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JAKOSCIOWE WYMAGANIA KLIENTOW PRZEMYStU
TURYSTYCZNEGO

1.Jakos¢ ustug turystycznych

Specyficzne cechy ustug turystycznych, ktore dotycza szczegdlnosci jednoczesnosci
ich wykorzystania i konsumpcji oraz pokrywania wydatkow na turystyk¢ z funduszu
swobodnej decyzji konsumenta', wymuszaja konieczno$¢ zapewnienia odpowiedniej jakosci
popartej] badaniami potrzeb obecnych oraz potencjalnych klientow. Rozwd) $wiatowej
turystyki, walka konkurencyjna, wkraczanie nowych technik i technologii do gospodarki jako
catosci powoduja, ze coraz wigkszego znaczenia nabiera tematyka jakosci w turystyce. Jakos¢
oferowanych ustug wywiera coraz wigkszy wpltyw na decyzje turystow, co $wiadczy o
rosnacej dojrzato$ci popytu turystycznego?.

Jako$¢ ustug turystycznych jest potaczeniem jakosci typu i jakosci wykonania. Jakos¢
typu oznacza¢ moze standard bazy i urzadzen — infrastruktury turystycznej, jej nowoczesnosc.
Jako$¢ wykonania wyraza stopien zgodnosci z ustalonymi zasadami, przepisami, normami,
projektami’.

Badania prowadzone w USA nad wpltywem zysku na strategi¢ rynkowa kwalifikuja
jako$¢ postrzegana przez klientow firm turystycznych jako jedna z najwazniejszych

zmiennych decydujacych o rentownosci®.

! Altkorn: Marketing w turystyce, PWN, Warszawa 1998, s. 168

2 por. Kachniewska M.: Zarzadzanie jako$cia ustug turystycznych, Wyd. Difin, Warszawa 2002, s. 12

3 Kornak A.: Zarzadzania turystyka, PWN, Warszawa 1996, s. 178-180

* Rogers H.A., Slinn J. A.: Zarzadzanie obicktami turystycznymi, Polska Agencja Promocji Turystyki,
Warszawa 1996, s. 144
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Zestaw cech, ktore mozna stosowaé jako wskazniki jakoS$ci unl«&r%nia firmy
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%, Co

turystycznej przedstawia si¢ nastepujaco’:

a) solidnosc¢, e 'OO/)(
b) szybkie reagowanie, % Q/(/
c) fachowos¢ @Q'f
d) dostepnosé 30/

€) uprzejmosc
f) komunikatywno$é
g) bezpieczenstwo,

h) zrozumienie potrzeb gosci.

Wytyczane przez przedsigbiorstwo turystyczne cele maja charakter jakoSciowy lub

ilosciowy. Do grupy celow jako$ciowych mozemy zaliczy¢®:

- podnoszenie jakosci produktu, ustug turystycznych,

- wprowadzenie innowacji (kreowanie nowych produktow)

- doskonalenie systemu dystrybucji,

- doskonalenie sposobow promocji i reklamy,

- wzrost zaufania do firmy i przedsigbiorstwa,

- poprawa warunkow pracy,

- szkolenie 1 wypoczynek pracownikow,

- wprowadzenie przedsigwzi¢¢ integrujacych rynek,
- utrzymanie dobrych stosunkow z otoczeniem (samorzad, dostawcy, firmy
wspotdziatajace),

- umacnianie swojej pozycji na rynku turystycznym

Strategia zorientowana na jako$¢ wymaga uwzglednienia nastepujacych aspektow’:
- wysoka jako$¢ turystyki jest mozliwa i1 konieczna we wszystkich przedziatach

cenowych,

>Berry L.L., Zeithaml V.A., Parasuraman A.: Quality counts in services too, Business Horizons, V-VI 1985, (za:
) Rogers H.A., Slinn J. A.: Zarzazanie obiektami turystycznymi, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa
1996, s. 144-145

5 Boduen — Ciesielski W.: Ekonomika i zarzadzanie przedsigbiorstwem turystycznym, Koszalin 1998, s.37

7 Agenda 21 — zréwnowazony rozwdj w sektorze turystyki w Europie, Europejskie Forum Turystyczne,
Bruksela, 10 grudnia 2002, (w: ) Turystyka jako czynnik zrownowazonego rozwoju Polski potudniowej, AVSI,
Krakéw 2003-2004, s. 44-45
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zarzadzanie jako$cia (W tym zrdwnowazony rozwoj) mlejscowos',cvg-;y nych jest
sposobem zapewnienia ich konkurencyjnosci w przysztosci na pozi01§©"w &owym i
zachowania miejscowos$ci w stanie nietknigtym i jedynym w swoim rodzajl(fgS‘ XN zOO
ochrona $§rodowiska naturalnego, zachowanie pejzazu naturalnego i kultu}@g;g?é/
chronienie ekosystemow i zrdéznicowania biologicznego stanowia integralna czq@'f
wysokojakosciowej turystyki w miejscowos$ciach turystycznych, 30/
sektor turystyczny musi postrzega¢ zadowolenie 1 pozytywne doswiadczenia turysty
jako jeden z najwazniejszych celow, ktore musza zosta¢ zrealizowane; powinien on
jednoczes$nie przyczynia¢ si¢ do urzeczywistnienia spotecznych zamierzen turystyki
zrOwnowazonego rozwoju, takich jak zaangazowanie i1 spdjnos¢ spoteczna

miejscowosci turystyczne powinny uczyni¢ swoim skarbem wlasne, endogeniczne

sity, co pozwoli im na uniknigcie standaryzacji oferty

Klienci oczekuja od branzy turystycznej jakosci, ktora wynika z oczekiwan, jakie

powstaly w ich §wiadomosci nie tylko na podstawie:

ustnych informacji od przyjaciét i znajomych,
przekazow w mediach,

reklamy i kampanii promocyjnych,

poprzednich wizyt,

zwiedzania innych atrakcji®,

ale rowniez:

stopnia rozwoju intelektualnego 1 osobowosciowego,
sprawnosci fizycznej,

trybu zycia,

zainteresowan prywatnych i zawodowych,

doswiadczen calego zycia.

Wedhug badan przeprowadzonych w obiektach hotelarskich przez White House Office of

Consumers Affairs:

- 96 % niezadowolonych klientéw nigdy nie wnosi skargi na zla jakos¢ ustug,
- 90% niezadowolonych klientow nigdy nie korzysta ponownie z ustug

$wiadczonych przez dana jednostke

¥ Rogers H.A., Slinn J. A.: Zarzadzanie obiektami turystycznymi, Polska Agencja Promocji Turystyki,
Warszawa 1996, s. 144



- kazdy niezadowolony klient opowie o swym doéwia&cozéaf,u

dziesieciu osobom,

- 13 % powtdrzy historig co najmniej 20 osobom’.

%, %
4& najmniej
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Z powyzszych statystyk wynika, iz bazowanie gldéwnie na wskazniku reklax‘@@'i /(/

ocenie jako$ci ustug moze doprowadzi¢ do mylnych wnioskéw i nie wykazaé rzeczywist &'f

probleméw 1 niezgodnosci w realizacji ustugi turystycznej, a tym samym ograniczyé@

mozliwos¢ ciagltego doskonalenia.

Odczuwana jako$¢ ustugi turystycznej jest w duzym stopniu powigzana z dostarczaniem

informacji. Np. od detalicznego sprzedawcy ushug turystycznych klient oczekuje'’:

- jak najpetniejszej informacji o $wiadczonych ustugach turystycznych, walorach

turystycznych, formalnos$ciach zwiazanych z podrdza itp.,

- fachowej porady w zakresie wyboru ustug badz organizowanych ich pakietow,

najbardziej odpowiadajacych jego potrzebom 1 gustom,

- umozliwienia sprawnego przeprowadzenia aktu zakupu wybranych ustug.

Lista przyktadowych procesow podstawowych oraz obszarow oceny i doskonalenia

jako$ci w organizacji turystycznej w odniesieniu do jakos$ci przedstawia tab.

Tab.

NAZWA PROCESU

OBSZARY OCENY I DOSKONALENIA JAKOSCI

Projektowanie ustugi turystycznej

Ocena kwalifikacji osob projektujacych ustugi
Ocena popytu rynkowego na ustugi

Sporzadzenie oferty turystycznej

Forma oferty (wyglad, przejrzystos¢, zawartosc)
Cena oferty w stosunku do konkurencji

Zakres oferty w stosunku do konkurencji

Upowszechnienie  (reklama)  oferty

turystycznej

Formy reklamy (prasa, radio, telewizja, katalogi)
Dostgpnos$¢ oferty turystycznej

Zrédla informacii klientow o ofercie

Przyjecia zgloszenia/zamowienia

Sposob obstugi klientow
Ocena kwalifikacji personelu przyjmujacego zgloszenie

Czas przyjecia zgloszenia

Sporzadzenie umowy na realizacje ushugi

Zgodno$¢ zawarto$ci merytorycznej umowy z wymaganiami
klientow

Czas sporzadzenia umowy

Realizacja ushugi

Sposéb $swiadczenia ustugi przez pracownikOw w ocenie

? Gottliev S.: Attention to Guests Services in Top Growth Factor. “Hotel and Resort Industry” nr 2/1989, s. 29-

31

1 Konieczna- Domarnska A.: Biura podrozy na rynku turystycznym, PWN, Warszawa 1999, s. 159




Kontrola kwalifikacji personelu realizujacego ushuge 1
Liczba realizowanych zaméwien
Liczba obstugiwanych klientow

Zmiana zakresu oferty turystycznej

/’//V\ * OA
klientow /// U/é
Terminowos¢ realizacji ustugi QO, /)O
Zgodno$¢ realizacji ustugi z zakresem \@@&/y liczba
niezgodnosci) ?} , O/y
Podsumowanie realizacji ushugi Ocena jakosci oferowanych ushug turystycznych dokon%rze%)/o
pracownikow biura . 'f

Ocena zrealizowania ushugi Liczba skarg i reklamacji ze strony klientow

Ocena stopnia zadowolenia klientow ze zrealizowanej ustugi

Liczba rekomendacji ze strony bytych klientéw

Na podstawie: Ejdys J.: Zintegrowany system zarzgdzania w przedsiebiorstwie turystycznym, (w: ) Jalinik M.
(red.): Ekonomiczno-organizacyjne warunki rozwoju turystyki i rekreacji Wydawnictwo
Politechniki Biatostockiej, Biatystok 2003, s. 22-23.

Oceny turystoéw dotyczace podrozy i pobytéw urlopowych, co wiaze si¢ z ocena
jakosci,  obejmuja nastepujace wzory kryteriow'': komunikacja i odlegto$¢, ceny,
oczekiwania 1 atrakcje; traktowanie gosci, jako$¢ obstugi, standard, kultura, szybkos¢ obstugi,
goscinnos$é, kupno towardw, jakos$¢ potraw, estetyka, bezpieczenstwo, ochrona konsumentow,
porzadek publiczny, tatwos$¢ operacji finansowych; roéznice w stosunku do codziennosci,
gléwne 1 znaczace atrakcje, niezgodnosci.

Aby tworzy¢ produkty turystyczne wysokiej jakosci, konieczne jest systematyczne
gromadzenie 1 analiza informacji o preferencjach i zachowaniach konsumentow w turystyce,
ktére posrednio moga by¢ wykorzystywane w opracowywaniu regionalnych strategii rozwoju

turystyki'?.

Badania stopnia satysfakceji klientow turystycznych jako prognoza ich rozwoju

""Kornak A. (red.) Zarzadzanie turystyka, PWN, Warszawa 1994, s. 24-25

2 Bosiacki S.: Analiza zachowan i preferencji konsumenckich jako podstawa ksztaltowania jako$ci produktu
turystycznego, (w:) Gotembski G.(red.) Kierunki rozwoju badan naukowych w turystyce, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa, 2003, . s. 101
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Badania marketingowe to dzialalno$¢ obejmujaca systematyczne grom. niQ%&nych

Badania marketingowe w branzy turystycznej

1 ich analiz¢ celem stworzenia podstaw do podejmowania marketingowych %%by@?@i
monitorowania rezultatow podjetych decyzji'*. Obejmuja one wiec nie tylko popyt, p(;%&LzleQ/(/
takze rynkowe strategie i narzedzia oddziatywania na rynek, w tym produkt turystyczn?f
ceny, system oddzialywani 1 promocji. Wszystkie te elementy poddaje si¢ analizie przy’ 7
uwzglednieniu w ich substytucyjnych i komplementarnych powiazan®. Prawidtowy proces
zarzadzania marketingiem obejmowaé musi systematyczne identyfikowanie mozliwosci
rynkowych jakie ma firma, na wyborze dokonanym migdzy nimi, a nast¢pnie na okresleniu
szczegotowego planu 1 harmonogramu oraz kosztow realizacji tych mozliwosci tak, aby
mozliwe bylo osiagniecie celow firmy!'e.

Badania marketingowe dostarczaja aktualnych informacji niezbgdnych do analizy
potrzeb klientow oraz ich zachowan nabywczych. Na podstawie tych informacji mozna'’:

- w pelni zrealizowa¢ zalozenia strategiczne firmy,

- optymalnie wykorzysta¢ budzet reklamowy,

- efektywnie zaprojektowac 1 wdrozy¢ elementy marketingu-mix

Badania marketingowe dotyczy¢ sie moga'®:

- potrzeb 1 opinii potencjalnych klientow,

- konkurencji - nalezy na biezaco $ledzi¢ jej udziat w rynku, wydatki na reklame,
rozw0j produktow i1 wizerunek,

- otoczenia ekonomicznego, demograficznego, prawnego — majac na celu wskazanie
nowych kierunkéw dziatania na rynku w warunkach zmieniajacych si¢ potrzeb
klientow,

- wlasnych touroperatorow, agentdw oraz innych kanatéw dystrybucji, poniewaz
warunki sprzedazy detalicznej moga zmienia¢ si¢ gwaltownie (w zakresie liczby
jednonstek organizacyjnych, jak réwniez wykorzystywania technologii o réznym
zaawansowaniu)

- obecnych klientow oraz stanu ich zadowolenia z wykonanych ustug turystycznych,

3 Altkorn J.: Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 167

4 Ch. I. Holloway, Robinson Ch: Marketing w turystyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1997,
s. 65.

'3 Altkorn J.: Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 167

' Wisniewski A.: Marketing WSiP, Warszawa 1999, s. 194

7 Marcinkiewicz C.: Marketing turystyczny, WSHiT, Czestochowa 2003, s. 144

'8 Marcinkiewicz C.: Marketing turystyczny, WSHiT, Czestochowa 2003, s. 145
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- skutecznosci dziatan reklamowych 1 promocyjnych, co moze

%te%i;&owaé

zasadnicze inwestycje oraz decyzje strategiczne oraz mie¢ wpltyw nawet%ﬁés‘m@g'e

firmy 2. /)é /(/
%

- nowych produktéw, np. nowych kierunkow wyjazdéw,

Realizowane sa one najcze$ciej obszarach, jakimi sa warunki 1 rezultaty dzialania@

biura turystycznego, badania instrumentow jego oddzialtywania na rynek. Zmierzaja do
udzielenia odpowiedzi na pytanie: jak ksztaltowaty si¢ rézne procesy i zjawiska rynkowe
w przesztosci i jak ksztaltuja sie obecnie'? Poszczegolne aspekty badan w wymienionych

obszarach badan pokazuje tabela nr:

Tab. Charakterystyka poszczegolnych obszarow badah marketingowych.

OBSZARY BADAN USZCZEGOLOWIENIE — ZAKRES POSZCZEGOLNYCH
MARKETINGOWYCH OBSZAROW

Badanie warunkéw ogolnych
Badanie struktury podmiotowe;j

Badanie zjawisk zewngtrznych
rynku

Podanie potrzeb i popytu

Badania technologii i techniki
Badania zasobow finansowych

Badanie warunkow dziatania Badanie zjawisk wewngtrznych

rzeczowych i ludzkich

Badania instrumentow | Badania zwiazane z produktem

Badania zwiazane z ceng

Badania zwiazane z dystrybucja

Badania zwiazane z aktywizacja sprzedazy
Badania rezultatow dziatania Badania wynikow sprzedazy

Badania udziatu w rynku

Badania wizerunku (image) przedsigbiorstwa

oddziatywania

Zrédto:  Wisniewski A.: Marketing WSIiP, Warszawa 1999, s. 194, Marcinkiewicz C.: Marketing turystyczny,
WSHIT, Czestochowa 2003, s. 144

Podazanie za zmieniajacym si¢ otoczeniem wpltywa na konieczno$¢ prowadzenia badan
marketingowych w krotkim 1 infrakrétkim okresie czasu. Dlatego tez duze sieci hotelowe
stale przeprowadzaja badania ankietowe na temat poziomu satysfakcji i ewentualnych
zastrzezen. Usluge hotelowa ocenia si¢ np. uwzgledniajac nastgpujace kryteria: obstuga
pokoju, oferowane wycieczki, ustlugi w restauracji, jako$¢ positkow, wystrd] $cian i
dekoracje, ustugi barow, uprzejmo$¢ pracownikdw recepcji, oferowane rozrywki,

udogodnienia dla dzieci, muzyka, funkcjonowanie kantoru wymiany walut, ushugi

! Marcinkiewicz C.: Marketing turystyczny, WSHiT, Czestochowa 2003, s. 145
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telekomunikacyjne, wynajem samochoddéw, mozliwosci otrzymanla % W nocy,

wyposazenie pokoi, sposob powitania gosci, atmosfera og6lna®.

Wyr6zni¢ mozna trzy metody badania ruchu turystycznego®':

- statystyczna (klasyczna) — polega na rejestracji liczby oséb korzystajacyc %
okreslonej ustugi turystycznej, pozwala stwierdzi¢ np. ilu gosci przebywato W’O/
obiekcie hotelowym w pewnym okresie czasu, czy tez ile osob przekroczyto
przejscie graniczne

- ankietowo - reprezentacyjna — polega na przeprowadzeniu badan ankietowych z
precyzyjnymi ankietami

- szacunkowo - konfrontacyjna — pozwala, czgsto na zasadzie przyblizenia,
oszacowac liczbg osob uczestniczacych w rd6znych formach turystyki, opierajac sig
na statystykach positkowych, np. ocena wielko$ci ruchu turystycznego w badanej
miejscowosci poprzez zliczenie liczby sprzedanych bochenkéw chleba, odjgcie
liczby bochenkow sprzedawanych ,,poza sezonem” , 1 odpowiednie skorygowanie
wynikow z uwzglednieniem innych zjawisk mogacych wptywa¢ na zmiany ilo$ci

nabytych bochenkéw chleba.

Odbiorcy ustug turystycznych stanowia bardzo zréznicowana grupg. Sa wsrdd nich
m.in. szukajacy taniego zakwaterowania, jak i ekskluzywnych hoteli, preferujacy kapiele
stoneczne na plazy, jak i podrézujacy w celu zwiedzania, telewizjomani, jak 1 zagorzali towcy
przygod. Nie jest wigc mozliwe zaspokojenie potrzeb wszystkich tych grup jednocze$nie.
Efektywnym sposobem dotarcia z wiasciwym produktem do odpowiednich osob jest podziat
rynku na grupy, segmenty, ktore tatwiej mozna zbada¢, a poprzez zidentyfikowanie ich
potrzeb zorientowac sig, jaki rodzaj produktu turystycznego preferuja. Przy segmentacji rynku
nalezy zorientowac¢ sie, czy wyodrebnione przez nas grupy sa*:

- identyfikowalne, uczestnicy posiadaja cechy charakterystyczne, na podstawie

ktoérych mozna ich wyodregbni¢ sposrod catosci odbiorcow,

? Badania hoteli na Majorce prowadzone przez angielska firme consultingowa Social Surveys Ltd., por. Jones
S.M.: Using Research for Quality Control in the Inclusive Holiday Markets, Travel and Leisure Special Group
ESOMAR, Conference 1976, Venice 1976, s. 278, cytat za: Altkorn J.: Marketing w turystyce, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 172

! Borne H., Dolinski A.: Organizacja turystyki, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogoczne, Warszawa 1998, s. 73

22 Briggs S.: Successful Tourism Marketing, Kogan Page, London 1997, s. 68-69
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- wystarczajaco duze, aby stanowity grupg docelowa, warto tepfvo @towac sig,

czy sa perspektywicznym rynkiem, O’ e
- dostepne — dzigki potozeniu geograficznemu Ilub 1stn1ejatcy1%52§ nﬁgn
dystrybucji i mediom %@%/(/

%

Aby zbada¢ atrakcyjnos¢ (zyskownos$¢) danego segmentu rynku, nalezy poddac 'O/
analizie nastepujace czynniki:
- liczba konsumentow,
- biezacy zysk marginalny osiagany przez przedsigbiorstwa dziatajace w
segmencie rynku,
- wielko$¢ segmentu liczona procentowo w stosunku do liczby ludnosci,
- stato$¢ popytu,
- wplyw zagrozen wahaniami kurséw 1 walut,
- tatwo$¢ formowania ,,obudowy” produktu (przeloty, przejazdy, wyzywienie) >,
- przysztosciowe tendencje gospodarcze na rynku interesujacego nas segmentu,

- dochody ludnosci przeznaczone na konsumpcjg turystyczna

System informacji marketingowej jest jedna z najwazniejszych czgsci ogolnego
systemu informacji w firmie, struktura w ramach ktérej w interakcje wchodza ludzie,
urzadzenia 1 procedury, a w efekcie powstaje uporzadkowany przeptyw informacji
wewnetrznych, pomagajacych w podejmowaniu decyzji marketingowych?. Dzieki badaniom
uzyska¢ mozna nieprzerwany doptyw *informacji o firmie, jej produktach i rynkach™
Budowanie marketingowego systemu informacji odbywa si¢ zazwyczaj w fazach pokazanych

narys.

Rys. Fazy tworzenia marketingowego systemu informacji.

Zdefiniowanie probleméw (jakie decyzje podejmuja kierownicy?)

2 Altkorn J.: Marketing w turystyce, Warszawa 1994, s. 80-88, wg Travel and Tourism, Business Education
Publishers Ltd.

# Klisinski J.: Marketing, Czestochowskie Wydawnictwo Naukowe, Czgstochowa 1997, s. 15

» Marcinkiewicz C.: Marketing turystyczny, WSHIT, Czgstochowa 2003, s. 143

2 Holloway s. 67.
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Ustalenie, jakie informacije sa niezbedne

(o)
Identyfikacja zrodet Iinformacii . @ /)é
| Q@

\4
Ocena dostepnosci informaciji Q 'f

Wybor metod badania

!

A\

Ocena finansowa:
- jaki bedzie koszt uzyskania informacji?

- jakie sa ograniczenia finansowe firmy?

Ustalenie budzetu badan

Utworzenie Systemu Informaciji Marketingowej

Dane wewngtrzne dane zewngtrzne badania terenowe badania symulacyjne

Zrédto: Na podstawie Ch. J. Holloway, Robinson Ch: Marketing w turystyce, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1997, s. 67 — 91.

Marketingowy system informacji powinien by¢ tak zaprojektowany, aby zapewni¢ firmie
regularny przeptyw informacji potrzebnych do lepszych analiz 1 podejmowania trafnych
decyzji. Stuza temu uporzadkowane zbiory danych, modele i techniki, oprogramowanie i
sprzgt komputerowy, dzigki ktéremu przedsigbiorstwo turystyczne zbiera 1 interpretuje
stosowne informacje z gospodarki i otoczenia, przeksztalcajac je w podstawowe dziatania.
Dzigki modelom decyzyjnym oraz technikom statystycznym dane wprowadzone do
komputera przeksztalcane sa w informacje majace realna wartos¢ dla menadzerow,
umozliwiaja okreslenie problemow, przewidywanie zdarzen rynkowych oraz mozliwe skutki

tych dziatan®’.

77 Marcinkiewicz C.:. Marketing turystyczny, Wyzsza Szkola Hotelarstwa i Turystyki w Czestochowie,
Czestochowa 2003, s. 156, Kotler Ph: Marketing Management: Analysis, Planning and Control, Prentice — Hall,
Inc. Englewood — Cliffs, New Yersey 1980 s. 117-134
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3.1. Specyfika turystyki i jej produktu na rynku
Turystyka zajmuje obecnie pierwsze miejsce na liscie przemystow $wiata. Przemyst
turystyczny zdominowal pozostale branze albowiem jest odpowiedzia na potrzeby
spoteczenstwa postindustrialnego. Branzg t¢ tworzy pig¢ sektorow:
1) sektor bazy noclegowej,
2) sektor transportowy,
3) sektor atrakcji
4) organizatorzy turystyki,
5) organizacje turystyczne.
W  krajach wysoko rozwinigtych gospodarczo poszczegdlne sektory sa mocno
zmonopolizowane i scentralizowane oraz uporzadkowane, a w krajach trzeciego $wiata,
takich jak Polska sektory te sa zdemonopolizowane 1 zdecentralizowane oraz
zdezorganizowane, stanowiac tatwa zdobycz dla duzych firm migdzynarodowych.
Powyzsze sektory sktadaja si¢ z subsektorow, ktérych ilo§¢ dochodzi do 50,
w zalezno$ci od kryteriow wyodrgbniania. Powigzania migdzy tymi sektorami w procesie
$wiadczenia ustug czyli realizacji przedmiotu turystycznej produkcji, ze stopien satysfakcji

klienta ostatecznego — turysty bedzie wypadkowa jako$ci pracy organizacji nalezacych do
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tych 5 sektorow i partycypujacych w tworzeniu danego produktu ﬁnaﬁ% t%tyki — np.
wczasy w siodle. Na szczeg6lna uwage zasluguje wigc powigzanie n?%y/)@;gytem
ostatecznym na produkt finalny a podaza czastkowa jego poOtproduktow. f«%ek%n
przedstawia rys. 2. W jego centrum jest oddziatywanie marketingowe, ktorego jednaflélgjé /(/
nadrzednym jest wzrost satysfakcji klienta finalnej turystyki. Q’f

W warunkach silnej konkurencji krajowej 1 zagranicznej w przemysle turystycznym 30/
sukces w dziatalnos$ci 1 przetrwanie zalezy od przystosowania catej dziatalno$ci gospodarczej
do potrzeb klienta, ktore nie sa stale ale ewoluuja pod wpltywem réznych czynnikow.
Organizatorzy turystyki musza ciagle monitorowa¢ rynek, poznawac tendencje i kierunkow
zmian w popycie 1 dostosowywac si¢ do zmian na rynku zanim zrobig to konkurenci.
Menedzerowie musza umiejetnie stosowac¢ jednoczesnie wielokierunkowa orientacje
opisujaca podstawy i1 sposoby reakcji firm na to co zaobserwowali na rynku; zar6wno
w zakresie popytu i podazy, w ujeciu globalnym i czastkowym.
Firmy musza wigc jednoczesnie stosowac orientacj¢: na produkt, na sprzedaz i marketingowa
a nie koncentrowac¢ si¢ tylko na jednej z nich i to w ujeciu okreséw krotszych i dhuzszych,
pamigtajac o zwiazku migdzy taktyka 1 strategia dzialalno$ci organizacji.

Dostosowanie organizatora turystyki do potrzeb rynku zachodzi w specyficznych
warunkach — cechach ustugi turystycznej, ktora charakteryzuja:

a) nierozdzielno$¢ czyli rdéwnoczesne wystgpowanie produkcji 1 konsumpcji;
swiadczenie ustugi wymaga aktywnego udziatu producenta i konsumenta dziatajacych
wspolnie;

b) nietrwato$¢ czyli swiadczenie ustugi odbywa si¢ dokladnie w ustalonym miejscu
1 czasie 1 utracony dochod z tytutu niezrealizowanej ustugi nie moze by¢ odzyskany;

¢) nienamacalno$¢, czyli niemozno$¢ sprawdzenia i1 pomierzenia w miejscu ich
sprzedazy przed ich wy$wiadczeniem;

d) sezonowos$¢ czyli duze wahania popytu migdzy poszczegdlnymi sezonami;

e) wysokie koszty state dziatalno$ci ustlugowej, ktore wywotuja potrzebe kreacji
dodatkowego popytu czyli sprzedazy dodatkowych produktow, czyli wielkoSci
krancowych takich jak koszt krancowy, zysk krancowy i wymaga to nastawienia si¢
firmy raczej na rynek niz na koszty;

f) wspotzaleznosci pomiedzy produktami turystycznymi, czyli faczenie przez wigkszos¢
turystow w jeden produkt finalny kilku, tworzac wlasciwa dla siebie kombinacjg:

zakwaterowania, wyzywienia, transportu, atrakc;ji itd.
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Powyzsze cechy specyficzne produktu turystycznego powoduja, ze orgaﬁj(z‘at?f@ turystyki
musza ciagle doskonali¢ jako$¢ swej pracy i $wiadczonych ustug, wytworzon¥gh piéduktow,
czyli orientowac si¢ na coraz to lepsze zaspokajanie zmieniajacych si¢ potrzeb kh(éﬁt\gw@éli
wzrost jako$ci oferowanego produktu finalnego sktadajacego si¢ z tancucha powia[za{\éfgl &; ¢

soba potproduktéw (ustug). Q’f
%

3.2. Czynniki ksztattujace wymagania klientow w turystyce
Victor T.C. Middleton gléwne determinanty popytu w turystyce ujmuje w siedmiu szerokich
grupach czynnikoéw:

1) ekonomicznych,

2) demograficznych,

3) geograficznych,

4) spoteczno-kulturowych (postaw),

5) zwiazanych z ruchliwos$cia osobista (mobilnos¢),

6) wynikajacych z regulacji rzadowych,

7) medialnych (komunikacja mass mediow).
Sa to czynniki powszechnie znane, dlatego ich omawianie w tym miejscu nie jest wskazane.
Przytaczane sa jednak po to aby zaakcentowac¢ ich mobilno$¢, ciagle zmiany ich wptywu na
popyt w turystyce. Ewolucja w powyzszych grupach czynnikéw jest wynikiem z jednej strony
powstajacych uwarunkowan egzogenicznych niezaleznych od klienta ushugi turystycznej oraz
z drugiej z przyczyn endogenicznych, czyli zaleznych od tego klienta. To co stale jest na tym
rynku to ciagla zmienno$¢ czynnikéw ksztattujacych wielkos¢ 1 ksztalt popytu na
poszczegblne rodzaje produktéw turystycznych. Dlatego tez ciagly monitoring zmieniajacych
si¢ potrzeb klientow, gromadzenie prawdziwych informacji i ich przetwarzanie staje sig
czynnikiem sine quanon sukcesu lub przetrwania firmy i przemyshu turystycznego.
Szczegbdlne znaczenie ma tu wiasciwie realizowany marketing, ktory potrafi wykreowac
potrzeby turysty jakie firma potrafi najlepiej zaspokoi¢.

Marketing musi zna¢ 1 rozumie¢ motywacje czyli czynniki wewngtrzne
(psychologiczne) wplywajace na wybory dokonywane przez klientow przemystu
turystycznego. W literaturze przedmiotu spotka¢ mozna rozne klasyfikacje motywacji
wystgpujace w turystyce Swiatowej, wykorzystywane w badaniach rynkowych. Jedna z nich
jest klasyfikacja Victora T.C. Middletona, opracowana na podstawie klasyfikacji WTO
(Swiatowej Organizacji Turystyki). Wyréznia ona 6 grup motywacji w turystyce:
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1) motywy zwiazane z praca, /// /é
2) motywy zwiazane z kultura fizyczna 1 fizjologia, &Oé /)O N
3) motywy kulturowe (psychologiczne) i edukacyjne, (/6‘ XN zOO
4) motywy towarzyskie i etniczne, ’ @Q /)é
5) motywy rozrywkowo-zabawowe nastawione na rézne przyjemnosci, @Q'f
6) motywy religijne. ’zO/

Wyzej przedstawione powszechnie znane motywy w turystyce zmieniaja si¢ w czasie pod
wplywem wyzej wymienionych 7 grup determinantéw popytu. O tej zaleznos$¢i rzadko sig
pamigta. Uzaleznienie motywow turystyki od czynnikow ekonomicznych, demograficznych,
spoteczno-kulturowych 1 politycznych, regulacji rzadowych , w sposdb istotny wptywa na
ewolucje wymagan jakosciowych 1 ilosciowych stawianych produktom turystycznym przez
ich nabywcow. Powaznym bl¢dem firm przemystu turystycznego jest nie uwzglednienie tego
zwiazku w formulowaniu oferty rynkowe;j.

Kazdy nabywca ma swoja niepowtarzalng osobowos$¢, ktéra czesciowo dziedziczymy
przez urodzenie, ale czesciowo takze rozwijamy przez doswiadczenie pod wplywem miedzy
innymi wyzej wymienionymi 7 grupami czynnikow determinujacych popyt na produkty
turystyczne.

Motywacje klienta sa wigc korygowane 1 zmieniane pod wptywem tych czynnikow,
dlatego tez w efekcie synergii zmieniaja si¢ wymagania jakosci klienta.

Klasyczny model ekonomiczny zachowania si¢ klienta na rynku oparty na prawie
popytu, czyli zalozeniu, ze o zakupie decyduje przede wszystkim cena, ktéra odgrywa nadal
istotna role w turystyce. Rownie wazne przy podejmowaniu decyzji sa czynniki behawioralne,
ktore oddziatywaja w znacznym stopniu na elastycznos¢ cenowa popytu, ksztattujac jego
ilosciowe 1 jakoSciowe oblicze. Dlatego ten model ekonomiczny zachowania nabywcy
okreslajacy jego wymogi jest w turystyce niewystarczajacy. Dlatego tez nalezy go
rozbudowa¢ uwzgledniajac powyzsze czynniki 1 motywy oddzialywujace wspolnie na
wymagania jakosciowe klienta turystyki. W pewnym stopniu uwzglednia to model ,,zach¢ta —
reakcja” zachowania nabywczego (rys. 3). Model ten w ujgciu procesowym, dynamicznym
ujmuje zwiazek migdzy zachgta na wejsciu (czyli oferta rynku), a zakupem rzeczywistym na
wyjsciu. Stopien satysfakcji klienta, czyli poziom jako$ci produktu turystycznego w modelu
tym odzwierciedla: odczucia po zakupie i1 pokonsumpcyjne produktu o danej marce,
zakupionego w okreSlonym punkcie, po okreslonej cenie. Odczucie to ksztattuje
doswiadczenie, postrzeganie i poznanie nabywcy produktu turystycznego i wplywa na jego

decyzje odno$nie zdolnosci danego tancucha potproduktow wchodzacych w sklad produktu
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finalnej, nabywanego ostatecznie przez klienta w drugiej 1rm»ij}( % firmach

wspotdziatajacych ze soba na rynku. QO& /)O N
Organizacje turystyczne musza pamigta¢ o tym, ze doktadny sposob ieren)

i przetwarzania informacji jest stosunkowo mato poznanym obszarem wszystkich %@de Y
zachowan klientow wynikajacych z i ich motywow, powiazanych z 8 grupami determinant(x@'f
popytu. Oczywiscie znajomo$¢ cech demograficznych, psychologicznych oraz postaw 30/
jednostek umozliwia producentom wiasciwy przekaz przysztym potencjalnym nabywcom.
Niestety nie pozwoli jednocze$nie na ustalenie w jaki sposob i w jakim stopniu przekazy te
beda przechodzi¢ przez filtry i sktania¢ do dziatania (rys. 3). Postrzeganie produktu przez
klienta zmienia si¢ pod wplywem wspominanych powyzej przyczyn i ciaglego procesu
poznawczego wraz z uptywam czasu. Poznanie calego postrzegania przez klienta
1 manipulowanie nim nie jest mozliwe. Dlatego teZ organizator turystyki powinien:

1) ulepsza¢ przekaz z monitoringiem co do zmieniajacych si¢ wymagan

2) doskonali¢ produkt
czyli ciagle poprawia¢ jakos¢ swojej pracy i doskonali¢ jako$¢ oferowanych produktow, tak

aby jak najlepiej odpowiadalby zmieniajacym si¢ wymaganiom jako$ciowym rynku.

3.3. Determinanty ewolucji wymagan jakosciowych klientow

przemystu turystycznego w Polsce

Analiza wielu pozycji literatury (w zalaczniku) przekonuje, ze polski przemyst
turystyczny w relacjach do oczekiwan rynku pozostaje na takim samym poziomie na jakim
pozostawaty kraje Europy Zachodniej 10-15 lat temu. Dla przyktadu analiza dziesigciu
prognoz dotyczacych perspektyw marketingu turystycznego zawartego w epilogu do ksiazki
T.C. Middletona ,,Marketing w turystyce” wydanej w 1994 roku wynika, Ze procesy, ktore
pojawily si¢ w Wielkiej Brytanii i innych krajach Europy Zachodniej w pierwszej potowie lat
dziewigcdziesiatych XX wieku wystepuja dzis w Polsce. Nasza perspektywa najblizszych 10
lat jest konieczno$¢ likwidacji luki, jaka zachodzi migdzy pierwsza pigtnastka krajéw Unii
Europejskiej a dziesigcioma krajami, w tym Polski, ktore weszty 1.05.2004 roku w sktad Unii
w zakresie dostosowania przemystu turystycznego do potrzeb rynku w zakresie jakosci.
Musimy w trybie przyspieszonym przeprowadzi¢ identyfikacje wymagan jakosciowych rynku
turystycznego i szybko przeprowadzi¢ gruntowna restrukturyzacje¢ projako$ciowa przemystu

turystycznego w Polsce, kierujac si¢ doswiadczeniami Europy Zachodniej wspotczesnymi
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wymaganiami integracji i globalizacji. Takie podejscie pozwoli na oZyw@ie :o&turystyce

%o

Prognozy ewolucji wymagan jakosciowych klientow ustug turystycznych mozna g%gdst%c

w 10 punktach w ukladzie przyjetym w 1994 r. przez Victora T.C. Middl@gya/)é/

1 rozw(j zajmujaca si¢ niag podmiotéw gospodarczych. QO&

w wspomnianej powyzej ksiazce, adaptujac je do potrzeb tego opracowania. Nie ul @f
bowiem watpliwosci, ze ewolucja wymagan jakosciowych na rynku 1 w przemysle 30/
turystycznym w Polsce ksztaltowac beda:

1) ograniczenie wzrostu narzucone przez dojrzato$¢ rynkéw w Europie Zachodnie;,

2) bariery wzrostu wynikajace z niedostatecznej wiedzy o ushugach turystycznych,

3) bariery wzrostu z powodu obaw o stan srodowiska naturalnego 1 ekoturystyka

4) zwigkszone wymagania 1 wigkszy udziat regularnych klientow,

5) dywersyfikacja produktu i kwestie jakosci 1 waloryzacji,

6) trendy marketingowe dla atrakcji turystycznych,

7) zarzadzanie 1 technologie informacyjne,

8) problemy dystrybucji,

9) bardziej odpowiedzialny marketing i marketing ,.krafhcowy,”

10) restrukturyzacja organizatorow turystyki (touroperatorow).

Dojrzatos¢ rynku turystycznego w krajach wysoko rozwinigtych Europy spowoduje
wzrost ich zainteresowania przejeciem kontroli nad polskim rynkiem 1 przemystem
turystycznym. Kilka tysigcy bardzo matych biur turystycznych w Polsce nie przygotowanych
merytorycznie 1 kapitalowo do rozwoju turystyki spowoduje tatwe wejsScie firm
zagranicznych do Polski. Dojrzatos¢ rynku podrozy stuzbowej 1 turystyki wypoczynkowe]
w Europie Zachodniej wywota jeszcze ostrzejsza konkurencje pomigdzy duzymi
przedsigbiorstwami, dazacych do wzrostu wielko$ci obrotu 1 udzialu w rynku,
w szczegolnosci na terenie nowych panstw Unii Europejskiej, w tym na rynku Polskim.
Rozwo6j gospodarczy w naszym kraju zwigkszy sil¢ nabywcza oraz wolny czas, co sprzyjacé
bedzie wzrostowi popytu na produkty turystyczne o wyzszym poziomie jakosci oferowane
przez duzych, zachodnioeuropejskich touroperatoréow, ktérzy wypycha¢ beda skutecznie
polskie mate, Zle zorganizowane i pozbawione kapitatu, nie dajace dostatecznych gwarancji
jakosci firmy. Dla przedsigbiorstw zachodnioeuropejskich inwestycje we Wschodniej Europie
sprzyja¢ beda doskonaleniu jakosci $swiadczonych ustug i uchronia je przed recesja, ktéra
moze pojawic si¢ z 2005 roku. Nowy rynek zapewni im rozwoj.

Wielka niewiedza polskich operatoréw turystyki o rynkach turystycznych sprawia, ze

polskie firmy turystyczne nie potrafia adekwatnie do potrzeb mierzy¢ 1 prognozowac
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turystyke. Ta nie§wiadomos$¢ stata si¢ sama w sobie przeszkoda ich r@%pj%az bariera
lepszego poznania znaczenia przemyslu turystycznego dla polsk?@ég?@odarki.
Organizacje turystyczne musza ulepszy¢ metody zbierania danych majacych zgsigov%e
w podejmowaniu dzialan na rzecz poprawy jakosci §wiadczonych ustug, w plan%é?é/(/
1 marketingu turystycznym. Qf
Istotng bariere¢ poprawy jakosci produktéw turystycznych i rozwoju $wiadczonych ustug 30/

odgrywa¢ beda obawy o stan $srodowiska naturalnego. Prowadzona czgsto ,,rabunkowa”

gospodarka turystyczna doprowadzila do eliminacji wielu obszaréw, ktérych stan ekologiczny

jest fatalny i1 nie gwarantuje wysokiej jakosci $wiadczonych ustug. Polski przemyst

turystyczny nie byt aktywny w ksztaltowaniu praktyki ochrony $rodowiskowej, tak bardzo

waznej dla jego wlasnych interesow. Dzi$, kiedy urzedy samorzadu terytorialnego udzielaja

normy serii EN-ISO 14000 i dyrektyw¢ EMAS II wymogi ochrony $rodowiska i dazenie

gmin i powiatow do harmonijnego i zréwnowazonego rozwoju, wymogi ekologiczne

swiadczonych ustug turystycznych wzrosna, co nie pozostanie bez wptywu na ich ceng i

charakter. Wszystko to sprzyja¢ bedzie rozwojowi zrbwnowazonemu.

Wysoki poziom konkurencji o klienta w przemysle turystycznym Europy Zachodniej a w

przemysle takze Europy Wschodniej spowoduje wzrost wymagan klientow, ktorzy

jednoczesnie begda: zamozniejsi, lepiej wyksztatceni bardziej doswiadczeni 1 pewniejsi swoich

dazen. Ponadto prawo unijne lepiej bedzie chronito prawo klientow, niz to mialo miejsce

przed wejsciem krajow Europy Wschodniej do Unii Europejskie;.

Nalezy przypomnie¢, ze utraca popularno$¢ tradycyjne standardowe potrzeby

wycieczkowe, obejmujace pobyt nad morzem, w podobnych, blisko siebie potozonych

hotelach, w duzych centrach wypoczynku (np. Wista, Ustronie itp.). Organizatorzy turystyki

powinni ulepsza¢ potrzeby w celu sprostania poglgbiajacym si¢ potrzebom heterogenicznego

spoteczenstwa przyszio$ci, poszukiwaniu nisz rynkowych przyjaznych dla $rodowiska,

bardziej systematycznej segmentacji rynku. Firmy turystyczne musza poszukiwa¢ nowych

miejsc do organizowania wypoczynku, wrazliwych s$rodowiskowo, a nie celowo

zbudowanych osrodkéw wypoczynkowych.

W przyszto$ci wzrosnie znaczenie wymagan stalych klientéw firm turystycznych, ktérymi

sa czesto osoby zamozne z wysoka pozycja w zyciu zawodowym oraz koneseréw turystyki.

To oni beda nadawac ton 1 ustawia¢ wysoko poprzeczke wymagan. Tymi statymi klientami

obok 0s06b fizycznych stang si¢ takze osoby prawne czyli firmy dbajace o wypoczynek swoich

cztonkow zarzadu i pracownikow.
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Réwnoczesnie pojawia si¢ na polskim rynku duze przedsiqbiorstwa«fu(—,ry%zne, ktore
beda oferowac bardzo szeroki wybor produktéw o roéznych klasach jako%aéa/)@ cio
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zroznicowanych cenach na kazda kieszen.
Znacznemu rozszerzeniu ulegnie turystyka zagraniczna. Z jednej strony wiqcejlégl
przyjezdzalo turystow zagranicznych, korzystajacych z zachodnioeuropejskich biur podrc%F
ktorych filie wzmacniaja znacznie swa pozycje w Polsce oraz wyjazdoéw polskich turystow za 30/
granic¢ w ramach ustug $wiadczonych po obecnych cenach (tzw ,,korzysci skali”) przez te
biura. OczywiScie zagraniczne firmy turystyczne, aby przyciagna¢ do Polski turystow
zagranicznych bgda musiaty dokona¢ znacznych inwestycji (na ktore nie sta¢ polskie biura
podrozy) aby podnies¢ jakos¢ swiadczonych w Polsce ustug turystycznych.
Kilkudniowe pobyty w Polsce moga zainteresowac turystow Europy Zachodniej w dobie
rozwoju komunikacji lotniczej i samochodowej nie powinno by¢ zbyt trudno. Weekend
w Polsce na pewno bedzie atrakcyjny dla Rzymianina czy Kanadyjczyka.
Nalezy przypuszczaé, ze rozwinie si¢ konkurencja o bardziej wymagajace 1 dojrzate rynki.
Pojawi si¢ powszechna potrzeba poszukiwania sposobow na ulepszenie jakosci produktu
1 osiagania ,,doskonatosci” w zrozumieniu Mig¢dzynarodowej Fundacji Zarzadzania Jakoscia.
Liczace si¢ podmioty gospodarcze i administracyjne w $wiadczeniu uslug turystycznych
podporzadkuja swe funkcjonowanie wymogom ,,modelu doskonatosci w biznesie EFQIM”
1 norm serii EN ISO 9000 1 14000 czyli wdrazania TQM. Nie ulega dzi$ watpliwosci, ze wiek
XXI bedzie wiekiem jakosci 1 wiedzy. Dlatego tez postgp w pozyskiwaniu informacji
1 gromadzeniu wiedzy z jednej strony oraz state doskonalenie jakos$ci oferowanych produktow
z drugiej, w warunkach S$rodowiska naturalnego jest zadaniem nr 4 jakie stoi przed
touroperatorami.
Uzyskanie doskonalo$ci wymaga glebiej siggajacej segmentacji rynku, opracowaniu
1 monitorowaniu poszczegélnych zespotow cech i waloréw sktadajacych si¢ na kazdy
segment 1 podkreslajacych doskonatos$¢ produktu.
W miejsce dotychczasowych, zdeprecjonowanych przez masowa turystyka regiony
1 osrodki wypoczynkowe, ktore przeszty juz przez swoj okres prosperity musza by¢
zastapione przez nowe miejsca docelowe turystyki na ,nie zniszczonych obszarach
dziewiczych”, a te stare zrekultywowane, zrewaloryzowane 1 przebudowane moga nadal
stuzy¢ turystyce. Prowadzenie planowanego rozwoju dziatalnosci turystycznej powinno
umozliwi¢ restrukturyzacj¢ przebudowe i waloryzacje obszarow miejskich 1 wiejskich,
nowe wykorzystanie budynkow i obszarow, ktore nie moga dalej wykonywaé swoich

pierwotnych funkcji ekonomicznych. Dziatania te moge by¢ finansowane ze Srodkow
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funduszoéw strukturalnych Unii Europejskiej i by¢ atrakcyjna perspekgyv /@/Z)WOJu dla

przemystu turystycznego w najblizszych latach w Polsce. (0

Na szczegbdlna uwage zasluguje to, ze typ 1 charakterystyka nabywcow or?@‘glid%é
segmentow rynku zalezy od typu i jako$ci produktow im dostarczonych czyli doskb%@ps%/
producentéw 1 produktoéw turystycznych. Lkg')'f(/

W najblizszych latach powinny ulec przeobrazeniom trendy marketingowe dla atrakcji@/

turystycznych. Przede wszystkim pojawia si¢ nowe miejsca docelowe turystyki. Wazna tu

role odegra¢ moga samorzady lokalne i terenowe, reprezentujace interesy miejscowych
mieszkancow, ktére potrafia okry¢é nowe atrakcje turystyczne.

Stopniowo turysci odchodzi¢ bgda od tradycyjnej biernej turystyki krajoznawczej oraz
plazowej. Wzrosnie rola miejsc turystycznych dysponujacych walorami przyrodniczymi
1 historycznymi oraz miasta oferujace rozrywki kulturalne.

Tryb pracy spowoduje, ze osoby w wolnym czasie bed¢ czgsciej niz dotychczas
zainteresowane roznymi formami aktywnosci na wolnym powietrzu (wedrowki piesze,
jezdziectwo, sporty wodne, golf itp.) w nowych rejonach nie skazonych masowym naptywem
turystow. Zmniejszy si¢ migdzy innymi zainteresowanie nadmorskimi o§rodkami.

Rozwoj istniejacych i nowych miejsc docelowych wymagaé bedzie $cistej wspdipracy
migdzy administracja samorzadowa 1 firmami turystycznymi w dziedzinie inwestycji
komunalnych, infrastruktury i informacji. Wymaga¢ to bedzie wspdlnej odpowiedzialnosci
tych podmiotow 1 zawierania umow partnerskich migdzy sektorem publicznym
1 komercyjnym. Pojawia¢ si¢ beda wydzielone (zamknigte) osrodki turystyczne, gdzie turysci
nie beda przeszkadzaé tubylcom, a szkody srodowiskowe ograniczone zostana do minimum.
Szczegbdlne znacznie bedzie miato wilasciwe, przemyslane wykorzystanie krajobrazu,
wdrozenie programow oszczednosci zuzycia energii, budowa oczyszczalni Sciekow
1 ponowne wykorzystanie surowcow wtornych. Prywatna wlasno§¢ osrodkow powinna staé
si¢ gwarancja przestrzegania przepisOw dotyczacych ochrony Srodowiska 1 respektowania
praw konsumenta, nad czym powinien czuwa¢ samorzad lokalny.

Kolejnym obszarem powaznych zmian w kierunkach doskonalenia jako$ci
funkcjonowania przemystu turystycznego w Polsce, niezbednych dla realizacji wymagan
jakosciowych turystow bedzie postep w zakresie wykorzystania technologii informacyjnych
w zarzadzaniu. Komputerowe systemy rezerwacyjne (CRS-y) i towarzyszace im wspierajace
zarzadzanie programy komputerowe polaczone z systemami PC szeroko zostaly zastosowane
w firmach przemystu turystycznego, stanowiac przyklad funkcjonowania w praktyce

spoleczenstwa informacyjnego. Systemy te musza dotrze¢ od wszystkich dostawcdéw, nawet
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tych najmniejszych, aby mogly funkcjonowaé. Oczywiscie zna i /épchnologu
informatycznej wzrasta¢ bedzie w miar¢ jak organizacje beda zwiq?%c’/)@zmiary
dziatalno$ci. Centralizacja i koncentracja w przemysle turystycznym bedzie stwar%ﬁ ewe 1
do pelniejszego zastosowania technologii informatycznych w zarzadzaniu. Przyczyni s@ (&/
zwigkszenia tzw. ,korzySci skali” 1 wzrostu efektywnosci zarzadzania. Syste “
informatyczne poprzez wzrost jakosci i1 szybko$ci informatyzacji, stuzy¢ beda radykalnej 30/
poprawie zbierania i opracowania informacji oraz planowania i kontroli zarzadzania, co
spowoduje istotna popraweg jako$ci zarzadzania i zapewni zaspokojenie rosnacych wymagan
jakosciowych klientéw turystyki.

Wiele istotnych zmian musi nastapi¢ w dystrybucji, aby wzrosta satysfakcja klientow
z zakupu produktow ustug turystycznych. Nie ulega watpliwosci, ze zarzadzanie kanatami
dystrybucyjnymi jest najbardziej efektywna metoda osiagania korzys$ci z przyrostow
krancowych. Duze firmy turystyczne wiele czasu i pienigdzy poswigcaja na organizacjg
sprawnej 1 efektywnej dystrybucji, kreacje dostgpu do atrakcyjnych produktéw dla
docelowych klientow. Mate firmy nie dysponuja odpowiednimi $rodkami na ten cel,
dlatego tez sa miej konkurencyjne, musza sta¢ si¢ satelitami duzych firm, wchodzac w
rozmaitego rodzaju konglomeraty, konsorcja itp. Bardzo wazna rolg odgrywac beda nowe
technologie, ktore umozliwiaja dotarcie do czeSci docelowych klientow za pomoca
niemetalicznych kanatéw dystrybucji przy nizszym koszcie niz dystrybucji detaliczne;.
Touroperatorzy w poszukiwaniu zysku begda dazy¢ do obnizki kosztéw, wchodzac
w konflikt z detalistami, ktorzy nie ponosza dotychczas kosztow, np.: drogi badan
marketingowych 1 moga by¢ pozbawione najbardziej dochodowych produktow do
sprzedazy bezposredniej, usamodzielnienia touroperatorow w sprzedazy bezposredniej
zbliza klientdw 1 moze przyczyni¢ si¢ do poprawy jakosci $wiadczonych ustug.
Przedsigbiorstwa turystyczne beda musialy zrezygnowa¢ z dazenia do maksymalizacji
zysku za wszelka ceng. Konieczne begdzie zrownowazenie pomigdzy zyskami firm
turystycznych a satysfakcja konsumenta i interesem publicznym. Touroperatorzy beda musieli
zadba¢ o wysoka jakos$¢ $wiadczonych ustug 1 dostarczanie pozadanej satysfakcji klientom
efektywniej i skuteczniej niz konkurenci bez naruszenia rodowiska naturalnego. Swiadczace
ustugi turystyczne organizacje musza zidentyfikowa¢ wymagania jakos$ciowe klientow
1 zainteresowania rynkéw docelowych i1 kreowaé potrzeby turystyczne i zaspokajaé
oczekiwania turystow. W tym celu powinny monitorowaé rezultaty $wiadczacych ushug,
mierzy¢ jako$¢ produktéw, integrowaé dziatalno$¢ marketingowa i operacyjna i dazy¢ do

silniejszej synergii interesow niz dotychczas. Zmniejszy to rolg ksiggowych w wyznaczaniu

20



% "0

poziomu jako$ci na podstawie analizy kosztow i zysku. Wzroénie rola kon.a/’%li /@B)ewnienia
jakosci oraz poszukiwania projakosciowych drég osiagania wyzszej ,,wa%!gi dodanej”.
Obecne dazenia do sprzedazy za najnizsza cen¢ zastapi¢ musza dziatanie na rzg@evf gu
jakosci nawet kosztem wyzsze] ceny 1 mniejszego zysku. Przedsigbiorstwa prié@ls S/
turystycznego musza zapewni¢ kumulacj¢ na inwestycje w wlasciwe programy projakoécio@'f
rozwoju produktow. Tylko ta droga moga zapewni¢ sobie konkurencyjna pozycj¢ na 30/
Jednolitym Rynku Europejskim. Tym dzialaniom musi towarzyszy¢ spolecznie
odpowiedzialny marketing, ktory sprzyja¢ bedzie blizszym zwiazkom w przedsigbiorstwie
pomigdzy marketingiem i dziatalno$cia operacyjna, oraz zblizaniu mozliwosci firmy do
wymagan klientow. W tym celu musza na co dzien komunikowac si¢ z klientami, wptywac na
ich zachowanie oraz dazy¢ do utrzymania w dalekiej perspektywie zdrowego srodowiska
naturalnego.

Czotowe miejsce wsrod trendow wplywajacych na marketing coraz wigksza rolg bedzie
odgrywal marketing krancowy. Kladzie on nacisk na stwierdzenie, ze konkurencyjna
przewaga oparta jest na wielkosciach koncowych, ktére stale si¢ zmieniaja. Firmy turystyczne
musza dazy¢ do osiagnigcia efektow ,.krancowych”, poszukiwa¢ wzrostow ,krancowych”
osiaganych dzigki ,,ostatniemu” klientowi przyciagnigtemu poziomem jako$ci §wiadczonych
ustug. Dlatego tez dazenie do doskonalenia wytwarzanych produktow turystycznych
gwarantuje uzyskiwanie korzystnych wskaznikow i krancowej produkcyjnosci, krancowych
kosztoéw 1 krancowych zyskéw. Wowczas korzysci uzyskuje: klient, producent 1 srodowisko.
Temu celowi powinien shuzy¢ spotecznie odpowiedzialny marketing ,.krancowy”.

Przedstawione powyzej czynniki ksztaltujace mozliwos¢ osiagnigcia przez firmy
turystyczne jakosci produktéw odpowiadajacych aktualnym wymogom klientow wyraznie
wskazuja, ze przedsigbiorstwa §wiadczace ustugi turystyczne a szczegodlnie touroperatorzy
dziatajac w Polsce nie sa przygotowane do nowych wyzwan konkurencyjnego rynku.
Koniecznym wydaje si¢ ich scalenie 1 podporzadkowanie ich funkcjonowania zasadom TQM
(kompleksowe zarzadzanie przez jakos¢). Male, rodzinne przedsigbiorstwa turystyczne nie sa
i nie beda konkurencyjne. Je$li same si¢ nie potacza i nie stworza duzych, silnych
przedsigbiorstw, ktore podporzadkuja swe dziatanie ciaglemu doskonaleniu jakosSci

swiadczonych ustug 1 produkowanych wydatkow turystycznych.
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