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Artykul porusza zagadnienie budowy przewagi konkurencyjnej przedsigbior-
stwa turystycznego z wykorzystaniem komunikacji marketingowej, wskazuje ele-
menty wplywajace na analizowane zjawisko, obszary poszukiwania zrodet jej po-
prawy oraz znaczenie promocji w tworzeniu wartosci dla potencjalnego klienta.
Jako narzedzie stuzace podnoszeniu konkurencyjnosci aktywnosci promocyjnej
biur podrézy wykorzystano metode SWOT. Pozwolila ona zidentyfikowaé poten-
cjal umozliwiajacy biurom podrozy osiagnigcie przewagi konkurencyjnej, a takze
wskazac zagrozenia dla skutecznej komunikacji z otoczeniem.

Celem opracowania jest diagnoza aktywnosci promocyjnej biur podrézy me-
toda analizy SWOT oraz wskazanie przykladowych dziatan prowadzacych do pod-
noszenia jej konkurencyjnosci na rynku turystycznym.

1. Wstep

Trwata przewaga konkurencyjna jest uznawana za podstawe osiagania
ponadprzecigtnej efektywnosci dziatania przez przedsigbiorstwo. Moze ono
mie¢ wiele stabych i silnych stron, ktoére wplywaja na uzyskanie przez firme
jednego z dwoch podstawowych rodzajéw przewagi konkurencyjnej:
niskiego kosztu lub zréznicowania [4, s. 15]. Strategia budowania przewagi
konkurencyjnej z wykorzystaniem réznicowania prowadzi przedsiebiorstwo
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do bycia unikatowym pod wzgledem okreslonych kryteridow, cenionych

przez konsumentéw. Chcac zidentyfikowaé w omawianym obszarze zrodla

przewagi konkurencyjnej, nalezy rozpatrywac przedsigbiorstwo w przekroju

sfer jego aktywnosci, czyli m.in.: planowania, wytwarzania, marketingu i

sprzedazy. W kazdym z tych obszaréw firma moze poszukiwaé podstaw do

réznicowania 1 uzyskiwania przewagi konkurencyjnej. Znaczenie poszcze-
golnych dziatan dla skutecznego konkurowania zalezy m.in. od rodzaju
dzialalnosci (galezi), ktéora podmiot si¢ zajmuje. Obecnie, w dobie
wysokiego nasilenia konkurencji 1 znacznego wzrostu $wiadomosci
konsumenta, nalezy zwrdci¢ uwage na przypisywanie duzego znaczenia
promocji, zwlaszcza na rynku ustug turystycznych. Wynika ono zasadniczo

z funkcji przekazywania informacji miedzy biurem podrézy a finalnym

nabywcg i pozostalymi uczestnikami rynku. Ponadto szczegélna rola dziatan

promocyjnych na rynku turystycznym wynika z:
wzbogacama ustugi o element materialny, dokonujacego si¢ na podsta-
wie m.in. wygladu oséb $wiadczacych ustuge, materialdéw promocyj-
nych (np. katalogi, broszury, filmy reklamowe) — potencjalny nabywca
ksztaltuje swoje wyobrazenie o ofercie biura podrozy na ich podstawie,
gdyz stanowia one dla kupujacego materialng namiastk¢ potwierdzenia
poziomu niematerialnej ustugi,

— ,pomocy konsumentowi w lepszej ocenie wartosci ustugi” [8, s. 193] —
nabywca poréwnuje poszczegolne oferty biur podrdzy, opierajac si¢ np.
na kompletnosci informacji 1 opisie miejsca wypoczynku, zdjeciu w ka-
talogu prezentujacym zadowolone twarze ludzi wypoczywajacych nad
blekitnym morzem,

— ,,podnoszenia zrozumienia ustugi” [7, s. 152] — ustugi czgsto sg trudne
do wyobrazenia ze wzgledu na ich niematerialnosé. Wykorzystanie w
promocji atrybutéw materialnych ustug, czyli zmaterializowanie ustugi
np. poprzez wykorzystanie materialnych symboli pozwalajacych lepiej
zrozumie¢ ustuge.

Promocja biura podrézy nie tylko informuje potencjalnych nabywcow o
istnieniu wlasciwego dla nich produktu, ale i uswiadamia im réwniez korzy-
sci plynace z jego nabycia w odpowiednich miejscu 1 czasie. Moze tym sa-
mym stanowi¢, gléwnie ze wzgledu na niematerialny charakter oferowa-
nego produktu, istotny instrument osiggania przewagi konkurencyjnej na
rynku turystycznym poprzez podnoszenie wartosci oferty w percepcji od-
biorcy.

Podstawg oceny potencjalu omawianych podmiotéw w zakresie komuni-
kacji marketingowej, a takze czg¢sci czynnikdw otoczenia stanowily wyniki
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badan prowadzonych wsréd wybranych biur podrézy dziatajacych na Dol-
nym Slasku i Slasku Opolskim oraz mieszkaicéw wskazanego regionu.
Badaniami objeto lacznie 53 podmioty, z ktérych 58,5% deklarowato pel-
nienie funkcji organizatora uslug turystycznych, 47,2% — posrednika, a
83,0% — agenta'.

2. Szanse i zagrozenia komunikacji marketingowej

Analiza SWOT?, bedaca podstawowym narzedziem pomocnym w
budowaniu strategii przedsi¢biorstwa, znajduje zastosowanie roéwniez w
odniesieniu do jego poszczegoélnych obszaréw funkcjonalnych (m.in. fi-
nanse, zatrudnienie, marketing). Diagnoza czynnikdéw otoczenia firmy po-
zwala na identyfikacj¢ szans i zagrozen dzialan promocyjnych biur podrézy,
a takze na ujawnienie mocnych i stabych stron obecnie prowadzonej komu-
nikacji marketingowej. Na podstawie wynikow analizy SWOT mozna okre-
sli¢ dzialania podnoszace efektywnos¢ promocji biur podrézy, a tym samym
zwigkszajace przewage konkurencyjng ich oferty.

Tworzenie bowiem konkurencyjnych® kampanii promocyjnych jest nie-
mozliwe bez m.in. analizy i oceny zewnetrznych uwarunkowan. Wiasciwa
ocena wystepujacych w otoczeniu szans i zagrozen pozwala na odpowiednia
alokacje¢ bedacych w dyspozycji pracownikéow dzialu promocji biura po-
drozy zasobdw rzeczowych, finansowych i ludzkich. Bledna identyfikacja
zewngtrznych warunkéw prowadzenia komunikacji marketingowej moze
prowadzié¢ do porazki planow przyjetych do realizacji. Gromadzone w toku
systematycznej obserwacji 1 diagnozy zewnetrznych warunkow dziatania
informacje powinny stanowi¢ punkt wyjscia i podstawe podejmowanych
decyzji w sferze promocji biur podrézy.

Duza réznorodno$¢ czynnikéw tworzacych otoczenie oraz subiektywny
ich dobdr powoduja, iz istnieje wiele podzialow otoczenia o réznych pozio-
mach szczegdtowosci.

' Odsetek badanych biur podrézy nie sumuje si¢ do 100%, poniewaz podmioty te
deklarowaly pelnienie jednocze$nie réznych funkcji w organizacji imprez turystycznych.

? Skrét SWOT pochodzi od pierwszych liter angielskich wyrazow: strengths (sily),
weaknesses (stabosci), opportunities (szanse), threats (zagrozenia). Szczegdélowy opis
analizy SWOT mozna znalez¢ m.in. w: [2, s. 400-405; 6, s. 24-27].

} Konkurencyjne kampanie promocyjne to kampanie pozwalajace jednym podmiotom
osiaga¢ korzystniejsza pozycj¢ na rynku niz innym dzialajacym w danej branzy, tj. bardziej
zyskowna i trwala.
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Na potrzeby okreslenia konkurencyjnych kampanii promocyjnych biur
podrézy za najbardziej istotne elementy otoczenia przyjeto: konsumentow
(nabywcow), konkurentéow, czynniki organizacyjne, komunikacyjne i tech-
nologiczne. Maja one bowiem istotny wptyw na ksztaltowanie dziatan pro-
mocyjnych biur podrézy oraz na jej skutecznosé.

Tabela 1. Zestawienie zidentyfikowanych szans i zagrozefi komunikacji marketingowe;j
biur podrozy

Szanse I Zagrozenia
W obszarze konsumentow
1) zmiany motywacji wyjazdow turystycznych — | 1) znaczny odsetek konsumentdéw nic nic pa-
nastawienie na doswiadczanie nowych prze- migta z przekazéw promocyjnych biur po-
zy¢; okreslone podstawowe korzy$ci poszu- drézy (76,8%)
kiwane przez konsumentéw w ofertach biur| 2) wystgpowanie barier efektywnej komuni-
podrozy to w kolejnosci: oferowanie niepo- kacji, do ktorych nalezy zaliczy¢:
wtarzalnosci przezy¢, niska cena, uwzgled- | — negatywne postrzeganie przez konsumentéw
nienie elementow poznawczych i kulturo- aktywnosci promocyjnej biur podrézy,
wych, zadowolenie i radosé odnoszace si¢ do: wiarygodnosci informacji
2) dominujaca pozytywna postawa wobec promocyjnych i kompleksowosci
promocji biur podrézy — wystgpowanie negatywnej postawy wobec
3) podstawowe zrodia informacji konsumentéw promocji biur podrézy (u prawie 30% ba-
o wyjazdach turystycznych to: znajomi, ka- danych)®
talogi, foldery, biuro podrézy i informacje na | 3) zréznicowanie si¢ elementéw kulturowych i
szybach (Srednio powyzej 60%, ostatnic zas spolecznych (odmienne zwyczaje, stereo-
- 54,1%) typy), bedace nastgpstwem proceséw glo-
4) zdaniem konsumentow promocja biur po- balizacji

drézy zachgca do zakupu w stopniu dosta-
tecznym, jest konieczna i pomocna

wysoki odsetek konsumentéw dokonuje
zakupéw oferty biur podrézy pod wplywem:
sprzedazy osobistej (60%), dobrej opinii o
biurze (58,3%), promoc;ji sprzedazy (41,7%)"
6) ksztaltowanie si¢ nowego ,wytrawnego”

(wymagajacego), sSwiadomego konsumenta

7) zmiany $wiadomosci, przyzwyczajeni i zacho-

5

~—

wania konsumentow maja charakter ewolu-
cyjny i tym samym wykazuja znaczne ,,0p6Z-
nienie” w stosunku do przeobrazen, gléwnie
techniczno-technologicznych i organizacyj-
nych

W obszarze konkurentow

— wzrost konkurencji moze prowadzi¢ do| 1) ogélnie wyst¢pujacy nadmiar informacji
podniesienia jakosci prowadzonej komunika- promocyjnych, prowadzacy czg¢sto do dez-
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cji marketingowej (zwlaszcza w obrgbie
sprzedazy osobistej), a takze komunikatyw-
nosci, dostgpnosei 1 ,,dopasowania” przeka-
zO6w do wymagan i potrzeb rynkéw docelo-
wych

orientacji odbiorcy

2) wzrost konkurencji na rynku biur podrézy,
wystepujacy glownie w wyniku procesow
globalizacji

W obszarze or

anizacyjnym

3)

4)

5)

ewolucja koncepcji marketingu w kierunku

tzw. marketingu wigzi, ktéry wyznacza nowe

zadania promocji w procesie budowania
trwalych wigzi z klientem. Nalezy do nich
zaliczy¢:

— traktowanie komunikacji jako informacji i
dialogu, a nie jako narzgdzia manipulacji
odbiorca przekazu

— dazenie do personalizacji przekazu (roz-
mowy, porady, udzielania informacji w
reklamie i promocji sprzedazy), odcho-
dzenie za§ od mechanicznego trybu po-
stgpowania

— tworzenie zaufania do firmy i jej oferty, a
nie tylko tworzenie wizerunku

- wykorzystywanie dzialai spontanicznych
(akcji), odchodzenie za$ od dzialan skie-
rowanych na wywolanie konkretnych re-
akeji

— traktowanie wspomagania réznych sfer
zycia spolecznego (sponsoringu) jako
spolecznego obowigzku, a nie plaszczy-
zny komunikacji do robienia interesu’

rosnace znaczenie planowania i kontroli

promocji

zmiana znaczenia poszczegdlnych instrumen-

tow komunikacji marketingowej: wzrost zna-

czenia sprzedazy osobistej i PR w dzialalno-

§ci promocyjnej firm ustugowych, wzrost

technik BTL

zmiana sposobdéw prowadzenia dzialan pro-

mocyjnych (chociazby tzw. kampanie part-

nerskie® koncepcja mediow wiazanych)

1) wzrost zrézni-
cowania i zmiennosci warunkow prowadze-
nia skutecznej promocji (m.in. w wyniku
post¢pujacych procesow globalizacji)
wystgpowanie réznic w unormowaniach
prawnych dotyczacych prowadzenia promo-
cji

stopnia skomplikowania,

2)

W obszarze czynnikéw technologicznych

1)

zmiana roli mediéw — rozwdj tradycyjnych
srodkow promocji (glownie reklamy) bgdzie
zréznicowany (prawdopodobnie spadnie zna-
czenie telewizji i prasy na korzy$¢ Internetu,

2) wzrost mozliwosci zamieszczania przekazow
promocyjnych w réznych mediach moze pro-
wadzi¢ do prowadzenia szerszych analiz
dotyczacych umieszczenia przekazu w kon-
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cd. tab. |

wzrosnie znaczenie radia jako Zrddla infor- kretnym nosniku i utrudnienia decyzji w
macji dostgpnej wsz¢dzie, a zwlaszcza w sa- tym wzgledzie (moze w zwiazku z tym
mochodzie) zwigkszy¢ si¢ koszt analiz poszczegdlnych
2) pojawianie si¢ nowych form i $rodkéw mediow)
promocji (np. Internet, telefon, product|2) przekazywanie za pomoca Internetu zdj¢é
placement, film wirtualny, happening) miejscowosci i obiektow wymaga dyspono-
3) rozwqj techniki cyfrowej i on-line stwarza wania bardzo dobrym sprzgtem komputero-
mozliwosci: wym (wzrost kosztow biura podrézy i kon-
— obnizenia kosztéw komunikacji w skali sumenta)
globalnej (zréownuje w pewnym stopniu | 3) postrzeganie Internetu  jako  medium
mozliwosci wykorzystania szerokiej ko- dajacego mozliwo$¢ dotarcia do oferty biura
munikacji przez mate firmy) podrézy w kazdej chwili jest cz¢sto mylne,
- pozyskiwania przez firmy wigkszej ilosci in- gdyz nie jest to jeszcze sie¢ niezawodna
formacji o wigkszej liczbie nabywcow, ula- (brak dostgpu do informacji o ofercie biura
twiajac tworzenie rozbudowanych baz da- w danej chwili moze zatem niekorzystnie
nych, m.in. na podstawie kart kredytowych wplywacé na jego wizerunck)
— prowadzenia multimedialnego systemu
komunikowania si¢ firmy z rynkiem

a) Informacje zawarte w pkt 1 i 2 zostaly otrzymane z badan marketingowych konsu-
mentow, ktore zostaly przeprowadzone przez autorke.

b) Prowadza one do rdznicowania dziatan promocyjnych i podjgcia szerszych badan
konsumentow, co podnosi koszty komunikacji. Jest to zjawisko, ktére moze byé po-
strzegane réwniez jako szansa dla biur podrozy prowadzacych badania konsumentéw i
posiadajacych zasoby finansowe pozwalajace na dostosowanie przekazow promocyjnych
do roéznych grup nabywcow. W opracowaniu ten element otoczenia zostal jednak zakwali-
fikowany do zagrozen ze wzglgdu m.in. na niewystarczajaca znajomos$¢ przez biura po-
drézy konsumenta rynku turystycznego i niewystarczajace $rodki finansowe przeznaczone
na prowadzenie komunikacji marketingowej (ok. 70% badanych biur podrozy ocenilo pro-
wadzone dzialania promocyjne jako tanie i ok. 60% jako niewystarczajace).

c) Informacje zawarte w pkt 1-5 zostaly uzyskane z badahh marketingowych
przeprowadzonych przez autorke.

d) Zob.[1,s.2111218].

e) Cechy nowego konsumenta opisuja np. megatrendy zidentyfikowane w 1982 r.
przez J. Naisbitta [5, s. 290-291; 1, s. 216].

f) [3,s.114].

g) Obecnie mozna juz spotka¢ wspolne dzialania promocyjne, majace na celu nie
tylko obnizenie kosztow, ale rowniez rozszerzenie znajomos$ci marki biura podrézy na
rynku konsumentéw, np. umieszczenie na ulotce zupek btyskawicznych ,,Winiary — Danie
w 5 minut” logo biura podrézy Ving.

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Analizujac czynniki zewnetrzne wplywajace na konkurencyjnosé pro-
mocji, nalezy zwrocié uwage na przewage elementdow sprzyjajacych budo-
waniu skutecznych kampanii komunikacyjnych przez biura podrézy. Maja
one wieksze znaczenie i wage we wszystkich zaprezentowanych obszarach.
Elementy te stwarzajg glownie zmiany zachodzace w swiadomosci,
potrzebach 1 wymaganiach nabywcy, a takze postgp w sferze organizacji,
techniki oraz technologii przetwarzania i przekazywania informacji.

Natomiast niski poziom zapami¢tywania przekazéw promocyjnych, ich
niska wiarygodno$¢ 1 kompleksowos$¢, postepujacy proces globalizacii,
komplikowanie i réznicowanie si¢ warunkow prowadzenia skutecznej
komunikacji stanowig jedne z podstawowych zagrozen mogacych obnizaé
konkurencyjnos¢ aktywizacji sprzedazy biur podr62y4.

Dopetnieniem analizy i oceny otoczenia zewngtrznego biura podrézy
jest diagnoza zasobdw firmy, rozpatrywana pod katem ich ksztaltowania na
potrzeby promocji.

3. Mocne i slabe strony promocji biur podrézy

Analiza mocnych i stabych stron prowadzonej komunikacji marketingowej
biur podrdzy powinna stanowi¢ podstawe ksztaltowania aktywnosci promocyjnej
omawianych podmiotéw gospodarki turystycznej. Umiejgtnos¢ dostrzegania
przez jednostki organizacji 1 posrednictwa szans w otoczeniu jest wprawdzie
istotna w budowaniu skutecznych programow promocji, ale niewystarczajaca.
Kazde przedsigbiorstwo musi rowniez dysponowa¢ niezbednymi kompetencjami
w omawianym zakresie. Dlatego kazde biuro podrézy powinno dokonywaé
systematycznej oceny atutow i stabosci prowadzonej promocji. Przedmiotem
dyskusji 1 sporéw moze by¢ wybdr zestawu kryteridw oceny. W niniejszym
opracowaniu przyjeto pie¢ podstawowych obszaréw podlegajacych ocenie.
Zaliczono do nich: wiedze na temat konsumenta wystepujacego na rynku
turystycznym, analiz¢ celéw promocji 1 wykorzystywanych instrumentow
komunikacji marketingowej, ocen¢ materialéw promocyjnych (gléwnie
katalogow) 1 kontrole promocji (tab. 2).

* Nalezy zwrécié¢ uwage, iz budowa konkurencyjnych kampanii promocyjnych biur
podrézy wymaga prowadzenia ciaglych analiz i diagnozy elementéw otoczenia w znacznie
szerszym zakresie, niz to przedstawiono. Niestety, uniwersalny zakres przedmiotowy w
tym wzgle¢dzie jest trudny do okreélenia, zaprezentowane za$ zestawienie nalezy traktowaé
Jjako przykladowe. W wielu przypadkach moze si¢ ono okazaé¢ niewystarczajace, gdyz
znaczenie wybranych do niej elementow i czynnikow zostalo ocenione w sposdéb
subiektywny.
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Tabela 2. Zestawienie zidentyfikowanych mocnych i stabych stron prowadzonej promoc)i
przez biura podrézy poddane badaniu

Mocne strony I Slabe strony
W obszarze konsumentéw

1) deklarowane posiadanie przez biura po-| 1) slaba znajomo$¢ rynku konsumenta, w ograni-
drozy grupy statych klientow czonym zakresie prowadzenie segmentacji

2) utrzymywanie kontaktu ze statymi klien- rynku
tami (np. przesylanie nowych ofert)

3) wiedza dotyczaca przyszlych potrzeb,
miejsc wypoczynku, ale tylko klientéw

W obszarze celow

1) pozyskiwanie lojalnych klientéw (45,3%) 1) realizacja zadan poprzez dziatania promocyj-
ne, gléwnie o charakterze krotkookresowym —
eksponowanie wzrostu sprzedazy

2) w ograniczonym zakresie (niedocenianie ce-
léw o charakterze komunikacyjnym) wyko-
rzystywanie celow dlugookresowych, w tym
giownie zwiazanych z budowaniem wize-
runku firmy

3) brak przyjmowania do realizacji zadan
promocji w podziale na poszczegélne instru-
menty promocji

4) niski poziom osiggania celéw komunikacyj-
nych

W obszarze instrumentéw promocji

1) stosowanie zroznicowanego zestawu in-| 1) czgsto przypadkowe zamieszczanie informacji

strumentéw promocji, chociaz czgsto w promocyjnych bez ich wczeéniejszego zapla-
ograniczonym zakresie nowania

2) dostrzeganie koniecznosci prowadzenia [ 2) niski poziom prowadzonych dziatan promocyj-
dzialan promocyjnych nych w zakresie: kompleksowosci, planowania,

3) przy doborze instrumentow promoc)i skutecznosci, profesjonalizmu i interaktywnosci
uwzglednianie zasi¢gu oddzialywania (ok. | 3) niewystarczajacy zakres prowadzenia dzialan
77% badanych biur podrézy) promoc;ji

4) roztozenie w czasie dzialan promocyjnych | 4) promocja biur podrozy jest (zdaniem konsumen-
(gléwnie reklamy) odpowiada okresom tow) nieprawdziwa
zwigkszonego zapotrzebowania na te in-|5) cz¢sto o doborze instrumentéw promocji
formacje ze strony konsumentow decyduje koszt no$nikow informacji (ok. 77%

badanych jednostek), a nie ich skutecznosé
(9,4%), selektywnosé oddziatywania (niecale
17%) czy cechy odbiorcy (22,6%)

6) bliski zeru wskaznik skutecznosci promocji i
niski poziom penetracji mierzony metoda pe-
netracyjna Reevesa

Sprzedaz osobista
1) przypisywanie sprzedazy osobistej podsta-
wowego i duzego znaczenia przez biura
podrézy
2) wyrazna poprawa obslugi klienta, realizo-
wane w ramach sprzedazy osobistej
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3)

2)

2)

sprecyzowane wymagania odnosnie do
wiedzy i kultury pracownika pierwszego
kontaktu

Reklama
stosowanie roznych form i srodkéw re-
klamy, przy czym powszechnie prasy, In-
ternetu (strony www), reklamy zewngtrz-
nej (szyldy, neony) i ogloszen na szybach
wystawowych
poszukiwanie przez nieliczne biura
podrézy nowych rozwiazan dostarczenia
dodatkowych korzysci klientom (np.
stosowanie ,,praktycznych” upominkéw)

Promocja uzupetniajaca
stosowanie roznych srodkéw oddziatywa-
nia, glownie w zakresie obnizania cen

PRiP

stosowanie réznych s$rodkéw PRiP przez
badane biura podrozy, ale w ograniczonym
zakresie; jedynie referencje (w %
badanych) stosowane s przez prawie 55%
1 (w % wskazan) przez niespelna 30%,
pozostate érodki PRiP wykorzystywane sa
nieregularnie i przez niski odsetek bada-
nych podmiotéw

sponsoring prowadzony przez biura po-
drézy (60,4% wykorzystuje ten instru-
ment) ma charakter wzglgdnie regularny,
zmianie ulega zas jedynie podmiot dotacji

1

2

~—

3

—

2)
3)

4

Sprzedaz osobista
elastyczno$¢ obstugi, udzielanie dodatkowych
porad przez sprzedawcg, dobra znajomos¢ ob-
szar6w wyjazdéw przez obsluge (elementy
majace duze znaczenie dla konsumenta,
znacznie zas stabiej realizowane przez biura
podrozy)
znikome wykorzystanie w rekrutacji pracow-
nika pierwszego kontaktu sprawdzianéw
umiejgtnosci i testow sprawdzajacych przy-
datno$¢ do pracy na stanowisku ,,sprzedawcy-
-doradcy” (opieranie si¢ na deklaracjach
stownych kandydatéw)
zbyt maly zakres wykorzystania czynnikéw
motywujacych do lepszej pracy pracownikow
pierwszego kontaktu

Reklama
przypisywanie zbyt duzego znaczenia rekla-
mie przez biura podrozy
bardzo maly odsetek nabywcow deklaruje
dokonywanie zakupéw pod wplywem re-
klamy (niecale 14% badanych)

Promocja uzupelniajaca
wykorzystywane $rodki s3 zbyt malo zrézni-
cowane i dotycza glownie oferowania korzy-
$ci cenowych dla nabywcow
niski zakres wykorzystania sprzedazy premio-
wanej, nagrod | gwarancji

PRiP
niedocenianie znaczenia tego instrumentu
przez osoby odpowiedzialne za promocj¢ w
biurach podrézy (ok. 2/3 badanych pod-
miotéw podaje, iz nie prowadzi dzialan z za-
kresu tego instrumentu), dobre za$ opinia czy
wizerunek w $rodowisku majq duze znaczenie
dla konsumenta
ograniczony zakres wykorzystania $rodkéw
PRiP przez badane podmioty
wykorzystywanie tego instrumentu tylko w
wybranych miesiacach
spadek uczestnictwa biur podrézy w targach
turystycznych
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cd. tab. 2

W obszarze mate

rialdow promocyjnych

1) oceniane pozytywnie przez wigkszo$¢ kon-
sumentow (43,7% respondentow)

estetyka, zauwazalnosé, dostgpnosé
eksponowanie ceny, czytelno$¢ materialow

reklamowych, aktualno$¢ (nieznacznie go-

2)
3)

rzej realizowana niz wymagana); pod
uwage brany byl jedynie odsetek odpo-
wiedzi dotyczacych duzego znaczenia dla
odbiorcy danej cechy

katalogi zawieraja podstawowe, wymaga-
ne przez konsumentéw elementy (np. ceny,
program pobytu) oraz inne informacje po-
mocne w budowaniu zadowolenia klienta,
takie jak spis tresci czy informacje o
miejscu  wypoczynku (np. wysokos$¢
napiwkow)

stosowane sa rozwiazania podnoszace czy-
telno$¢ ofert, do ktorych nalezy zaliczyé
m.in. umieszczanie w katalogu piktogra-
mow

4)

5)

1) duzy odsetek ocen negatywnych, odnoszacych
si¢ glownie do: ich niskiej atrakcyjnosci, ma-
tej dostgpnosci i wiarygodnosdci (niewiary-
godne)

nie zawsze wszystkie informacje dotyczace
konkretnej oferty znajduja si¢ przy jej opisie,
nickiedy s3 nawet umieszczane w odrgbnym
katalogu

umieszczanie informacji istotnych dla klienta
bardzo matym drukiem lub na koncu katalogu
w zbiorze innych informacji (zmniejszenie ich
zauwazalnoéci)

niejednokrotnie bogata tre$¢ i szeroki zakres
oferty, a takze malo precyzyjne formutowanie
przekazu utrudniaja zapoznanie si¢ z nig |
podjecie decyzji

2)

3)

4

W obszarze tresci przekazéw promocyjnych

1} eksponowanie w przekazie:
- ceny
— cech produktu, takich jak np. program,
dlugo$é pobytu
~ marki (nazwy biura)”

1) niski poziom oddzialywania takich elementéw
przekazow, jak:
— haslo (tres¢) reklamy
— gwarancja dobrego wypoczynku
— informacja o wielkiej promocji

W obszarze k

ontroli promocji

1) docenianie i prowadzenie kontroli wybra-
nych instrumentéw promocji przez nic-
liczne biura podrozy

1) ograniczony zakres lub brak kontroli dzialafi
promocyjnych (ok. 70% badanych jednostek
deklaruje brak prowadzenia dzialan kon-
trolnych) oraz jej instrumentéw i/lub brak
stosowania formalnych jej metod

? Elementy przekazéw promocyjnych zostaly zakwalifikowane do mocnych lub
stabych stron na podstawie wskazan konsumentéw. Wybierali oni te elementy przekazow
promocyjnych biur podrozy, ktéore w najwigkszym stopniu zachgcaja/przekonuja do
zakupu. Elementy, ktére nie zostaly wybrane przez wigcej niz 30% respondentdw,
zakwalifikowano do slabych stron. Natomiast skladowe przekazow zakwalifikowane do
atutow nie zostaly wybrane przez mniej niz 30% badanych.

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Prawie wszystkie obszary promocji przyjete do analizy atutéw 1 stabosci
wskazujq na duzy zakres ich stabosci. Dotycza one zardwno oceny aktyw-
nosci promocyjnej jako calosci, jak tez analizy jej poszczegdélnych instru-
mentéw, dost¢pnych na rynku materialéw promocyjnych i elementéw prze-
kazéw promocyjnych. Wynikaja one przede wszystkim z ograniczonego
wykorzystania planowania aktywnosci komunikacyjnej, niewystarczajacej
znajomosci rynku konsumenta (w tym réwniez rynku nabywcy ustug tury-
stycznych), zbyt ogélnego definiowania celéw promocji 1 braku systema-
tycznej ich kontroli. Potwierdzeniem tego jest zdecydowanie niski poziom
skutecznosci dzialan promocji prowadzonych przez badane biura podrézy’.

Niewatpliwie mocng strong badanych podmiotéw gospodarki turystycz-
nej, istotng z punktu widzenia tworzenia konkurencyjnych kampanii promo-
cji, jest deklarowana ogdlna znajomos¢é potrzeb i utrzymywanie kontaktu z
grupg stalych klientéw. Do innych atutéw zwigzanych z budowaniem sku-
tecznych akcji promocyjnych biur podrézy nalezy zaliczy¢: duze znaczenie
pozyskiwania lojalnosci klientéw i synchronizacji okresow prowadzenia
wzmozonych dziatan promocyjnych (w tym gléwnie z zakresu reklamy) dla
zapotrzebowania na informacje tego rodzaju ze strony konsumentow.

Prezentacja obszaréw stanowiacych podstawe oceny mocnych 1 stabych
stron promocji biur podrézy wskazuje na elementy, ktére powinny si¢ staé
przedmiotem zainteresowania omawianych podmiotéw. Zwraca ona uwagg
na elementy w istotny sposéb wplywajace na konkurencyjnos¢ prowadzo-
nych przez nie dzialan promocyjnych.

4. Podsumowanie

Podnoszenie skutecznosci aktywnosci promocyjnej biur podrozy w celu
réznicowania oferty i podnoszenia konkurencyjnosci na rynku turystycznym
wymaga prowadzenia ciaglej analizy, rozpoznawania, kontrolowania i we-
ryfikacji obecnego i przyszlego kierunku rozwoju czynnikéw uwzglednia-
nych w analizie SWOT.

* Wskaznik skutecznosci promocji (r) oznacza, ilu nabywcéw promowanej oferty
kupilo ja pod wplywem dzialafh komunikacji marketingowej. Wskaznik ten liczony jest na
podstawie danych o liczbie 0sob, jaka zapamigtala przekaz z badanej zbiorowosci oraz jaka
ich liczba nie zapamigtata przekazu promocyjnego, a takze ile 0séb z kazdej z tych dwoch
kategorii dokonalo zakupu promowanych uslug biur podrézy. Wyliczony na podstawie
powyzszych danych wskaznik r wyniést 0,07. Oznacza to, ze skuteczno$é dzialan
promocyjnych okreslona na podstawie tego wskaznika jest zblizona do zera.
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Przede wszystkim jasno oraz precyzyjnie okreslone obszar i przedmiot
kontroli nie tylko warunkuja uzyskanie pozadanych rezultatéw, ale tez
umozliwiaja identyfikacje miar oceny prowadzonej przez biura podrézy
komunikacji marketingowej. Kontrola ta powinna obejmowaé¢ wszystkie
aspekty dzialalno$ci promocyjnej. W praktyce gospodarczej nie jest to
jednak mozliwe, dlatego istotna jest identyfikacja dziatlan posiadajacych
istotne znaczenie dla osiagania zalozonych celéw. Do podstawowych
obszarébw podlegajacych ocenie w biurach podrézy nalezy zaliczy¢:
kontrolg poszczegolnych instrumentéw promoc;ji, ksztalt i formg przekazow
promocyjnych, zachowania nabywcow, efekty sprzedazowe oraz media.

Ocena dziatan promocyjnych powinna by¢ prowadzona w biurach po-
drézy jednoczesnie w dwéch plaszezyznach czasowych: ex ante i ex post’.
Podejécie pierwsze, majace charakter pilotazowy, jest stosowane przed
realizacja kampanii promocyjnych. Jego podstawowym zadaniem jest ocena
atrakcyjnosci poszczegdlnych wariantow przekazu promocyjnego, ich
odbioru, zauwazalnosci 1 konkurencyjnosci na etapie projektowania.
Pretesting, ograniczajacy koszty, jest prowadzony na wyselekcjonowanym
rynku probnym, bedacym odzwierciedleniem rzeczywistego segmentu
rynkowego. Natomiast pomiar ex post, prowadzony po zakonczeniu dzialan
promocyjnych stanowigcych przedmiot oceny, pozwala na pomiar
faktycznie otrzymanych rezultatéw. Nalezy réwniez zauwazy¢, iz badanie
rezultatdw promocji moze si¢ ogranicza¢ do pojedynczego przekazu lub
obejmowaé wszystkie prowadzone dziatania w zakresie komunikacji
marketingowej.

Kontrola w kazdym ze wskazanych obszaréw, tj. poszczegélnych in-
strumentdw promocji 1 ich $rodkéw, powinna by¢ prowadzona w
odniesieniu do stawianych przed nimi celéw promocyjnych (ocena
skutecznosci) oraz efektywnosci (stosunek naktadow do efektow) i
atrakcyjnosci, czyli mozliwosci przyciagania uwagi odbiorcow, wzbudzania
zainteresowania i wplywu na zakup.
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APPLICATION OF SWOT ANALYSIS FOR UPGRADING
COMPETITIVENESS OF TRAVEL AGENCIES’ MARKETING
COMMUNICATION (BASED ON THE EXAMPLE OF TRAVEL

AGENCIES IN LOWER SILESIA AND OPOLE REGION)

Summary

The article presents practical application of SWOT strategic analysis method
for the diagnosis of travel agencies’ marketing communication. The identification
and assessment of conducted promotional activities were carried out and both
opportunities and threats of their competitiveness were defined. Many factors were
analyzed and presented in the cross-section of spheres and areas. Exemplary
activities, which upgrade the level of travel agencies’ promotional competitiveness,
were also pointed to.
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