze wlasciciele (26%) oraz
kierownicy jednostek (10%) (tab. 3).

Znaczaca wigkszos¢ ankictowanych stanowily kobiety (64%), zaréwno
wsrod pracownikow (46%), jak rowniez kierownikow jednostek (10%). Nato-
miast wlascicielem firmy czesciej byl mezczyzna (18%). Jak wynika z obser-


http://turystyka.gov.pl/ceotipt/statystyki/statystyka/6/drukuj/1/
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wagcji poparte] powyzszymi danymi to kobiety, w zdecydowanej wickszoscli,
stanowia kadrg pracownicza w lubelskich biurach podrézy.
Tabela 3

Struktura badanych wedtug plci i stanowiska pracy

) Kobieta Mgzczyzna Razem
Biuro podrézy . .
liczba | % |liczba| % | liczba | %
Wilasciciel 4 8 9 18 14 26
Kierownik jednostki 5 10 - - 5 10
Pracownik 23 46 9 18 31 64
Razem 32 64 18 | 36 50 | 100

7rodlo: badania whasne.

Najstarsze z badanych przedsigbiorstwo powstalo w 1920 roku. Znaczaca
grupa biur podrézy pojawila si¢ na rynku w latach 1990-1995 — 31, z czego
najwigce] w 1992 roku — 14. Ten nagly boom rozwoju przedsigbiorczosci byt
spowodowany zmianami ustrojowymi w Polsce 1 transformacja gospodarki. Po
2000 roku liczba nowo powstalych przedsigbiorstw utrzymuje si¢ na stosunko-
wo niskim poziomie.

Charakteryzujac wybrana grupg przedsigbiorstw nalezy pamigta takze
o ich lokalizacji. Wigkszos¢ usytuowanych jest w migjscach kluczowych mia-
sta, zazwyczaj przy gldwnej ulicy lub w centralnej 1 najbardziej znanej czgsci
Lublina, czyli na Starym Rynku. Mozna przypuszczac, ze dzigki temu sa latwo
dostepne dla potencjalnych nabywcodw. Czes¢ z nich (10%) funkcjonuje w gale-
riach handlowych. Sa réwniez biura, ktérych lokalizacja jest mniej korzysta.
Wejscie w boczng ulicg lub przejscie przez bramg, a czasami nawet szukanie
lokalu w bloku lub kamienicy na pi¢trze, znaczaco utrudnialo odnalezienie biu-
ra, pomimo szyldow wskazujacych droge.

Powierzchnie lubelskich lokali turystycznych nie sg imponujace. W zdecy-
dowanej wigkszosci sa to pomieszczenia, ktorych wielko$¢ miesci si¢ w prze-
dziale od 31 do 60 m* (23%), z dominacja biur o wymiarach okolo 40 m* (20)
oraz w przedziale do 30 m* (21%).

Firmy z terenu Lublina zatrudniaja najczesciej dwie (48%) lub trzy (18%)
osoby, sa wigc to przedsigbiorstwa male. Istnicja rowniez przedsigbiorcy posia-
dajacy biura o powierzchni powyzej 70 m?, ktérzy zatrudniaja nawet do szesciu
0sob (12%). Niemnigj jednak, zgodnie z obowiazujaca kategoryzacja, one takze
naleza do firm malych. W rozbiciu na poszczegdlne przedzialy przedsigbiorstwa
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do 30 m® zatrudniaja zwykle 1-3 pracownikoéw, natomiast biura o powierzchni
31-60 m* dysponujg obsada 2—35 osobowa (tab. 4).

Tabela 4
Powierzchnia uzytkowa a liczba zatrudnionych osob
Powierzchnia lokalu (m?)

Liczba 0s6b zatrudnionych

do 30 | 31-60 | 61-90 | powyzej 90 | Razem | %
Jedna 3 - — - 3 6
Dwie 12 12 - - 24 48
Trzy 6 3 - - 9 18
Cztery - 6 - - 6 12
Pige - 2 - - 2 4
Szes¢ - - 3 3 6 12
Razem 21 23 3 3 50 100

Zrédlo: badania whasne.
Marketing, sprzedaz, wspélpraca biur podrozy

Wystroje wngtrz biur podrézy sa bardzo réznorodne, niekiedy wchodzac do
srodka , klient juz czuje si¢ jak na wakacjach” — muzyka, zapach, kolory $cian
tworza niepowtarzalny klimat. W innych przypadkach bardzo elegancko, z kla-
sa, wszystko urzadzone w najmnigjszym detalu. Obserwujac kolejne przedsig-
biorstwa mozna zauwazy¢, ze w wielu znajduja si¢ pamiatki z podrozy: statuet-
ki, obrazy, tkaniny, a nawet piasek z plaz poszczegodlnych krajow swiata. Jed-
nak niewielu wlascicieli w dalszym ciagu ma $wiadomos¢, ze odpowiednie
wnetrze moze mie¢ kluczowe znaczenie w procesie sprzedazy oferty. W kilku
przypadkach prowadzacy badania mial dylemat, czy dobrze trafil, bo jedynie
szyld wskazywal na branze¢ turystyczna.

Pomimo réznorodnego dekoratorstwa wigkszos¢ badanych ma okreslony
pomyslt na wyposazenie wngtrza firmy. Az 66% o0sob ankietowanych przypusz-
cza, ze klienci zwracaja uwage na wyposazenie stale biura zarowno wewnatrz,
jak 1 na zewnatrz. Dotyczy to w szczegdlnosci miejsc przeznaczonych na pro-
mocj¢ ofert turystycznych (20%). Zas 14% respondentow twierdzi, ze klient nie
zwraca na to szczegodlnej uwagi, lecz w ich ocenie pozwala to ukierunkowaé
potencjalnych odbiorcéw na konkretne oferty.

Z analizy wynika, ze 32% respondentow zmienitaby metraz swojego biura
ze $rednicj wiclkosci (ok. 40m®) na wigksze. Dodatkowo deklarowano powigk-
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szenie liczby miejsc obstugi klienta (14%). Pozostata cze$¢ przedsiebiorcow nie
widzi koniecznosci zmiany powierzchni biurowej (68%) oraz zatrudniania do-
datkowych pracownikow (86%).

Wszyscy przedsiebiorcy dostrzegajg znaczacy wptyw oswietlenia na wize-
runek firmy. 56% z nich wskazato o$wietlenie umiarkowane, niewiele mniej, bo
44% - na bardzo jasne. Podczas przeprowadzonych badan zaobserwowano, ze
w 72% przypadkOw o$wietlenie pomieszczen biurowych byto odpowiednio
dobrane do wystroju wnetrza i nie budzito zastrzezen. Ws$rod badanej grupy
28% 0s0b twierdzi takze, ze pracuje w potmroku lub przy bardzo razagcym Swie-
tle, co wptywa zdecydowanie na jako$¢ pracy i dodatkowo tworzy niezbyt
przychylng atmosfere mogacg mie¢ wptyw na obstuge klientow.

W kategorii rodzaju umeblowania bezkonkurencyjnie wygrata nowocze-
snos¢ (54%), ktoéra najczesciej wybieraliby przedsiebiorcy funkcjonujacy
w biurach o powierzchni wigkszej niz 31 m2 Meble stylowe wybrato tylko 10%
badanych, pozostata grupa (36%) nie mogta sie zdecydowac, w jakim stylu
powinno by¢ urzadzone biuro. Niewiele jest takze przedsiebiorstw urzadzonych
bardzo ekskluzywnie i profesjonalnie.

Kazde biuro wymaga odpowiedniej reklamy, takiej, ktdra pozwolitaby na
jego bezproblemowsa lokalizacje. Potwierdza to 64% respondentow, ktorzy wy-
brali zarbwno oznakowanie réwnolegle, jak i prostopadite. Nie wszyscy uznali,
ze jest to konieczne. 26% badanych zamiescitoby tylko jedno z nich (rys. 1).
Nadmieni¢ nalezy, ze w tej grupie dominowaty przedsiebiorstwa o znanych
markach na rynku turystycznym (Almatur, Alfa Star, itp.).

delikatne

wystarczy jedno

réwnolegte i prostopadie

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Rys. 1. Zewnetrzne oznakowanie firmy w opinii badanych

Zrodto: badania wtasne
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W rzeczywistosci ocena oznakowania badanych przedsigbiorstw nie jest
najlepsza. W 38 przypadkach zamieszczony byl jedynie szyld na budynku (naj-
czescigl nad wejsciem). 24% badanych posiadalo reklame prostopadla ustawio-
na na chodniku przed biurem, widoczna dla przechodniéw z daleka. Wyjatkiem
sa przedsigbiorstwa umiejscowione w galeriach handlowych, posiadajace jedno
podswietlane oznakowanie usytuowane nad wejsciem.

Zachgcajac klienta do wejscia do srodka nalezy zapewni¢ mu dostgp do fol-
derow reklamowych oraz rozplanowaé ich rozlozenie. W 76% przypadkéw
respondenci uwazaja, ze ich liczba powinna by¢ umiarkowana. Dla 16% bada-
nych (w wigkszosci z bardzo malych biur) powinno by¢ ich jak najwigce;j.

Obsluga klienta zwykle odbywa si¢ bez zbgdnego oczekiwania. Niemnigj
jednak 46% respondentow zaznaczylo, ze poczekalnia w biurze jest migjscem
bezwzglednie pozadanym. Niewiele mnigj osdb (42%) uznalo istnienie miejsca
oczekiwania klientow na obslugg za obojgtne. Zwroci¢ uwagge nalezy na fakt, ze
86% badanych utworzylyby umiarkowana liczb¢ miejsc obslugi, co moze skut-
kowa¢ opdznieniem w zalatwianiu interesantow, szczegdlnie w okresie sezonu
turystycznego.

W obecnych czasach firma bez wlasnej witryny internetowej ma ograniczo-
ne szanse na osiggnigcie sukcesu rynkowego z czego doskonale zdaje sobie
sprawg 78% ankictowanych. W ich ocenie jest ona koniecznoscia. Z drugiej
jednak strony 22% respondentdw uwaza, ze nie ma ona wickszego znaczenia
1 jej wplyw na liczbg sprzedawanych produktéw i promocjg jest znikomy. Po-
mimo to wszystkie badane firmy posiadaly strone www, przejrzysta i latwo
dostepna, na ktorej] mozna uzyska¢ informacje na temat biura, prowadzongj
aktualnie promocji, a takze szczegdlowych danych dotyczacych wszystkich
ofert.

Wymienione wyzej elementy pozwalaja na osiagnigcie przewagi konkuren-
cyjnej na rynku, jednak wsrod dziatan wplywajacych na jej poziom najczescie]
wybierano zapewnienie klientowi szerokiego asortymentu produktdw/ofert
(86%). Na kolejnym miejscu wskazywano szkolenia personelu w zakresie do-
radztwa turystycznego (60%) oraz obstugi klienta (52%). Tylko 26% respon-
dentow inwestowaloby w wystrd) biura (rys. 2). Wigksze przedsigbiorstwa dla
umocnienia swojej pozycji wykorzystuja wszystkie cztery wymienione czynni-
ki. Skrocenie czasu oczekiwania na obstuge (46%) wskazywaly firmy zatrud-
niajace wiecej niz trzech pracownikow. Wydaje si¢ wigc, ze sila napgdowa kaz-
dej firmy jest odpowiednio przeszkolony personel.
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Rys. 2 D ziatania podejmowane w celu wyréznienia sie spoéréod konkurencji wedtug wielkosci

przedsiebiorstw a

Zrodto: badania wtasne

Rodzaje szkolen, w ktorych najczesciej uczestnicza pracownicy dotyczg
metod profesjonalnej obstugi klienta (64%), a takze doradztwa turystycznego
(54%). Mniejszym zainteresowaniem cieszg sie szkolenia z komunikacji (20%)
oraz kultury obstugi klienta (26%). Istniejgjednak biura, w ktorych nie prowa-
dzi sie zadnych tego typu przedsiewzie¢ (6%). W Kategorii ,,inne”, wybranej
przez 8% respondentdw, wyrdzniono: wyjazdy study tour oraz specjalistyczne
systemy rezerwacji. Wskazywano takze szkolenia, ktore sg potrzebne pracow-
nikom biur. Do najbardziej niezbednych zaliczono techniki sprzedazowe (34%)
oraz elementy geografii turystycznej (32%). Kursy jezykowe zaproponowato
26% ankietowanych. Jak wynika z rysunku 3 rozbieznos¢ szkolen, z ktérych
przedsiebiorcy korzystajg w stosunku do tych, ktére nalezatoby przeprowadzi¢
jest znaczgca.

Dla wielu badanych podstawowym zrédtem wiedzy dotyczacej produktéw
sg szkolenia, sympozja, targi i konferencje (40%), ktdre wybierajg w wiekszosci
przedsiebiorstwa wieksze, oraz spotkania z przedstawicielami firm (28%).
Znacznie gorzej w tym zestawieniu wypada korzystanie z czasopism specjali-
stycznych, np. ,,Rynek Turystyczny”, ,,Voyage”, ,,Podr6ze”, ,,Wiadomosci Tu-
rystyczne”, ,,Baltic Panorama” (20%) oraz ulotek, folderow (14%).

Narzedziem promocji handlowej najczesciej kierowanym do biur turystycz-
nych i wykorzystywanym przez przedstawicieli innych touroperatoréw sg szko-
lenia (40%) oraz wyjazdy integracyjne (32%). 34% z tej grupy badanych to
przedsiebiorstwa posiadajace w swojej ofercie duzg liczbe produktéw roznych
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Rys. 3. Zestawienie ilosciowe szkolen prowadzonych w przedsigbiorstwach turystycznych w po-

rownaniu do szkolen potrzebnych

Zrodto: badania wtasne.

Liczba touroperatorow zaangazow anych w proces pow staw ania oferty
w lubelskich biurach jest im ponujgca. Z wiecej niz 50 touroperatoram i w spot-
pracuje 68 % z nich. lch przedstaw iciele odw iedzajag swoich kontrahentoéow rza-

dziej niz raz w tygodniu (76% ), tylko w nielicznych przypadkach zdarza sie to
czesciej (6% ). Przedsigegbiorcy turystyczni oceniaja sw oja w spoétprace z tourope-
ratoram i jako dobrag (66% ), a naw et bardzo dobrg (14% ). Istnieje jednak grupa,

ktéra nie jest z niej zadow olona (20% ), uzasadniajgc sw o0jag ocene tym

, ze nie-
ktorzy kontrahenci nie w yw igzuja sie term inow o ze w zajem nych umow . C za-
sam i dochodzi do sytuacji, w ktérej jakosé wspotpracy zalezy od liczby sprze-
danych produktéow danego touroperatora. Im lepsze w yniki, tym lepsza dbatosc

o wspoélne relacje.

D okonujac wyboru konkretnych touroperatoréw badani kierujag sie jakos$cia

obstugi (84% ) oraz atrakcyjnosd$cig ceny (78% ) - rysunek 4. Kolejnym waznym
kryterium dla firm jest szeroki asortyment (54% ), a takze korzystne warunki
handlowe, np. negocjowane term iny ptatnosci, rabaty, bonusy (48% ) i oferta

prom ocyjna (24% ). D la 46 % lubelskich biur potencjalny kontrahent m usi spet-
ni¢ w szystkie powyzsze kryteria. Respondenci zwracajag m atg uwage na ew en -
tualne pom ytki podczas realizacji zam 6w ien (16% ), a dodatkow o nie m ajg pro -

blem 6w z zatatw ieniem ew entualnej reklam acji (10% )
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Rys. 4. Kryteria wspoétpracy z innym i producentam i

Zrodto: badania witasne.

Sposrod catej gam y produktow , jakie oferuja touroperatorzy w iekszosé
przedsigbiorstw turystycznych reklam uje jednoczesnie 11-20 ofert (34% ). 28%
badanych w ybiera wigcej niz 20 produktéw . N iew iele m niejszy odsetek respon -
dentéow (24% ) decyduje sie na m aksymalnie 5 produktéow do reklamy jednocze-
snej, pom im o ze w pakiecie sprzedazowym m ajg znacznie wiegkszy asortyment

(rys 5).

Rys. 5. Liczba ofertreklamowanych jednoczes$nie w firm ie

Zrodto: badania wtasne.

W §r6d argumentéw w ptywajacych na rozm ieszczenie propozyciji oferttury -
stycznych w pomieszczeniu firm y, badani bezw zglednie zdecydow ali, ze w ich
ocenie kluczow ym czynnikiem jest atrakcyjnosé oferty (52% ) oraz aktualnie
prow adzona intensywmna prom ocja (34% ). Z obserwacji wynika, ze to w tasénie

atrakcyjnos$c¢ ofertw ptyw a przede w szystkim na ich um iejscow ienie (rys. 6).
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Rys. 6. Czynniki warunkujace rozmieszczenie ofert w siedzibie firmy

Zrodto: badania wiasne.

Pytajac o formy promocji stosowane w biurze 78% respondentéw wskazato
na reklame. Na drugim miejscu uplasowata sie sprzedaz osobista (60%) i pro-
mocja sprzedazy (48%). Wymienione wyzej czynniki majg zdecydowany
wptyw na liczbe sprzedawanych ofert. Jedynie wigksze przedsiebiorstwa, ktére
prowadzg intensywng sprzedaz oraz zapewniajg duzg liczbe ofert sg tego $wia-
dome. Niewiele firm korzysta z marketingu bezposredniego (30%), jak rowniez
ze sponsoringu (18%) czy PR (18%). Sposrod catej grupy badanych tylko 13
firm stosuje wiecej niz trzy formy promocji i sg to zwykle przedsiebiorstwa
wigksze.

Wsrdd dziatan promocyjnych, ktére firmy realizujg w praktyce najbardziej
popularng jest dostep do folderéw, ulotek i katalogdw (70%), standy (plakaty)
(64%) oraz display (60%) (rys. 7). Jedynie 34% eksponuje swoj produkt po-
przez reklamy podswietlane (light box). Z danych wynika, ze przedsiebiorstwa
ograniczajg sie tylko do podstawowych form promocji, co wigze sie raczej
z niskim zainteresowaniem ofertg. Nalezy jednak zwr6ci¢ uwage, ze w wigk-
szosci przedsiebiorstw posiadajacych miejsca przeznaczone na katalogi i folde-
ry sg one tak rozmieszczone, aby byly tatwo dostepne dla klienta.

Z przedstawionych danych mozna wywnioskowac, ze firmy ograniczajg sie
jedynie do podstawowych narzedzi reklamy, biorgc pod uwage fakt, iz 42%
respondentow twierdzi, ze ma ona wptyw na zakup ofert przez klientdw. Sku-
teczno$¢ przedsiewzie¢ reklamowych wywotuje odmienne zdania wéréd bada-
nej grupy. Poréwnywalnie tyle samo oséb wskazato, ze zdecydowanie ma ona
znaczenie (20%), jak réwniez, ze tak naprawde trudno to okresli¢ (22%). Po-
mimo réznych pogladéw na reklame - 52% ankietowanych oséb podkreslita, ze
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poziom W zrostu sprzedazy po wyem itowaniu reklamy w Srodkach m asow ego

przekazu jest umiarkowany, a 28% wuznato go za znaczny.
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Respondent moégt wskazaé¢ wiecej nizjednag odpowiedz.
Rys. 7. D ziatania promocyjne stosowane przez badane firmy

Zrodto: badania witasne.

Podsumowanie

W spoétczesny m arketing oparty jestna bardzo w ielu dziataniach zw igzanych

nie tylko z wykorzystaniem znaczacej liczby narzedzi, ktére pozw alajag na pre-
zentacje firm y na zewnagtrz, ale takze z jej funkcjonow aniem od $rodka - wraz
badaniam i m arketingow ym i, procesam i tw orzenia produktu zgodnego 2z ocze-
kiw aniam i odbiorcow , szkolenia personelu (szczegolnie pierw szej linii), struk -
tury wewmnnetrznej czy w o reszcie w ygladu w netrza przedsiebiorstw a. W szystkie

w ymienione elementy m oga znaczagco wptynac¢c na podejm ow ane decyzje zaku-
powe i w konsekw encji powodow a¢ zw iekszenie przychodow firm turystycz-
nych.

D okonujac podsum ow ania catos$ci opracow ania m ozna pokusi¢ sie o w ysu-
niecie kilku konkIluzji kofncow ych:
1. A by przyciagnagé¢ znacznie w iekszag liczbe 0so6b zainteresow anych oferta

w tasdciciele badanych przedsigbiorstw m uszag poczyni¢ odpow iednie, racjo -

nalne i poparte badaniam i m arketingow ym i kroki w zakresie szeroko rozu -
m ianej prom ocji. W ydaje sie, ze celow ym bedzie zw iekszenie naktadow
finansow ych na poszczegolne narzedzia m arketingowe, ze szczegolnym

uw zglednieniem dziatalnos$ci reklam ow ej
2. Bezw zglednie konieczne jest wprowadzenie i odpowiednie skalkulow anie
program 6w lojalnosciow ych dla statych klientow . D ocenienie statego

odbiorcy, ktéory dokona powtédrnej konsum pcjijest zw ykle znacznie tansze
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niz zdobywanie nowych klientow.

3. Przedstawiciele badanych przedsigbiorstw powinni znaczaco zwigkszy¢
wykorzystanie dostgpnych zrddel informacji o rynku turystycznym, dbajac
jednoczesnie o system szkolen dla personclu  odpowiadajacych
rzeczywistym potrzebom.

4. Dla osiagnigcia przewagi konkurencyjnej nalezy koniecznie wyjs$é
naprzeciw oczekiwaniom konsumentéw. Wsrdd ogromnej liczby ofert typu
last minute nalezy zaproponowa¢ taki produkt, ktérego elementy sktadowe
stanowilby rynkowa nowosc¢, nickoniecznie za niska ceng.

Zastosowanie tych propozycji w praktyce dzialalnosci lubelskich przedsig-
biorstw turystycznych powinno zlagodzi¢ nieco zjawisko sezonowosci w ruchu
turystycznym i przynie$¢ oczekiwane wyniki finansowe.

SELECTED ASPECTS OF MARKETING IN THE ACTIVITIES
OF LUBLIN TRAVEL AGENCIES

Summary

The objective of this study has been the analysis of marketing actions taken by Lublin travel
agencies, paying special attention to applying marketing tools used for increasing the products
sales volume and thereby strengthening their market position among the competition. The analy-
ses of marketing activities concerned, among other things, the location of offices, their décor,
promotional tools used, staff trainings as well as cooperation with tour operators. Even though
each of the above-mentioned elements seems to be significant and a policy carried out in a well-
thought-out and methodical way may produce the expected financial results and enfeeble the
seasonal character of the tourist movement, Lublin entrepreneurs not always take advantage of
well-tried tools in practice. This is especially noticeable in the lack of appropriate staff trainings,
marking of travel agencies as well as the choice of office spaces and their décor.

Keywords: marketing, travel agencies, Lublin
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