Marketing - reklama fundamentem dzialalnos$ci turystycznej
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Celem niniejszej publikacji jest ukazanie reklamy jako procesu przygotowania i
prowadzenia dzialan zmierzajacych do realizacji wyznaczonych celow przez
wykorzystywanie emocji, odpowiednich motywacji 1 ksztaltowanie postaw, aby
spowodowac reakcje spoteczng zgodna z intencjami nabywcy reklamy.

Przedstawiono zrodla reklamy, jej rodzaje, formy i cele, takze jej znaczenie w
wyborze 1 podejmowaniu aktywnos$ci turystycznej zwigzanej z dobrowolna czasowg
zmiang miejsca pobytu i $rodowiska. Dokonano analizy badan sondazowych na temat
atrakcyjnosci turystycznej Szklarskiej Poreby. Materiat zgromadzono w 2011 roku wsrod
gosci hotelu ,,Jas i Matgosia” i ,,Rezydenz” w Szklarskiej Porgbie. Postawiono hipoteze, ze
reklama, stanowi istotny element tworzenia wizerunku i zainteresowania okreslonym
obiektem turystycznym.

Pierwszym obiektem objetym sondazem diagnostycznym, jest Hotel ,Jas i

Malgosia” potozony w bezposredniej odleglosci wyciagu krzesetkowego na Szrenice.
Stanowi on idealne miejsce dla rodziny udajacej si¢ na bierny badz aktywny wypoczynek.
Hotel laczy w sobie elegancje, nowoczesnos¢, zaleta hotelu jest polozenie oraz wysoko
wykwalifikowany personel, ktoéry powoduje, ze goscie do niego chetnie wracaja.
Drugi objety sondazem diagnostycznym to Hotel ,,Rezydenz” potozony w zacisznym
miejscu z przepicknym widokiem na panoram¢ Karkonoszy. Wymienione obiekty
swiadcza ustugi podstawowe  zapewniajace nocleg, wypoczynek, bezpieczenstwo,
wyzywienie a takze ustugi uzupelniajgce takie jak depozyty, wypozyczalnia sprzetu
narciarskiego, Swiadczone sg rowniez ustugi dodatkowe, ktorych zakres zalezy od potrzeb
klienta 1 mozliwosci obiektu hotelowego. Podkresla to zwigzek miedzy hotelarstwem,
gastronomig a turystyka poniewaz zawiera organizacj¢ wycieczek turystycznych,
rozrywke, zwiedzanie roznych obiektow.

Przedstawiony zakres ustug obu osrodkéw turystycznych i usytuowanie w poblizu
wyciagu narciarskiego i tras rowerowych jak i pieszych ma znaczny wptyw na ich pozycje,
ktéra wzrasta rowniez dzigki dziataniom promocyjnym, podejmowanym m. in. na stronach
internetowych. Dzialania objete sondazem diagnostycznym sg zauwazalne 1 doceniane

przez turystow. Najskuteczniejszym srodkiem promocji dla klientow wybierajacych po raz



pierwszy obiekt turystyczny, jest Internet, natomiast dla statych bywalcéw atmosfera,

polozenie i kwalifikacje personelu.

Marketing to produkt wysitku intelektualnego, ktory musieli wykonaé specjalisci
zajmujacy si¢ zarzadzaniem przedsigbiorstw na poczatku dwudziestego wieku. Ulegat on
oczywiscie systematycznej modyfikacji w czasie, zardowno jako zasob wiedzy jak i1
umiejetnosci zarzgdzania przedsigbiorstwem w warunkach konkurencji.

Pojecie marketingu zacze¢to wdrazaé w zycie w poznych latach sze$édziesiatych i
siedemdziesigtych. Rozwdj tego procesu przypisuje si¢ jednak na lata osiemdziesiate,
kiedy to nacisk na uzyteczno$¢ i jakos¢ stat si¢ widoczny. Odkryto, bowiem, ze lepiej jest,
gdy produkty odpowiadaja okreslonym potrzebom jednego rynku, niz gdy speiniaja
potrzeby wszystkich. Zauwazono rowniez, ze ludzie nie kupuja produktu, ale korzysci,
jakie oferuje dany produkt. Zaczgto, wigce bada¢ potrzeby konsumentow i szukac sposobow
na ich zaspokojenie. Dzigki temu odkryto, ze marketing jest pojeciem dynamicznym, gdyz
potrzeby zmieniajg si¢ w czasie, a to wymaga od firm ciaglej obserwacji. (Holloway,
Robinson 1997, s. 20)

Marketing to funkcja zarzadzania, ktoéra polega na organizacji i kierowaniu
wszystkimi dziataniami firmy zaangazowanymi w ocen¢ potrzeb klienta 1 zamiang sity
nabywczej klienta na efektywne zapotrzebowanie na okreslony produkt lub ustuge.
(Holloway, Robinson 1997, s. 19)

Marketing bezposredni to forma marketingu, w ktorej informacje o produktach i
ustugach sa przekazywane bezposrednio do klienta lub konkretnej grupy osob
bezposrednio zainteresowanej produktem lub ustuga, bez dodatkowych kanatow
dystrybucji. Polega na reklamie i jednoczesnej sprzedazy produktow przy uzyciu
bezposredniego kontaktu z klientem. Najczes$ciej stosowanymi Srodkami sg: telefon,
poczta, fax, internet, katalogi, sprzedaz przez domokrazcow itp.

Marketing bezposredni rézni si¢ od reklamy tym, Ze sprzedaz skierowana jest na
indywidualnego klienta, ktéry jest znany firmie prowadzacej marketing bezposredni.
Media, czyli srodki reklamy sg jednoczes$nie rynkiem zbytu dla produktu. Reklamy uzywa
si¢ w celu naktonienia potencjalnego klienta do natychmiastowego ztozenia zamowienia i
dokonania zakupu. W ramach marketingu bezposredniego prezentuje si¢ oferty w

dokladnie zaplanowanym momencie, a efekty sprzedazy sa fatwe do zmierzenia.



Dodatkowym atutem tej formy sprzedazy jest obnizenie kosztow dotarcia do klienta i
pozyskania go.

Reklama towarzyszyta cztowiekowi od wiekéw. Odkad istnieje handel istnieje takze
reklama. W starozytno$ci informowano potencjalnych klientow o mozliwosci nabycia
produktu lub skorzystania z uslug. Z czasem pojawila si¢ reklama zewng¢trzna, byly to
przyciggajace wzrok rysunki na budynkach, szyldy kamienne lub terakotowe,
przedstawiajgce profesje, jaka zajmowal si¢ dany wytworca.(Pincas 2009, s.35). W XVIII
wieku rozpoczal si¢ nowozytny postep reklamy, zwigzany ze zwigkszong liczba 0sob
umiejacych czytaé. W XIX wieku pojawita si¢ reklama prasowa, ktéra dotyczyta réznych
dziedzin zycia spotecznego i gospodarczego. W drugiej potowie XIX wieku powstaty
pierwsze agencje reklamowe zajmujace si¢ grafika i fotografig tworzace wizualne motywy
reklamy. Wspotczesna reklama to doskonalenie XIX i XX-wiecznych jej przejawow.
Rozwoj srodkéw masowego przekazu i techniki spowodowal, ze reklama wyodrebnita
swoOj wilasny jezyk, poetyke i stata si¢ zjawiskiem dynamicznym. Jest nieodzownym
elementem kazdego przedsigbiorstwa. Niezaleznie od gat¢zi gospodarki, segmentu rynku
czy branzy, reklama jest potrzebna by przetrwa¢ w konkurencji o pozyskanie konsumenta.
Jest obecna bez wzgledu na to czy tego chcemy czy nie.

Wedtug Budzynskiego, reklama jest perswazyjnym oddzialywaniem na konsumentow
przez wykorzystanie emocji, odpowiednich motywacji 1 ksztaltowanie postaw aby
spowodowa¢ zachowania konsumentdw zgodnie z intencjami nadawcy reklamy, tj.
preferowania 1 nabywania przez nich produktow bedacych przedmiotem reklamy.
(Budzynski 2004, s.149)

Oleksiak donosi, ze przekaz reklamowy powinien wzruszaé, intrygowac, zachwycac i
przekonywa¢. Reklama powinna by¢ malo skomplikowana, poniewaz jak wykazuje
doswiadczenie, odbiorca nie ma ani za duzo czasu, ani ochoty na to, by skupiaé¢ si¢ na
zrozumieniu komunikatu reklamowego. Dlatego dobrze jest postepowaé wedle zasady, ze
im reklama jest prostsza, tym lepsza. (Oleksiak 2002, s.202)

Dutkiewicz wskazuje na duze mozliwosci publicznej formy komunikacji w mediach
(Dutkiewicz 2009, s.157), a Kall wyr6znia jej nastepujace zrodta: reklama internetowe,
telewizyjna i prasowa. (Kall 2002, s.112)

Celem reklamy jest przekazywanie informacji, perswazja, poprzez promowanie ushugi
hastami oraz utrwalenie okreslonej wiedzy na temat danego produktu badz ustugi.

Reklama posiada wiele form i zastosowan, wyrdznia si¢ nastepujace jej cechy:



- publiczna prezentacja - jej publiczny charakter nadaje danemu produktowi pewne
wlasciwosci 1 sugeruje okreslony standard oferty,

- przenikliwo$¢ - reklama jest takim $rodkiem komunikacji, ktéry umozliwia
sprzedawcy wielokrotne powtarzanie przekazu. Ponadto, reklama umozliwia nabywcy
odbidr 1 porownywanie przekazéw konkurentow.

- wzmocniona sitla wyrazu - reklama daje mozliwosci przedstawienia firmy i jej
produktow poprzez pomystowe uzycie druku, dzwieku i koloru.

- bezosobowos¢. (Kotler 1999, s. 563)

Celem reklamy jest réwniez doprowadzenie do sprzedazy danego produktu, w
przypadku hotelu jest to jak najlepsze wykorzystanie zdolno$ci ustugowych zakladu. Z
tego wzgledu rozpatruje si¢ trzy gtowne funkcje reklamy:

e informowanie - ma szczegoélne znaczenie przy wprowadzaniu na rynek nowego
produktu np. otwarcie nowego hotelu albo wprowadzenie statych lub doraznych
zmian

e naklanianie — aby przekona¢ potencjalnego nabywce, o najwyzszej  jakoScCi
$wiadczonych ustug,

e przypominanie - klientowi o mozliwosci skorzystania z oferowanych
ustug.(Turkowski 2003, s. 220)

Charakteryzujac reklame¢ ustug hotelarskich warto zapozna¢ si¢ z najczesciej
stosowanymi przez hotele srodkami reklamy. Na poczatku XXI wieku jednym z nich stat
si¢ Internet. Jego popularno$¢ i coraz wigksza dostgpnos¢ powoduje, ze jest gtdéwnym
srodkiem poszukiwania informacji. Dlatego coraz wigcej hoteli poza adresem lokalizacji
obiektu umieszcza rowniez w wigkszosci wydawanych ulotek, broszur 1 wizytowek swoj
adres internetowy. Jest on bowiem ostatnio roéwnie wazny jak numer telefonu czy faksu.
Sprawdza si¢ bardzo dobrze jako forma korespondencji i podtrzymywania kontaktu z
klientem. Wazna role odgrywa réwniez w udzielaniu informacji poprzez strony
internetowe zaro6wno potencjalnym klientom jak i statym. Pierwsza grupa poszukuje na
stronie prezentujacej hotel réznych informacji np. o dostgpnosci komunikacyjnej, cenach,
swiadczonych ustugach, przy okazji oglada zamieszczone zdjgcia, dowiaduje si¢ o
sposobie rezerwacji, a takze zaglada na aktualne oferty promocyjne, z ktérych moze
skorzysta¢. Druga grupa, czyli stali klienci skupiajg si¢ przede wszystkim na promocjach i
nowosciach oraz dokonuja rezerwacji.

Znaczacym S$rodkiem informacyjnym dla klientow hoteli sg tablice drogowe. Ten

srodek reklamy spelnia swoje zadanie szczegdlnie wtedy, gdy z ustug korzystaja



przyjezdni z innego miasta, ktorzy poszukuja najblizszego hotelu lub wczedniej
zarezerwowanego. Tablice powinny by¢ czytelne i dobrze usytuowane, np. przy dworcach,
glownych trasach. (Turkowski 2003, s. 222)

Reklama radiowa posiada zrdznicowany zasieg. Moze by¢ bowiem nadawana przez
stacje lokalne, regionalne, ogolnokrajowe jak i miedzynarodowe. Audycje radiowe sg
zazwyczaj kierowane do okre$lonej grupy ludzi. Zaleta reklamy radiowej jest prostota,
tatwo$¢ i szybko$¢ przygotowania hasel oraz mniejsze w stosunku do telewizji koszty
produkcji 1 emisji. Jej negatywnymi cechami sg natomiast migawkowos$¢, zwigzana z
krotkim okresem nadawania, trudno$ci w zapamietywaniu informacji, powierzchowno$¢
odbioru itp.

W dziedzinie hotelarstwa wykorzystuje si¢ roéwniez wszelkiego rodzaju ulotki,
broszury, upominki, ktére pozostawia si¢ w pokojach hotelowych, do uzytkowania badz
zabrania przez goscia hotelowego. Na nich umieszcza si¢ logo hotelu, czesto rowniez
nazwe¢ w celu przypominania o istnieniu hotelu. Do materiatow tego typu zalicza si¢
rowniez wizytowki, kalendarze, ktorych zadaniem jest podtrzymywanie dobrej wspotpracy
oraz kontaktow.

Reklama musi opiera¢ si¢ na starannych obserwacjach motywow postepowania
klientow (Altkorn 2006, s.150). W Europie i na $wiecie rosnie popyt na produkt
turystyczny 1 jego wptyw na promocje¢ zaspokajania potrzeb gosci hotelowych. Zesp6t tych
potrzeb coraz czeSciej jest dostrzegany przez gestorow bazy noclegowo-gastronomicznej.
Obserwuje si¢ koniecznos¢ zwigkszania infrastruktury turystycznej hotelu i jego okolicy,
gdyz coraz czesciej stanowi ona jeden z podstawowych warunkéw wyboru miejsca na
zagospodarowanie czasu wolnego przez potencjalnego klienta.

Czas wolny to subiektywnie postrzegana i wykorzystana czg$¢ czasu, przeznaczona
(po$wiecona) celom innym niz obowiazki wynikajace z trybu zycia cztowieka, to czas po
wypehieniu wszelkich powinno$ci zawodowych, szkolnych wynikajacych z zatozenia
rodziny jak rowniez czynnosci fizjologicznych 1 higienicznych. Pozwala na regeneracje¢ sit
psychofizycznych, a zalezy migdzy innymi od statusu materialnego 1 rodzaju
wykonywane] pracy zawodowej. Moze wplywaé posrednio na rozwdj spoteczno
gospodarczy a takze na wybor turystycznych i rekreacyjnych form aktywnosci (Kwilecki
2012, s.9), w ktorych ustuge noclegowa zapewniajg m. in. pensjonaty i hotele.

Definicja turystyki podkresla rodzaje aktywno$ci, w ktorych moze realizowac sie
zasada dobrowolnosci 1 rozwoj osobowosci czlowieka. Turystyka jest elementem Zycia

kazdego cztowieka, aktywnos$¢ turystyczna jest jednym z motywoOw 1 sposobOw regeneracji



sit. Dla jednych jest formg wypoczynku a dla innych stanowi zrodto pracy. Te wzajemne
relacje spowodowaty powstanie dziatu gospodarki obejmujacego obstuge turystyki m. in.
w zakresie mozliwosci zakwaterowania i wyzywienia.(Kwilecki 2012, s.96)

Hotelarstwo wg definicji Kowalczyk, to dziatalnos¢ wustugowa spolecznie
zorganizowana, majaca na celu zaspokojenie podstawowych potrzeb bytowych oséb
przebywajacych czasowo poza swoim gospodarstwem domowym. Do potrzeb bytowych
zalicza si¢ potrzebe wypoczynku, wyzywienia, noclegu, higieny osobistej i opieki nad
zdrowiem 1 mieniem, rozrywek kulturalnych, tacznosci z otoczeniem. Istotg hotelarstwa
jest goscinno$¢ — zapewnienie wygody, standardu, okre$lonego poziomu ustug,
bezpieczenstwa pobytu aa takze przyjemnej atmosfery, ktorg tworzg przede wszystkim
pracownicy o wysokich kwalifikacjach zawodowych i wysokim poziomie estetyczno-
moralnym. (Kowalczyk 2001, s.10). Panasiuk i Szostak charakteryzuja obiekt hotelarski
jako budynek badz zesp6t budynkow, lub urzadzen terenowych, ktorych glownym
zadaniem jest zaspokajanie podstawowych potrzeb bytowych o0s6b przebywajacych
tymczasowo poza statym miejscem zamieszkania. (Panasiuk, Szostak 2008, s.23)

Proces zmian spoteczno — gospodarczych przektada si¢ na ksztattowanie si¢ rynku
turystycznego, co znajduje wyraz w ukierunkowaniu dziatalnosci hotelarskiej na objecie
ustuga osob zarowno przyjezdnych jak i tubylcéw, mogacych korzysta¢ z ushugi Spa &

Wellness, odnowy biologicznej, sali konferencyjnej danego obiektu hotelarskiego.

Material i metoda

Material, ktorego wyniki badan zostang przedstawione, zgromadzono w 2011 roku na
podstawie sondazu diagnostycznego, przeprowadzonego wsrdd gosci hotelowych, Hotelu
»Ja§ 1 Malgosia” 1 Hotelu ,Rezydenz” w Szklarskiej Porebie”. Umozliwil on
przedstawienie hipotezy o tym, ze reklama stanowi istotny element tworzenia wizerunku i
zainteresowania hotelem. Pierwszym obiektem, ktorego goscie byli objeci sondazem
diagnostycznym, jest ,Jas i Malgosia” polozony w samym sercu Karkonoszy w
Szklarskiej Porebie. Obiekt stanowi idealne miejsce na rodzinny wypoczynek, spotkania
biznesowe a bezposrednia bliskos¢ wyciggu krzesetkowego na Szrenicg, jest jego
olbrzymim atutem. Wysoko wykwalifikowanym personel sprawia, ze goscie do niego
chetnie wracajg. Drugim hotelem, ktérego goscie zostali objeci sondazem diagnostycznym,
to hotel ,Rezydenz” potozony w zacisznym miejscu, z przepigknym widokiem na
panoram¢ Karkonoszy. Wymienione obiekty §wiadcza ustuge podstawowa a takze ushugi

uzupelniajace, ktorych zakres zalezy przede wszystkim od potrzeb klienta 1 mozliwosci



obiektu hotelowego. Podkre$la to zwigzek pomiedzy hotelarstwem, gastronomia a
turystyka. Zakres ustug dodatkowych podnosi atrakcyjno$¢ obu obiektow i w sposodb
zdecydowany pozycjonuje ich na rynku, ktore wzrasta rowniez dzigki dzialaniom
promocyjnym podejmowanym na stronie internetowej stanowigcej narzedzie zardwno
promocyjne jak i informacyjne a takze szybka i tanig form¢ komunikacji oraz zrodio
rezerwacji. Reklama i promocja obu hoteli, jest doceniana przez gosci obu hoteli objgtych
sondazem diagnostycznym. Zauwaza si¢, ze najskuteczniejszym $rodkiem reklamy dla
klientow wybierajacych si¢ po raz pierwszy do danego hotelu jest strona internetowa
(63%), istotne znaczenie ma opinia innych gosci (17%), (12%) dowiedziato si¢ o hotelu z
broszur i biuletynow, natomiast (8%) z prasy, dla statych bywalcow okre$lonego hotelu
wazne sg kwalifikacje personelu oraz atmosfera, w ktorej tworzeniu ma on znaczacy udzial
(17%), zdecydowanie najwigksze znaczenie decydujagce o wyborze hotelu ma jego
potozenie (60 %).

Wykres 1. Srodki reklamy stanowiace o wyborze hotelu przez klientow (%)

Ty

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie danych z hotelu ,,Ja$ i Matgosia”

Zadowolenie z obslugi jest jednym z licznych atutow wymienianym przez gosci
hotelowych. Reklama w prasie i na ulotkach jest coraz rzadszym $rodkiem komunikacji
pomiedzy hotelem a klientami. Wiasciciele obiektow hotelarskich rywalizujag w pomystach
na ich promocje, najczesciej zachwalajg atrakcyjne polozenie, unikatowa architekture,
wysoki standard a takze konkurencyjne ceny. Nosnikiem informacji jest Internet, ktory jest
dzi§ najpopularniejszym medium. Potocznie mowi si¢, ze najlepsza forma promocji jest
tzw. reklama szeptana, kiedy to goscie przyjezdzaja do hotelu z polecenia innych oséb. O

renomie hotelu decyduje jakos$¢ ustug, atmosfera i specyficzny charakter miejsca.



Podsumowanie

Analiza wynikoéw badan wykazata, ze znaczne uznanie konsumentéw zyskuje szeroka
oferta turystyczna hoteli uwzgledniajgca potrzeby gosci. Podsumowujac stwierdza sig, ze
w trosce o wykorzystanie zdrowotnych i spotecznych funkcji turystyki w obiektach
hotelarskich i1 ich otoczeniu nalezy stwarza¢ warunki do urozmaiconej aktywnos$ci
turystycznej cztowieka. W ocenie gosci hotelowych najskuteczniejsza formg reklamy jest
Internet a w nastepnej kolejnosci kwalifikacje zawodowe personelu jak 1 przyjemna

atmosfera w miejscu pobytu.
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