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MARKETINGOWE ASPEKTY USLUG TURYSTYCZNYCH

1. Wstep

Artykul omawia zagadnienie marketingu ustlug odnoszace si¢ do zespotu dzia-
tan rynkowych zwigzanych z rynkiem ustug, traktujacym ustugi jako transakcje
kupna—sprzedazy. Specyfika i niematerialnos¢ ustug stwarza koniecznoé¢ odpo-
wiedniego dostosowania si¢ do wymagan potencjalnych ustugobiorcow.

W 2003 r. Polske odwiedzito ponad 52 mln cudzoziemcow, w tym az 93,5% z
krajow osciennych (gtéwnie z Niemiec 48,8% i Czech 16,9% oraz Ukrainy 9,3%).
Z pozostatych krajow najliczniejsza grupe¢ stanowili Lotysze 0,8%, Austriacy 0,5%
i obywatele USA 0,5% (Maly Rocznik... 2004, s. 256). Wszyscy cudzoziemcy w
mniejszym lub wigkszym stopniu korzystaja z ustug w naszym kraju. Chodzi zatem
o to, aby w jak najwigkszym stopniu sprosta¢ przyzwyczajeniom i oczekiwaniom
ustugobiorcow.

2. Usluga jako produkt marketingowy

Na sektor ustug skladaja si¢ zaré6wno ustugi konsumpcyjne (tzw. ustugi dla
ludnosci), jak i ustugi nabywane przez instytucje, a zwlaszcza przez podmioty go-
spodarcze (ustugi produkcyjne i inwestycyjne). Jednak specyfika ustug nie wiaze
si¢ z odmienno$cig potrzeb i zachowan nabywcow, lecz z naturg samych ustug
traktowanych jako zasadniczy element uslugowej kompozycji instrumentéw mar-
ketingowych (Altkom 2003).

Do podstawowych cech ustug — cech znaczacych z punktu widzenia marketin-
gowego — mozemy zaliczy¢:

1) niematerialnos¢,
2) nierozdzielno$¢ ustugi z osobg wykonawcy,
3) nierozdzielnos$¢ procesow wytwarzania i konsumpgciji,
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4) réznorodnosé,
5) nietrwalosc,
6) niemoznos$¢ nabycia prawa wlasnosci (Pluta-Olearnik 1993).

Cechy te wskazuja na koniecznos¢ odmiennego traktowania jakosci ustug niz
jakosci dobr materialnych. W zwiazku z tym, rowniez koncepcja marketingu mix
ustug prezentuje si¢ nieco odmiennie. Obejmuje ona siedem zmiennych decyzyj-
nych, ktérych wielkosci mozna odmiennie ksztattowa¢ w zaleznosci od sytuacji
rynkowej i innych okolicznosci (tzw. 7 P). Zaliczy¢ do nich mozna nastgpujace
elementy:

1) usluge traktowang jako produkt (service treated as a product);
2) ceng ustugi (price of a service),

3) dystrybucje ustugi (place of a service),

4) promocje ustugi (promotion of a service),

5) personel ustugi (personnel of a service),

6) swiadectwo materialne ustugi (physical evidence of a service),
7) proces ustugi (process of a service) (Altkorn, Kramer 1998).

Specyficzne dla ustug wydaje sig¢ by¢ zwlaszcza Swiadectwo materialne ustug,
ktore obejmuje materialne otoczenie procesu $swiadczenia ustug, jak np. umeblo-
wanie czy kolorystyka. Laczy ono elementy materialne i niematerialne w procesie
$wiadczenia ustugi.

Chcac zdefiniowaé pojgcie ustugi, mozna podaé definicj¢ J. Mazura (1988),
wedltug ktorej ustuga jest to dzialalnos¢ stuzaca do zaspokajania potrzeb ludzkich,
nie znajdujaca zadnego ucielesnienia w dobrach materialnych. Jednak to czynno-
Sciowe podejscie do uslug wydaje si¢ by¢ niewystarczajace. Zwracaja na to uwage
L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek (2001), podkreslajac, iz z marketingowe-
go punktu widzenia bardziej przydatne jest rozumienie ustugi jako odrgbnej dzia-
falnosci dostarczajacej okreslonych korzysci nabywcom, niekoniecznie zwiazanych
ze sprzedaza produktéw lub innych ustug. Do wytwarzania ustug moga by¢ uzyte
dobra materialne, jednak bez mozliwosci zmiany ich wiasciciela.

Na zagadnienie jako$ci uslug mozna spojrze¢ dwojako. Po pierwsze, patrzac
obiektywnie (objective approach) na jako$é $wiadczenia ustug, oceniamy je zgod-
nie z okreslonymi normami i warunkami przyj¢tymi ogdlnie za obowiazujace, jak
réwniez zgodnie z pozycja firmy na rynku (image). Natomiast drugie spojrzenie —
subiektywne (subjective approach) — wiaze si¢ z postrzeganiem jakosci ustug przez
indywidualnego klienta o okreslonych preferencjach (gustach i upodobaniach) i ma
charakter relatywnej oceny. Zblizone jest ono do swoistego imponderabilium, wy-
nikajacego z konstytucji czlowieka i jego odczué (personal impression) (Koreleski
2004). Zatem wydaje sig, iz uzasadnione jest mowienie o tzw. postrzeganej jakosci
ustugi, na ktora skladaja si¢ okreslone oczekiwania i doswiadczenia nabywcow.
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3. Consuetudo - sila przyzwyczajenia

Kazda ustuga turystyczna winna by¢ dostosowana do przyzwyczajen klientow.
Sita przyzwyczajenia jest tak duza, iz czesto determinuje oczekiwania konsumenta
w zakresie ustug turystycznych. Marketingowy aspekt swiadczenia uslug musi
uwzgledniac, po ,,zdiagnozowaniu” i segmentacji klienta, mechanizm jego zacho-
wania. Konsument automatycznie 1 cz¢sto podSwiadomie poréownuje przyrost sa-
tysfakcji (marginal utility) z przyrostem kosztéw (marginal cost) poniesionych na
dang ustuge. Krancowa uzytecznosé, czyli satysfakcja, powinna by¢ wigksza od
krancowego kosztu poniesionego przez klienta. W praktyce oznacza to, iz aby za-
dowoli¢ konsumenta, musimy zapewnié¢ mu tzw. dodatnia nadwyzk¢ konsumenta
(consumer surplus), ktdra jest réznicg pomiedzy postrzegana satysfakcja a ponie-
sionym kosztem. Nalezy zatem dazy¢ do tego, aby po poznaniu przyzwyczajen i
oczekiwan klienta stworzy¢ swojg oferta jak najwieksza nadwyzke konsumencka,
majaca oczywiscie wymiar subiektywny.

4. Rynek uslug

Rynek ustug charakteryzuje si¢ pewnymi specyficznymi cechami, a do najwaz-
niejszych z nich mozna zaliczy¢:

1) charakter ustug jako przedmiotu kupna-sprzedazy; sprzedaje si¢ $wiadczenie,
czynnos¢, prace czlowieka,

2) ofert¢ sprzedazowa, ktdra dotyczy wykorzystania przy obstudze klienta zarow-
no czynnika ludzkiego, jak i materialnego,

3) lokalny charakter ustug, oznaczajacy zbieznosé wykonywania i konsumpcji
ustug, co prowadzi do rownowazenia popytu i podazy na stosunkowo niewiel-
kim obszarze,

4) réwnowage rynkowa w ustugach, obejmujaca dostepnos¢ ustug, bliskosé, czas
oczekiwania na ustugi, uzycie whasciwych srodkéw oraz jakosé ustug (Altkorn,
Kramer 1998).

Reasumujac, mozna stwierdzié, iz zasadnicza role na rynku ustug odgrywa ich
charakter oraz konwergencja ich wykonywania i konsumowania. Aby okresli¢
istot¢ dzialalnosci ustugowej nalezy wyrozni¢ rodzaje ofert rynkowych przedsie-
biorstwa. Wedlug Ph. Kotlera (1994), moga nimi by¢:

1) czysty produkt — oferta sklada si¢ z namacalnych produktéw, ktérym nie towa-
rzysza zadne ustugi (np. chleb, szczoteczka do zgbow),

2) produkt z ustugami towarzyszacymi — oferta sktada si¢ z namacalnego produk-
tu oraz ,,wspierajgcych” go ustug (np. samochdd),

3) hybryda — oferta sktada si¢ w rownej czgsci z towarow i ustug (np. restauracja),

4) usluga podstawowa z towarzyszacymi jej produktami i ustugami 0 mniejszym
znaczeniu — oferta sklada si¢ z gléwnej ustugi oraz ustug towarzyszacych (np.
pasazerski transport lotniczy),

5) czysta usluga — oferta skiada sie przede wszystkim z ustugi (np. nauczanie,
psychoterapia).
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Przedstawione rodzaje ofert rynkowych ukazujg przejscie od dominacji ele-
mentoéw materialnych w przypadku czystego produktu do dominacji komponentow
niematerialnych w przypadku czystej ustugi, co kolejny raz podkresla niematerial-
nos¢ tej ostatnie;j.

S. Turysta jako uslugobiorca

Analiza kwestii marketingu ustug musi jednak uwzglednia¢ obszar i ludzi, do
ktérych ustuga jest skierowana. Wyszczegolnia si¢ zatem rozne typy psychospo-
leczne cztowieka, uksztaltowane przez turystyke. Jest to tzw. typologia turystow,
uwzgledniajaca ich swoiste cechy osobowosciowe. Przyktadowsa typologie tury-
stow zaproponowat J. Sikora (1999). Wedlug niej wyrdzniamy nastepujace typy
turystow:

1) turyste poznajacego Swiat, ktory wybiera przewaznie turystyke krajoznawczg i
kwalifikowana,

2) turyste poznajacego siebie, wybierajacego turystyke krajoznawcza i pielgrzym-
kowa (religijna),

3) turyst¢ poszukujacego przyjaciol (integratywnego), wybierajacego przede
wszystkim turystyke kwalifikowana, krajoznawcza i pielgrzymkowa,

4) turyste¢ wypoczywajacego, ktory wybiera turystyke wczasowg z udzialem w
turystyce krajoznawczej i kwalifikowane;,

5) turyste wyczynowego, zmierzajacego do sprawdzenia siebie, wybierajacego
turystyke kwalifikowana o charakterze sportowym,

6) turyste bawiacego sig, nastawionego na rozrywke, wybierajacego turystyke
WCZasowa,

7) turyste szukajacego przygdd, wybierajacego turystyk¢ w grupach nieformal-
nych (np. na kempingach),

8) turyst¢ handlowca, nastawionego na zarabianie pieniedzy, wyjazdy zagranicz-
ne, handel przygraniczny,

9) turyste konformistg, czgsto nasladujacego innych i nie wykazujacego wihasnej
inicjatywy; wybiera turystyke wczasowg (krajowa i zagraniczna).
Przedstawione typy osobowosciowe turystow obrazuja konieczno$¢ marketin-

gowego dostosowania si¢ ustugodawcy do poszczegolnych segmentdw potencjal-

nych ustugobiorcow.

6. Zakonczenie

Charakter ustugi jako przedmiotu kupna-sprzedazy, jej niematerialno$¢ oraz
konwergencja jej wykonywania i konsumowania tworza jej specyfike. Niezwykle
istotnym elementem wplywajacym na nadwyzke¢ konsumencka jest sita przyzwy-
czajenia, ktora wrgcz determinuje oczekiwania i zachowania konsumentéw. Waz-
nym elementem w procesie Swiadczenia ustug jest ich jakos¢, na ktora mozna spoj-
rze¢ zarowno obiektywnie, oceniajac ja zgodnie z okreslonymi normami i warun-
kami przyjetymi ogdlnie za obowiazujace, jak i subiektywnie, co wiaze si¢ z po-
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strzeganiem jakosci ustug przez indywidualnego klienta o okreslonych preferen-
cjach (gustach i upodobaniach) i ma charakter oceny relatywnej. Zblizone jest ono
do swoistego imponderabilium, wynikajacego z konstytucji cztowieka i jego od-
czu¢. Niebagatelna rol¢ odgrywaja rowniez typy psychospoleczne czlowieka
uksztattowane przez turystyke, czyli tzw. typologia turystow, zgodnie z ktora ma-
my do czynienia ze zréznicowaniem zainteresowan, a w konsekwencji oczekiwan
turystow, do ktorych ustugodawca musi si¢ dostosowac.
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MARKETING ASPECTS OF TOURIST SERVICES

Summary

The paper deals with the essence of the issue of services and the concept of marketing approach
to tourist services. The author tries to present some intrinsic elements and determinants of marketing
of services which may lead a service-seller to the market success. Special attention has been paid to
the role of the force of habit, which very often affects the consumer surplus while rendering the ser-
vice. The objective approach to the quality of a service, as well as the subjective one, has been
pointed out and the role of personal impression has been underlined. The typology of tourists, reflect-
ing their preferences has also been shown, so as to help a service-seller to adjust to people’s habits
and expectations.
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