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Rozwdj marketingu i jego zastosowan w réznych sferach aktywno$ci gospodar-
czej ma charakter ewolucyjny. Rozumiany jako sztuka poznawania i zaspokajania
potrzeb klientéw, znalazl uznanie najpierw wéréd przedsiebiorstw zwigzanych
z produkcja i handlem, a nastepnie wsrdd firm $wiadczacych ustugi. Od zawsze
wigzal sie ze zmianami zachodzacymi w otoczeniu podmiotéw rynkowych. Nie
moze zatem dziwi¢ powszechne zainteresowanie marketingiem, jakie przejawiaja
przedsigbiorstwa zaliczane do sektora gospodarki turystycznej — jednego z najwiek-
szych i najszybciej rozwijajacych sie przemysléw wspoélczesnego $wiata.

Imponujgcy rozwdj ruchu turystycznego, wyrazajacy sie zawrotng liczba mie-
dzynarodowych podrézy w roku 2009 na poziomie 880 mln, znacznie umacnia role
biur podrézy wéréd podmiotéw swiadczacych ustugi turystyczne. Rola ta przejawia
sie nie tylko w konieczno$ci dostosowywania podazy do rosnacego popytu, ale
i w znaczacym udziale tych podmiotéw w zaspokajaniu potrzeby podrézowania
oraz widocznego ich wptywu na globalnag wielko$¢ i strukture konsumpcji tury-
stycznej oraz podnoszeniu efektywnos$ci dziatann podejmowanych przez wszystkie
podmioty rynku turystycznego.

Lata 90. ubiegtego wieku przyniosly niebywaty rozwéj rynku biur podrézy réwniez
w Polsce. Zjawisko stalej przewagi podazy ustug nad popytem, koncentracja kapitatu,
coraz intensywniejsza konkurencja oraz stale rosnace oczekiwania klientéw to
tylko niektére cechy tego rynku. Nowe warunki dziatania zmuszajg biura podrézy
do poszukiwania nowych narzedzi oddzialywania na rynek — skuteczniejszych niz
dotychczas stosowane. A gtéwnymi czynnikami pozwalajacymi osiagnac ten sukces
staja sie: trafno$¢ wyboru klienta, szybko$¢ dotarcia do niego, dostarczanie produk-
téw odpowiadajacych indywidualnym oczekiwaniom i potrzebom, a takze wysoki
poziom obstugi w calym cyklu sprzedazy oraz po jego zakonczeniu.

Pod wptywem zmian zewnetrznych nastepuje modyfikacja postrzegania przez
biura podrézy relacji z klientem. Akcenty przesuwaja si¢ z transakcji na partnerstwo,
a gléwnym ich celem staje sie utrzymanie dlugotrwatych wiezi z klientami. Wciaz
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odkrywa si¢ nowe obszary dziatalnosci, a oprécz samego ,zdobycia” konsumenta
wazne tez jest nawiazywanie i podtrzymywanie trwatych z nim kontaktéw. Mozli-
wosci komunikowania sig biur podrézy z klientami utatwia i usprawnia postep, jaki
nastepuje w dziedzinie nowych technologii informacyjnych, oferujacy nowe spo-
soby przekazywania informacji oraz rozszerzajacy dotychczasowe mozliwos$ci
budowania i zaciesniania relacji z klientami.

Ksigzka ta zostata pomyslana jako podrecznik akademicki o charakterze teo-
retyczno-koncepcyjnym, wzbogacony elementami praktycznymi. Gtéwna jego idea
jest kompleksowe przedstawienie zagadnien z zakresu marketingu w dziatalnosci
biur podrézy. Sktada sie z 9 rozdziatéw.

W rozdziale pierwszym koncentrujemy si¢ m.in. na pojeciu i istocie, uwarun-
kowaniach historycznych oraz przestankach powstawania i rozwoju biur podrézy.
Uzupelnia je charakterystyka sfer aktywnosci gospodarczej omawianych podmiotéw
oraz opis wazniejszych aspektéw instytucjonalno-prawnych. Rozdzial zamyka cha-
rakterystyka podmiotéw rynku biur podrézy w Polsce.

Rozdziat drugi poswiecony jest orientacji marketingowej przedsiebiorstwa tu-
rystycznego. Opisujemy w nim podstawowe pojecia wprowadzajace do dalszych
rozwazan na temat marketingu biur podrézy, takie jak cechy charakterystyczne
oferty ustugowej, specyfika kompozycji marketingowej w ustugach turystycznych,
istota marketingu docelowego, projektowanie strategii marketingowych.

Przedmiotem rozdzialu trzeciego jest produkt biur podrézy. Prezentujemy
tutaj zréznicowany zakres tego pojecia oraz strukture i rodzaje ofert biur podrdzy.
Przyblizamy sposoby réznicowania produktu w oczach klientéw, ze szczegélnym
uwzglednieniem roli, jaka odgrywa marka. Rozdzial koriczy prezentacja etycznych
aspektéw podejmowania decyzji w obszarze produktu.

W rozdziale czwartym poruszamy kwestie ksztattowania cen oferty biur po-
drézy, w tym elementy sktadowe ceny imprezy turystycznej, jej kalkulacje oraz
program tworzenia systemu cen (m.in. sposoby ich réznicowania). Calo$¢ uzupetnia
charakterystyka czynnikéw wptywajacych na przyjecie okres$lonego poziomu cen
oraz wskazanie regulacji ustawy o ustugach turystycznych, ograniczajacych decyzje
cenowe biur podrézy.

W rozdziale piatym omawiamy decyzje dotyczace dystrybucji produktu biur
podrdzy. Poza wskazaniem istoty, funkeji i rodzajéw dostarczania produktu klien-
towi poruszamy w nim zagadnienia doboru i motywowania uczestnikéw kanatéw
dystrybucji do sprzedazy i wspélpracy z pozostalymi ogniwami. Szczegétowej ana-
lizie poddajemy oferte internetowych biur podrézy. Na koniec prezentujemy pro-
blematyke dotyczaca optymalizacji tworzenia kanaléw marketingowych przez
biura podrézy.

Rozdzial szdsty porusza zagadnienie komunikacji marketingowej. Pokazujemy
tu specyfike komunikacji biur podrézy, podziat jej instrumentéw oraz adresatéw
i cele dziatan aktywizacji sprzedazy. Relacjonujemy poszczegdlne dziatania komu-
nikacji marketingowej prowadzone przez biura podrézy. Ostatni punkt rozdziatu to
kontrola dziatain komunikacji marketingowej — podkreslamy jej role oraz przykfa-
dowe mierniki.
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W rozdziale siéddmym omawiamy teoretyczne aspekty koncepcji marketingu
relacji, w tym zadania, podstawowe komponenty oraz zasoby strategiczne niezbedne
w przedsigbiorstwie turystycznym. Rozdziat dotyka réwniez spraw zwigzanych
z zarzadzaniem relacjami z klientem i jego zadaniami w zakresie wspomagania
obstugi klienta, a takze poszczegdlnymi etapami budowania relacji z klientem, me-
todami tworzenia portfela nabywcéw oraz zarzadzania nim.

W rozwazaniach nad instrumentarium marketingowym podmiotéw organi-
zacji i posrednictwa skoncentrowaty$my sie na tradycyjnej koncepcji marketingu-mix
(4P: produkt, cena, dystrybucja, promocja), celowo nie wyodrebniajac piatego instru-
mentu marketingu-mix w ustugach, jakim jest personel. Zagadnienia te znajduja
osobne miejsce w rozdziale 6smym, dotyczacym implementacji marketingu relacji
w dziatalno$ci biur podrézy. Artykul ten ma w duzym stopniu charakter aplikacyjny,
czego wyrazem sg przedstawione propozycje zastosowania omawianego instrumen-
tarium — wskazujemy tu na kwestie obstugi klienta, wykorzystania Internetu, na-
rzedzi marketingu bezposredniego, promocji internetowej, projektowania programéw
lojalno$ciowych.

Wreszcie w rozdziale dziewigtym opisujemy badania marketingowe i kontrole
aktywnosci marketingowej biur podrézy. Poruszamy tu m.in. zagadnienia tworzenia
systemu informacji oraz wyboru obszaréw badawczych. Wskazujemy na przebieg
badant marketingowych z opisaniem m.in. poszczegdlnych ich etapéw oraz wyko-
rzystywanych metod. Rozdziatl koriczy oméwienie mozliwosci i metod kontroli
dziatalno$ci marketingowej.

Opracowanie adresujemy w szczegdlnosci do studentéw uczelni wyzszych
ksztatcacych sie na pierwszym i drugim stopniu studiéw oraz na studiach podyplo-
mowych i studiach trzeciego stopnia (doktoranckich) kierunkéw i specjalnosci tu-
rystycznych. Mamy nadzieje, ze przedstawione tu zagadnienia okaza sie réwniez
interesujace dla kadry zarzadzajacej i pracownikéw zajmujacych sie organizacja
i marketingiem na rynku organizatoréw i posrednikéw turystycznych.

Chcialyby$my na koniec serdecznie podziekowa¢ dr hab. prof. Aleksandrowi
Panasiukowi za wnikliwg i rzeczowa recenzje podrecznika oraz wszystkie cenne
uwagi, a takze prof. dr hab. Andrzejowi Rapaczowi za motywacje do pracy naukowo-
-badawczej i wsparcie w trakcie pisania tej ksigzki.
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