Wstep pracy magisterskiej z
marketingu

Funkcje dystrybucyjne realizowane przez przedsiebiorstwa sg
bardzo zrdéznicowane. W zaleznosci od rodzaju danego
przedsiebiorstwa i przedmiotu dziat*alno$ci sie¢ dystrybucyjna
jest bardziej lub mniej rozwinieta. Ponadto, rézna jest w niej
liczba ogniw posredniczacych w logistycznym procesie przeptywu
produktu od dostawcy do koncowego odbiorcy.

Kwestia wyboru kanatéw dystrybucji jest dla producenta
niezmiernie istotna. Scieraja sie tutaj dwie przeciwstawne
tendencje. Pierwsza to taka rozbudowa sieci dystrybucyjnej,
aby produkt moégt trafi¢ do jak najwiekszej liczy odbiorcoéw.
Druga to koniecznos$¢ redukcji kosztow dystrybucji. Wybédr
racjonalnych rozwigzah wymaga przeprowadzenia odpowiedniego
rachunku efektywnosci pozwalajgcego skonfrontowaé¢ korzysci
ptyngce z rozbudowy sieci z kosztami tej rozbudowy.

Celem niniejszej pracy jest krytyczna analiza 1 propozycje
usprawnien systemu dystrybucji firmy Optimus Technologie SA.
W pracy zawarto réwniez problem pojawiajacych sie konfliktow w
kanatach dystrybucji. Firmg, ktéra udostepnita materiaty do
napisania pracy jest Optimus Technologie SA z Nowego Sgcza.

Hipotezg pracy jest stwierdzenie, ze analizowane
przedsiebiorstwo ma dobrze zorganizowany system dystrybucji,
co wzmacnia jego pozycje rynkowa. Okresem badan objeto lata
1999 i 2001.

Praca ma charakter literaturowo-empiryczny. Wykorzystano
obszerne materiaty 1 literature 2z zakresu marketingu,
zarzgdzania 1 ekonomii, wykorzystano roéwniez fachowe
czasopisma rynku IT oraz materiaty dostepne w internecie.

Praca sktada sie z czterech rozdziatdéw. Rozdziat pierwszy
zawiera wyjasnienie pojec¢ marketingu, strategii marketingowej
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i koncepcje elementdw marketingu-mix.

W rozdziale drugim przedstawiono istote i funkcje dystrybucji,
opis kanatdéw dystrybucji i posrednikéw w tych kanatach.
Zawiera on roéwniez opis mozliwych konfliktdéw miedzy
poszczegélnymi ogniwami kanatu dystrybucji oraz opisuje
dystrybucje jako jeden z elementow marketingu-mix

Rozdziat trzeci, praktyczny, zawiera charakterystyke firmy
Optimus Technlogie SA, jej strukture organizacyjng oraz oferte
produktowg. W rozdziale tym opisano réwniez aktualng sytuacje
na rynku komputeréw osobistych w Polsce.

Rozdziat czwarty zawiera szczeg6towy opis kanatow dystrybucji
firmy Optimus, analize mocnych 1 stabych stron sieci
dystrybucyjnej firmy oraz propozycje przysztosciowych
rozwigzan w tym zakresie.

Prace koAczy podsumowanie i wnioski.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

System marketingu jako
podsystem zarzadzania
przedsiebiorstwem

Przez pojecie systemu rozumieé¢ nalezy uporzadkowany
wewnetrznie zbiér elementdéw i zbidr sprzezen miedzy nimi,
ktore wspdlnie okreslajg wtasciwos¢ catego uktadu. Marketing
stanowi taki uktad sprzezonych ze sobg elementéw, ktéry dziata
na zasadzie funkcji celu. System marketingu obejmuje bowiem
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jego elementy, tj. czeSci sktadowe, ktdére wszystkie
nakierowane sa na klienta jako cel ostateczny.

W literaturze zwraca sie uwage na cztery podstawowe
instrumenty marketingu: produkt, cene, dystrybucje i promocje.
Kombinacja tych czterech elementédw, stanowigcych podstawe
kazdej dziat*alnosci marketingowej, jest okreslana jako
marketing-mix. Wymienione elementy sg réwniez traktowane jak
zmienne decyzyjne, poniewaz firma moze odmiennie ksztattowad
ich wielkos$¢ zaleznie od sytuacji rynkowej i innych
okolicznosci.

Mimo istnienia czterech podstawowych elementdéw marketingu, w
praktyce okazuje sie, ze firma wychodzgca ze swoim produktem
na rynek, aby uzyska¢ na nim sukces, musi wykonac wiele innych
czynnos$ci. Przede wszystkim musi precyzyjnie okresli¢, do kogo
nowy produkt jest adresowany i jak chtonny jest jego rynek. W
tym celu firma prowadzi rozpoznanie rynku. Badania
marketingowe pozwalajg okresli¢ te czes¢ rynku, ktorg firma
pragnie obstugiwaé¢ i do ktdérej zamierza skierowa¢ narzedzia
dziatania marketingowego. Dziatajgc na rynku, firma
wspotpracuje z konsumentami lub organizacjami konsumenckimi,
bardzo czesto tez wchodzi w kontakty z agendami rzgdowymi 1
stowarzyszeniami. Wynika =z tego, ze 1liczba mozliwych
kombinacji elementdéw marketingu jest bardzo duza.

W tym miejscu nalezy zwréci¢ uwage, iz poznanie poszczegdlnych
elementdéw nie wystarcza, aby prawidiowo zbudowac system
marketingu. Istota jego sprowadza sie bowiem do tworzenia
odpowiedniej kompozycji poszczegdélnych elementédw i wigzania
ich w pewng cato$¢ (system) w zaleznosSci od sprzedawanego
produktu, charakteru rynku i cech konsumentdw, stosowanych
systeméw sprzedazy itp.

Tworzenie systemu wymaga uwzglednienia wspétzaleznosci i
sprzezen wystepujacych miedzy poszczegdélnymi elementami. Kazdy
element marketingu wnosi okreslony wk*ad do ogdélnego,
pozgdanego potencjatu, jednakze wkt*ad ten nie jest okreslony



wytgcznie przez walory poszczegdolnego elementu, rozpatrywanego
w sposéb indywidualny. Bywa on okreslany przez jego role, jaka
odgrywa jako czes$¢ pewnej catosci. Wktad jednego elementu do
potencjatu oddziatywania na rynek zalezy od celu i warunkodw
dziatania oraz wktadu i walordéw innych elementdw.
Ksztattowanie systemu nie moze sie wiec opiera¢ na dgzeniu do
maksymalizowania skutecznos$ci poszczegdélnych elementdw.
Decydujgce znaczenie ma skutecznos¢ elementdéw i dziatan
ujmowanych w kategoriach zintegrowanej catosci.

Istnienie wspdtzaleznosci miedzy elementami powoduje, ze
zmiana jednego elementu wymaga dostosowania innych 1 wskutek
tego zmiany catej struktury. Zmiana jednego elementu w
obrebie systemu dynamizuje pozostate, umozliwia eliminacje
niektdrych sposrdd nich 1lub rodzi potrzebe uruchomienia
nowych.

Dziatania marketingowe majg w stosunku do siebie charakter
substytucyjny i komplementarny. Istnienie substytucyjnosci
miedzy poszczegélnymi elementami umozliwia tworzenie wielu
alternatywnych kompozycji dziatan, speiniajacych podobne lub
rownorzedne wymagania.

Istnienie zjawiska komplementarnosci poszczegdlnych elementdw
powoduje, ze pewne elementy mogg by¢ zmieniane tylko w takim
stopniu, w jakim mogg by¢ uzupetnione i adaptowane inne,
majace charakter komplementarny. Mozliwosci elastycznego
tworzenia zintegrowanej struktury systemu z wykorzystaniem
elementdédw o charakterze komplementarnym zalezg od stopnia ich
mobilnosci. Elementy o relatywnie niskim stopniu mobilnos$ci
(np. dystrybucja) moga hamowal pozadane zmiany w uktadzie
pozostatych.

Trudno$ci zwigzane 2z tworzeniem systemu zintegrowanego
wynikaja réwniez z tego, ze elementy marketingu majg nie tylko
charakter ilo$ciowy, lecz takze jakosciowy. Oznacza to, iz
niektére elementy marketingu (np. jakos$¢ produktu, walory
artystyczne reklamy, przywigzanie do znaku firmowego) mogg by¢



przedmiotem wartosciowania, jednak niekoniecznie sg mozliwe do
mierzenia. Kreowanie zintegrowanej kompozycji elementodw
marketingu jest wiec postepowaniem wielowymiarowym. Opiera sie
ono na mozliwosciach i zasobach firmy, mobilnosci jej
kierownictwa, posiadanych informacjach, ale zawiera takze
okreslony stopien niepewnos$ci. Sukces lezy zawsze w sferze
mozliwosci, nigdy jednak nie jest catkowicie pewny.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Marketing terytorialny

W rdéznych krajach mozna przytoczy¢ wiele przyktadéw
wskazujgcych na fakt, ze motywowanie odwiedzajgcych przez
walory nie jest wartosScig absolutng, ale relatywna. Moze by¢
ona zwiekszona 1 rozwinieta za pomocag technik zarzgdzania w
0ogélnosci i technik marketingowych w szczegd6lnosci. Chociaz
stwierdzenie to nie powinno by¢ naduzywane, tatwo jest sie

zgodzié¢, ze ,turystyka jest przemystem opartym na walorach”',
Koniecznos¢ prowadzenia dziatan marketingowych przez obszary
recepcji turystycznej w celu wywotania okreslonych reakcji
turystdéw, np. wzrostu liczby odwiedzajgcych, ograniczenia
sezonowo$ci popytu w ciggqgu roku, pozostaje obecnie poza
wszelkimi wgtpliwoSciami. Dziatania majace na celu wywotanie
pozgdanych efektéw na rynku turystycznym prowadzone przez
obszary recepcji turystycznej bedga w tym konteks$cie
szczegdlnym przyktadem sektorowego marketingu terytorialnego.

Marketing terytorialny™ jest stosunkowg nowg dziedzing wiedzy
i jest efektem adaptacji wspdtczesnej koncepcji marketingowej
w sferze produkcji i konsumpcji do sektora publicznego.
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Ewolucja tej dziedziny marketingu pozwala wyréznic trzy fazy
jej rozwoju:

1. I — lata 80-te XX w., kiedy marketing terytorialny
wykorzystuje jako narzedzie promocje 1 jest oderwany od
podejscia strategicznego;

2. IT — poczatek lat 90-tych XX w., kiedy podstawowe
znaczenie w marketingu terytorialnym zaczynaja odgrywac
potrzeby i oczekiwania spotecznosci lokalnej;

3. IIT - druga potowa lat 90-tych XX w., kiedy dostrzega
sie koniecznos¢ powigzania marketingu terytorialnego z
planowaniem strategicznym.

Pojecie marketingu terytorialnego obejmuje wg A. Szromnika
»Ccatoksztatt skoordynowanych dziatan podmiotéw lokalnych,
regionalnych lub ogélnokrajowych zmierzajgcych do wykreowania
procesd6w wymiany i oddziatywania poprzez rozpoznanie,
ksztattowanie 1 zaspokojenie potrzeb oraz pragnien

mieszkancow”"!,

T. Markowski definiuje, iz ,marketing terytorialny jest
narzedziem w zarzadzaniu rozwojem jednostki terytorialnej (w
naszym przypadku miasta” w taki sposob, aby swego rodzaju
ztozony megaprodukt, jakim jest miasto, zaspokoit
zidentyfikowane 1 antycypowane potrzeby w zamian za uzyskane
korzysci dla okreslonego terytorium, traktowanego jako

4]

terytorialnie okreslony upodmiotowiony ,zbidr” mieszkancéw

Te dwie przytoczone definicje marketingu terytorialnego
powigzane sg z faza druga. Natomiast rozwiniecia wymaga
najbardziej biezgca koncepcja dotyczgca fazy trzeciej.

Reprezentantem tego nurtu jest V. Girard, ktory stwierdza, ze
.,marketing terytorialny obejmuje zespdét technik i dziatan
marketingowych, zastosowanych przez spoteczno$ci lokalne i
organizacje w trakcie procesu planowania projektu rozwoju
ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego,
kulturowego lub tez projektu o charakterze tozsamoSciowym.



Analiza mixu terytorialnego, analiza potrzeb wyrazanych Llub
ukrytych, jednostek 1lub organizacji istniejgcych «czy
potencjalnych, jest elementem wspierajgcym opisane

(5]

dziatanie

V. Girard postrzega marketing terytorialny jako marketing
strategiczny, ktéry tgczy w sobie pojecia tozsamos$ci aktordw

projektu oraz planowania'®’. Planowanie traktowane jest w nim
jako proces sktadajgcy sie z kilku etapdéw. W odréznieniu od
tego podejscia marketing terytorialny lat osiemdziesigtych
niewtasciwie wykorzystywat wktad marketingowego planowania
strategicznego. Marketing terytorialny w tamtym okresie w
duzym stopniu ograniczat sie do wdrozenia okazjonalnych
dziatan promocyjnych w stosunku do niewtasciwie zdefiniowanych
projektow (tablica 1, przypadek 1) lub tez odnosit sie do
koncowej fazy planowania (tablica 1, przypadek 2).

Tablica 1. Istniejace koncepcje w marketingu terytorialnym

Przypadek 1: Brak projektu globalnego Przypadek 2: Obecnos¢ spdjnego projektu globalnego
Projekty okazjonalnie rownolegle g8
ﬂ Wprowadzenie procesu planowania
g
Marketing terytorialny jest zawegzony do serii | Marketing terytorialny pojawia si¢ na poziomie
dzialtan w  zakresie komunikowania si¢ z|ostatniego etapu planowania 1 ogranicza si¢ do
otoczeniem, majacych charakter okazjonalny. w~Zakomunikowania™ otoczeniu okreslonego projektu.

Zrédto: V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie
strategiczne w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania
dla miast i regiondéw, pod red. T. Domanskiego, Centrum Badan i
Studidéw Francuskich, Instytut Studidow Miedzynarodowych,
Uniwersytet tdédzki, t6dz 1997, s.80.

Odmiennym podejsciem od zawezajgcego marketing terytorialny do
jednego elementu, czyli komunikacji marketingowej jest
koncepcja ujmujgca go wedtug pewnego schematu analitycznego
zwigzanego z planowaniem strategicznym. 0d drugiej potowy lat



90 — tych XX w. marketing terytorialny jest coraz bardziej

analizowany w kontek$cie planowania strategicznego!”.

Przedmiotem marketingu terytorialnego (marketingu miejsc) sg z
jednej strony réznorodne ustugi organdéw administracji oraz
wyodrebnionych stuzb i instytucji, ktérych forma, zakres oraz
zasoby 1 tryb udostepniania ksztattowane sg odpowiednio do
interes6éw mieszkancéw (takze grup oséb i podmiotédw
gospodarczych) i innych ,klientéw” oraz z drugiej strony
spoteczne, polityczne, ekologiczne, techniczne i ekonomiczne
warunki realizacji na danym terenie ich wtasnych celodw
spoteczno — gospodarczych maksymalizuj agcych dla
zainteresowanych jednostek *aczng sume korzysci. Podmiotem w
marketingu terytorialnym sg przede wszystkim wtadze lokalne,
dysponujgce zasobami 1 majgce wptyw na ksztattowanie

zarzadzanego miejsca, w tym takze tworzenie strategii®. , (..)
plan marketingowy na poziomie gminy czy regionu (..) budowany
jest jako wspélny wysitek trzech podstawowych grup decyzyjnych
— mieszkancéw, zwigzkdéw 1 stowarzyszen biznesowych oraz

m[9]

organéw administracji terytorialnej

™ V.T.C. Middleton, Marketing w turystyce, Polska Agencja
Promocji Turystyki, Warszawa 1986, s.259 za P.E. Murphy,
Tourism: A Community Approach, Methuen, Nowy Jork, 1985, s.12.
1 Okreslany jest takze jako: marketing uzytecznosci
publicznej, marketing regionalny, marketing komunalny,
marketing wspélnoty lokalnej, marketing miejski.

Bl A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki
docelowe 1 podmioty oddziatywania w: Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regiondéw, pod red. T.
Domanskiego, Centrum Badan i Studidw Francuskich, Instytut

Studiéw Miedzynarodowych, Uniwersytet toédzki, tédz 1997, s.



36.
o T. Markowski, Zarzgdzanie rozwojem miast, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 223.

1 V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie
strategiczne w: Marketing terytorialny. Strategiczne wyzwania
dla miast i regiondéw, pod red. T. Domanskiego, Centrum Badan i
Studidéw Francuskich, Instytut Studidw Miedzynarodowych,

Uniwersytet tdédzki, t6dz 1997, s. 85.

[6]

Tamze, s.77.

[7]

Tamze, s.85.

Por. M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna im.
. Adamieckiego, Katowice 2000, s. 16.

A

[9]

A. Szromnik, op. cit., s. 36.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Marketing turystyki

Marketing turystyki analizowany bedzie z punktu widzenia
drugiej koncepcji marketingu strategicznego, jako jego
branzowe rozwiniecie. JednoczesSnie nalezy zaznaczyé¢, ze
przysztoscig turystyki, podobnie, jak wszystkich ustug jest
marketing partnerski, relacyjny.

Te ogdélne sformutowania definicji marketingu znalaziy swoje


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/marketing-turystyki/

odzwierciedlenie takze w turystyce. Na poczagtku 1lat

sze$cédziesigtych!!! zaczeto formutowad¢ uog6lnienia oryginalne,

bedgce twdrcza adaptacjg koncepcji marketingowej na potrzeby
rynku turystycznego. Jedng =z pierwszych publikacji
posSwieconych temu zagadnieniu by*o opracowanie J.
Krippendorfa.

Wedtug tego autora marketing w turystyce jest systematycznym i
skoordynowanym nastawieniem polityki przedsiebiorstw, a takze
polityki turystycznej organizacji publicznych i prywatnych w
skali lokalnej, regionalnej, krajowej i miedzynarodowej, na
zaspokajanie w mozliwie najwiekszym stopniu, potrzeb
okreslonych grup konsumenckich, przy uzyskiwaniu umiarkowanego

zysku!”! B, Wedtug C. Kaspara, marketing w turystyce jest
okreslany jako ,..polityka turystyczna nakierowana na rynek i
uzasadniana przez rynek, polityka zaréwno przedsiebiorstw
turystycznych, jak i1 organizacji turystycznych, bez wzgledu na
to, czy sg one podmiotami prawa publicznego czy prywatnego”

Zastosowanie Kkoncepcji marketingu w turystyce wymaga
uwzglednienia wielu specyficznych cech turystyki, do ktérych

zaliczy¢ nalezy nastepujgce!*:

»Turystyka jest zjawiskiem nie tylko spoteczno -
ekonomicznym, lecz takze przestrzennym, co oznacza silny
jej zwigzek z obszarem majgcym okreslone walory
turystyczne, ktdére ksztattujg strukture popytu
odwiedzajacych,

» Potrzeby turystéw sa zaspokajane przez towary i ustugi
oferowane przez podmioty gospodarcze nalezgce do rdéznych
gatezi gospodarki. Z punktu widzenia marketingu istotne
staje sie poznanie potrzeb zaspokajanych poprzez udziat

w turystyce oraz towaréw i ustug, ktére temu celowi
stuzg,

- Marketing w turystyce jest marketingiem tych dziatéw
ustug, ktdére oferujg rézne sSwiadczenia odwiedzajgcym



(np. gastronomia, nocleg, handel, transport). W stosunku
do tych dziatdéw Turystyka wystepuje jako czynnik
stymulujgcy ich rozwdj, odwiedzaj acy zas specyficznym
segmentem rynku korzystaj agcym z tych ustug.

» Zaspokojenie potrzeb odwiedzajgcych wymaga analizy nie
tylko produktu oferowanego przez konkretne
przedsiebiorstwa turystyczne (hotel, ©posSrednik
turystyczny), 1lecz takze produktu turystycznego
miejscowo$ci czy regionu.

Specyfika turystyki pozwala stwierdzié¢, iz mozemy tu moéwid
zaréwno o marketingowej orientacji podmiotdéw gospodarki
turystycznej, jak tez o marketingu pewnego obszaru, jakim
bedzie miejscowos¢, gmina, czy region turystyczny. Ta kwestia
musi podlegac bardziej szczegdtowej analizie, gdyz okreslony
obszar turystyczny stanowi przedmiot zaproponowanych rozwazan.

Obszar recepcji turystycznej, okreslany takze jako miejsce
docelowe ruchu turystycznego, z jezyka angielskiego tourism
destination, oznacza miejsce, do ktorego kieruje sie ruch
turystyczny i moze w zalezno$ci od sytuacji odnosic¢ sie do

gminy, regionu lub kraju'®. V.F.C. Goncalves i P.M.R. Aquas
rozumiejg miejsce docelowe jako region posiadajgcy fizyczne,
historyczne i etnograficzne cechy, ktére odrézniajg go od
innych i pozwalaja rozwing¢ jedng lub wiecej form turystyki,

czynigc go atrakcyjnym dla niemieszkancéw'”!. Czesto akcentowany
bywa fakt, iz obszary recepcji turystycznej moga wystepowal na
rynku jako miejsca identyfikowane przez turystéow, a wiec moga
mie¢ wtasng rozpoznawalng marke oraz tworzy¢ wtasny system i

procedury zarzadzania'!®’. D. Buhalis zauwaza, ze okres$lenie
miejsca docelowego podrozy jest subiektywne i zalezy od
turysty, jego pochodzenia, wybranej trasy oraz dotychczasowych

dodwiadczen itp.".



nr Zdaniem J. Altkorna byty to lata 60 — te, za$ K.
Rogozinski datuje poczatek branzowego marketingu ustug na lata
70 — te (J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawal994, s.13, K. Rogozinski, tamze, s.37).
2 W.W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2000, s. 190,
cyt. za: J. Krippendorf, Marketing im Fremdenverkehr, Berner
Studien zum Fremdenverkehr, Heft 7, Bern 1980, s. 43.

B Tamze, cyt. za: C. Kaspar, Die Tourismuslehre im
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Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebuja Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Potrzeby, motywy i1 konsumpcja
turystyczna spoteczenstwa

Potrzeba to stan napiecia nerwowego, pozgdanie bedagce
nastepstwem jakiego$ braku, ktdére mozna zaspokoil poprzez
doznania psychiczne 1lub fizyczne, to stan dyskomfortu
psychicznego, ktérego <cztowiek pragnie wusung¢ 1lub
zmniejszyc¢.33

Charakterystyczna dla marketingu sktonnos¢ postrzegania rynku
turystycznego w kategoriach klientéw przedsiebiorstwa
uzasadnia wyroznianie poszczegdélnych jego sktadnikéw.
Najczesciej wykorzystywane jest kryterium podziatu, po
pierwsze cechy konsumenta, po drugie motywy uprawiania
turystyki i po trzecie czynniki przestrzenne, jak zwigzki
miedzy miejscami statego zamieszkania a tzw. miejscem
przeznaczenia, do ktdérego udaje sie turysta w okreslonych
celach.

Gtéwnym celem gospodarki socjalistycznej jest maksymalne
zaspokojenie potrzeb spoteczenstwa. Realizacja tego celu nie
jest mozliwa bez prawidtowego poznania réznych czynnikoéw
ksztattujacych w ostateczno$ci rodzaj, wielkos¢ i strukture
potrzeb. Konsumpcja jest wykorzystaniem przez cztowieka
wytwarzanych débr. 34
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W turystyce jest ona realizowana w czasie wolnym od pracy,
czyli jest efektywnym wykorzystaniem czasu wolnego, jest
zwigzana z ruchem, czyli podrdéza. Konsumpcja ma miejsce na
innym obszarze niz state miejsce zamieszkania, jej przedmiotem
za$ sg dobra materialne np. ubiory, zywnos$¢ oraz wszelkiego
rodzaju ustugi materialne i niematerialne, w pierwszej
kolejnosci dobra w postaci naturalnej- rekreacyjne,
regeneracyjne oraz kulturowe. Udostepnione sg one cztowiekowi
w postaci komplementarnych wustug transportu, noclegow,
wyzywienia itp. Potrzeby pozwalajg ustali¢ skale wartosci
preferencji poszczegdélnych rodzajow turystyki, zawsze przy tym
nalezy kierowa¢ sie kryteriami wysitku fizycznego, zasobolw
naturalnych sSrodowiska, wykorzystania naturalnej sktonnosci
ludzi do przemieszczania sie oraz spotecznej potrzeby poznania
i wychowania.35

Potrzeby turystyczne sa potrzebami, ktdre charakteryzuja sie
zréznicowaniem, ztozono$cig, sg wzajemnie zalezne w czasie i
przestrzeni. Wyrazem zréznicowanych, z*ozonych i
wspdtzaleznych potrzeb jest catoSciowy charakter popytu
turystycznego. Na tak przedstawiony popyt odpowiedzig jest
ztozony produkt turystyczny. Konsumenci produktu turystycznego
oczekujg kompleksowego =zaspokojenia ich zrdznicowanych,
ztozonych, ale wspétzaleznych potrzeb poprzez jeden produkt.
Struktura produktu turystycznego sktada sie z trzech
elementdéw, czyli atrakcje, ktdédre stanowig dla turysty gtéwny
czynnik przyciagajacy, po drugie S$rodki komunikacji, w tym
komunikacji rynkowej oraz wiezi z turystami oraz po trzecie
urzadzenia i ustugi recepcji.

Potrzeby turystyczne i wypoczynkowe w Polsce sg zaspokajane
poprzez zakupy dobr turystycznych na rynku z dochoddw
osobistych w ramach funduszow swobodnej decyzji, oraz
uczestnictwo w réznych formach turystyki dotowanej w ramach
polityki spotecznej panstwa ze srodkdéw sfs. RoOwnolegte
istnienie tych dwéch form zaspokajania potrzeb turystycznych,
jak twierdzi wielu autordow jest zasadniczg cechg modelu



konsumpcji turystycznej w Polsce. Jest to jednak ocena
niepetna. Spotykamy sie réwniez z clearingiem ludnos$ci
(wzajemnie Swiadczonymi ustugami) tak w miedzy narodowym ruchu
turystycznym, jak i krajowym. Sa to goscinne podréze za
granice i przyjmowania w rewanzu go$ci z zagranicy lub wyjazdy
z kraju i wzajemne przyjmowanie gos$ci krajowych. Sa to tzw.
wyjazdy za granice na zaproszenie 1 przyjazdy do kraju na
zaproszenie, w turystyce krajowej natomiast wyjazdy urlopowo —
wypoczynkowe do rodzin i znajomych. Sg to pobyty bezptatne
albo czesciowo ptatne.36

Jezeli dokonujemy procesu zakupu doébr i ustug, jak réwniez i
zakupu produktu turystycznego, kazdy zakup rozpoczyna sie od
poznania i usSwiadomienia przez nabywce swoich codziennych
potrzeb. Potrzeba wyznacza w podswiadomosci kazdego cztowieka
stanu najczesciej przykrego napiecia, ktorego spetnienie
spetnia a klient doznaje zadowolenia. Potrzeba jest to stan
barku czegos, brak posiadania jakiej$ np. rzeczy, co jest
niezbedne cztowiekowi do dobrego samopoczucia fizycznego 1
psychicznego.

W nauce ekonomii potrzeby méwig o checi posiadania i nabywania
okreslonych wartos$ci uzytkowych, ktére znajdujag sie w
produktach i ustugach sSwiadczonych poprzez przedsiebiorstwa.
Zaspokajanie takich potrzeb rozpoczyna sie od nabycia, a
nastepnie przez zuzywanie bardzo réznych débr i ustug majgcych
dla nabywcy wartos¢ konsumpcyjna. Wszystko zalezy jest od
mozliwosci finansowych klienta, sktonnosci i ambicji
kupujgcego, a takze od podazy towardow i ustug, ich gatunku,
rozpowszechniania, dystrybucji i cen.37

Potrzeby dzielone sg na biologiczne i psychologiczne. Potrzeby
biologiczne (fizjologiczne) sg to takie, ktdore maja
bezposredni zwigzek z fizycznymi potrzebami naszego organizmu.
Ich zaspokojenie wigze sie bezposrednio z potrzebami
codziennego stylu zycia, zalicza sie do nich potrzeby:
pokarmowe, mieszkaniowe, odziezowe i zdrowotne. Drugg potrzeba
klienta jest potrzeba psychiczna, powstaje ona tylko w



podswiadomosci cztowieka w rezultacie, z kontaktami z innymi
ludzmi i wskutek czego staje sie odbiciem istniejagcych
przestanek gospodarczych i kulturowych spoteczenstwa. Potrzeba
psychiczna powstaje poprzez wywotanie w naszej podswiadomosci
warunkéw do checi posiadania jej.

Inny podziat wyrdznia potrzeby podstawowe i wyzszego rzedu. Na
pierwszym miejscu znajduje sie potrzeba podstawowa, posiada
réowniez charakter materialny jak i kulturowy, ktére sg
konieczne do zaspokojenia w pierwszej kolejnosci (potrzeby
pokarmowe, mieszkaniowe, odziezowe, zdrowotne, ksztatcenia,
posiadania 1 zagospodarowania wolnego czasu). Drugg jest
potrzeba wyzszego rzedu, ktora wystepuje po spetnieniu minimum
na dobrym poziomie potrzeb podstawowych. Potrzeby podstawowe
sg najwazniejsze 1 to dzieki nim cziowiek nie odczuwa braku
speinienia 1 po zaspokojeniu ich dazymy do wieksze]j
satysfakcji, ale juz poziom potrzeb zaczyna wzrastac.38

Segmentacja potrzeb oparta jest na ich hierarchii i kolejnosci
zaspokajania. Hierarchia potrzeb oznacza przypisywanie danym
potrzebom wiekszego lub mniejszego sensu dla spetnienia
normalnych warunkéw zycia cztowieka. Na poczatku pojawiaja sie
potrzeby podstawowe, ktdédre mdéwig o potrzebach naszego
organizmu i ktdére sg potrzebne do codziennego zycia i
funkcjonowania. Jezeli potrzeby podstawowe zostang zaspokojone
pojawia sie pragnienie zycia na wyzszym poziomie, posiadania
bardziej luksusowych artykutéw, rozrywki. Zaspokajanie tych
potrzeb zmusza do dziatan zmierzajgcych do poprawy naszej
sytuacji ekonomiczne, ktéra umozliwi nabywanie artykulodw
wyzszego rzedu.39

Kazdy cztowiek ma nieograniczong liczbe potrzeb wtasnych, a
lista potrzeb jest dtuga, stad tez sg one roznie segmentowane.
Najlepiej przedstawia ten podziat ,piramida potrzeb”
przedstawiona przez amerykanskiego psychologa A. H. Maslowa.
Psycholog przedstawit podziat wedtug stopnia wyzszej
konieczno$ci i pilnosSci zaspokojenia potrzeb (od najnizszego
do najwyzszego rzedu).40 Potrzeby pojawiajg sie zgodnie z



zaspokojeniem wczed$niejszych potrzeb i sg one coraz wazniejsze
i wieksze. Nasze pragnienie na posiadanie czego$ ros$nie wraz z
spetnianiem nizszych, a wiec zaspokojenie potrzeb
fizjologicznych i bezpieczenAstwa jest czynnikiem wystagpienia
pragnienia przynalezno$ci i mitos$ci. Gdy te potrzeby zostanag
zaspokojone, dziatanie cztowieka zostanie podporzadkowane
potrzebie szacunku, a w kohAcu do zrealizowania i speinienia
wszystkich. Potrzeby nie zawsze sa w peini zaspokojone, gdyz
ciggle pojawiajg sie nowe, poniewaz w rzeczywistosci wiekszos¢
ludzi zaspokaja je jedynie czesciowo. Zdaniem psychologa A. H.
Maslowa hierarchia potrzeb bedzie zawsze sie zmniejszad, gdyz
czesciej zaspokajane sg potrzeby nizszego rzedu, a nastepnie
one zostaja przeobrazone w potrzeby wyzszego rzedu. Najpierw
zaspokajamy potrzeby najpilniejsze a pdéZzniej w miare naszych
checi i mozliwo$ci pniemy sie w gore do wyzszych potrzeb.

Potrzeby posiadajg swoje cechy 1 charakteryzujg sie tym, ze po
pierwsze sa niepoliczalne, oznacza to, ze nie ma mozliwosci
ich policzenia i poda¢ konkretnej liczby naszych potrzeb i
kombinacji sposobdédw ich zaspokajania, po drugie sg
nieskonczone w czasie, poniewaz potrzeby, ktdére zostaty raz
zaspokojone, mogg sie nawréci¢ i spowodowal ze zapragniemy
innych ale podobnych do wczesniejszych, po trzecie sa
nieograniczone, poniewaz ich zasob jest ogromny i szeroki, nie
mamy mozliwo$ci ich policzy¢ i nie mozemy ich w petni
zaspokoi¢, mozemy je jedynie tymczasowo zaspokoi¢, natomiast
to spowoduje tylko ich ,uspienie”, po czym nastepuje kolejne
odczucie braku, po czwarte sg zmienne w czasie, potrzeby sa
zmienne 1 rozwijajg sie pod wptywem czynnikéw biologicznych i
spoteczno — ekonomicznych. Po pigte ujawniajg sie w zyciu
cztowieka z rdézng intensywnoscig, cztowiek w rdéznym wieku
posiada inne potrzeby, inne s3 potrzeby dzieci, mtodziezy 1
0sd6b starszych. Czt*owiek najbardziej odczuwa potrzeby
niezaspokojone, a potrzeby zaspokojone przestajg by¢ dla niego
wazne, dajgc i ustepujgc miejsca innym, pilniejszym, wyzszego
rzedu, bagdZz te same ale powtdrzone w przesztos$ci. Szésta
charakterystyczng cechg potrzeby jest to, ze potrzeby wyzszego



rzedu pojawiajg sie po zaspokojeniu tych nizszych w
hierarchii. Ostatnig charakterystyczng cechg jest, iz potrzeby
cztowieka majg ograniczony zakres i pojemnos¢, oznacza to, ze
cztowiek zaspokajajgc swe potrzeby np. gtody, gdy zjemy obiad,
nie posiada potrzeby juz dalszego jedzenia, a gdy dalej je to
juz nie jest zaspokojony.41

Cztowiek poprzez turystyke zaspokaja wszystkie swoje potrzeby,
turystyka jako forma aktywnosci zaspokaja poza miejscem
statego zamieszkania potrzeby rozwoju, odbudowy sit fizycznych
i psychicznych oraz potrzeby poznawcze uczestnikdéw ruchu
turystycznego. Kazdy turysta ma wiele potrzeb, sg one
przejawem i uzaleznione od motywéw i celdw podrézy, ktora jak
najlepiej zaspokaja je, poprzez odpowiedni wybdér i zakup
produktu turystycznego.42

Wyznaczniki i szczegdéty potrzeb turystycznych w dziedzinie
turystyki wynikajg z podstawowych celéw i przestanek polityki
gospodarczej i spotecznej kraju, wsrdd ktorych na pierwszym
miejscu jest rozwdj gospodarczy kraju, wielkos¢ i aktywnosc
jego zasobow produkcyjnych i demograficznych, wielkos¢ i wptyw
funduszy spoteczenstwa. Innym waznym atutem sa walory
turystyczne kraju, ktore wigzg sie z baza i urzadzeniami
turystycznymi oraz dostepnos¢ zagranicznych podroézy
turystycznych. Kolejnym jest poznanie potrzeb turystycznych
spoteczenstwa, gdyz ustugi sg dla nich tworzone, tworzone sa
wzorce 1 oferty konsumpcyjne, uzaleznione do stylu zycia
spoteczenstwa i od funkcjonowania gospodarki turystycznej
kraju.43

Czynniki te majg charakter gtdéwnie ekonomiczno — produkcyjny i
ustugowy, geograficzno — przyrodniczy, spoteczno — polityczny,
kulturalno — naukowy, zdrowotny i poznawczy. S3 one pewnego
rodzaju stymulatorami, jak rowniez hamulcem w trzech
podstawowych fazach rozwoju turystyki i konsumpcji ustug
turystycznych w Polsce. Pierwszym etapem ilo$ciowego spozycia
ustug turystycznych byto w latach 1945-1960, drugim etapem
zaspokojenia jakosciowego potrzeb podstawowych byt*o w latach



1961-1970 i ostatni wybdr konsumpcji opartej na funduszach
spoteczenstwa 1 wyboru wolnej decyzji w latach
siedemdziesigtych.

Produkt turystyczny, rozumiany jako catkowity zestaw inaczej
zwany pakietem materialnych i niematerialnych sktadnikéw,
powinien speinia¢ rozmaite potrzeby przysztego nabywcy.
Czynnikami speiniajgacymi potrzeby turysty dotyczg miejsca
zamieszkania, wyzywienia, bezpieczenstwa turystéw,
przynaleznosci kontaktdéw miedzyludzkich, szacunku i uznania,
samorealizacji i potrzeby estetyczne.

Czynniki dotyczagce potrzeby miejsca zamieszkania, s3
zaspokajane przez obiekty hotelarskie, ktdére spetniajg i
oferujg gosciom hotelowych peten zestaw swoich ustug w tym
pomieszczenia noclegowe, czyli zakwaterowanie. Obiekty
hotelarskie zaspokaja¢ mogg réwniez potrzeby snu, odpoczynku,
czynnosci fizjologicznych, rekreacji (basen, sitownia, sauna),
zapewnia¢ petne lub czesciowe wyzywienie. Potrzeby wyzywienia,
zaspokajane s w obiekcie hotelarskim, zwane ustugami
gastronomicznymi, ktére Swiadczone sg po rdznej cenie w
restauracjach, barach, kawiarniach, stotdwkach oraz sprzedazy
szybkich dan lub w postaci suchego prowiantu w schroniskach
czy kempingach. Potrzeby bezpieczenstwa turystow zaspokajane
sqg przez ochrone i prowadzong dziatalno$¢ wtascicieli obiektu,
np. gdy gos¢ hotelowy zostawia na recepcji drogg bizuterie,
pracownik recepcji umieszcza go w sejfie lub w miejscu
bezpiecznym, ale nie dostepnym dla innych gosci. Turysta
korzystajac z ustug hotelu musi czué¢ sie bezpieczny,
pracownicy stwarzajg ciepto i poczucie bezpieczendstwa jak w
domu. 1Inng potrzebg jest przynaleznosSci kontaktoéw
miedzyludzkich, zaspokajane sg w turystyce poprzez
nawigzywanie nowych kontaktéw towarzyskich, zawigzywanie
nowych przyjazni, wzajemna zyczliwos¢, wyzbywanie sie poczucia
osamotnienia, jak réwniez rdéznego rodzaju gry, ktdre pozwalaja
na zawigzanie nowych znajomosci i umocnié¢ te, ktére juz
powstaty. Potrzeby szacunku 1 uznania, kazdego turyste



pracownicy obstugi np. hotelowej muszg traktowad¢ tak samo,
turysta korzystajacy z ustug hotelowych wymaga od pracownika
recepcji szacunku. W turystyce potrzeby samorealizacji,
zaspokajane sg przez poznawanie nowych miejsc, ludzi,
obyczajéw, rozwdj osobowosSci, lepsze rozumienie Swiata,
zdobywanie nowych doswiadczen i umiejetno$ci, dzieki ktdrym
turysta speinia swe marzenia, czy tez wtasne pragnienia.
Potrzeby estetyczne, dzieki nim dostarczamy bodzZzcéw do
postrzegania piekna walordow przyrodniczych, kulturowych.44 Nie
wszystkie z wymienionych potrzeb moga by¢ w pekni
zrealizowane. Trudnosci te wynika¢ mogg zardwno ze stanu
zagospodarowania terenu danego miejsca, waloréw przyrodniczych
i kulturowych, infrastruktury, jaka mozemy w danym miejscu
spotkac¢, oraz standardu Swiadczonych obiektéw noclegowych.

Kazdy turysta posiada inne potrzeby, ktére zalezne sg od jego
wieku, ptci, stanu zdrowia, wyksztatcenia, rodzaju wykonywanej
pracy, przynalezno$ci do grupy spotecznej, sytuacji rodzinnej.
Wymienione czynniki wywierajg istotny wptyw na motywy podjecia
decyzji o podrézowaniu turysty.45

Potrzeby podstawowe, wynikajgce z fizjologii cztowieka oraz
potrzeby wyzszego rzedu — kulturowe, spoteczne, poznawcze itp.
znajdujg sie w podstawowym podziale potrzeb. Turystyka jako
dziedzina naukowa przez wiele lat zaliczana byta do potrzeb
wyzszego rzedu, gdyz na podroze zagraniczne mogli tylko sobie
pozwoli¢ osoby zamozne. W wyniku rozwoju spoteczno -
gospodarczego wielu krajéw, wzrostu poziomu zamoznos$ci i
znaczenia jakosci stylu zycia, zaczyna by¢ ona coraz czesciej
traktowana jako potrzeba podstawowa.46

Aby potrzeba zaistniat*a musi jg ukierunkowa¢ motyw, ktdry jest
sitg pobudzajgcg 1 dzieki niej cz*owiek dazy do pewnych
zachowan, badZz dziatan. Kazda czynnos¢ poprzedzona jest jej
motywem, ktéra kieruje naszymi dziataniami, okreslaja cel oraz
rodzaj dziatan zmierzajgcych do jego realizacji. Potrzeby
stwarzajg procesy do dziatan, a motywy zas okreslajg konkretne
dziatania, wyznaczajg jak mamy postepowa¢ w danej sytuacji.



Podréze turystyczne mogg by¢ motywowane roéoznymi czynnikami —
obiektywnymi hotelowymi, noclegowymi (walorami turystycznymi
miejsca, dosSwiadczeniami i przezyciami zdobytymi w
poprzednich podrézach, warunkami zycia itp.) oraz zmiany
w systemie potrzeb turystycznych, osobowos¢ turysty, danej
mody itp.47

Decyzje o podjeciu podrdézy sa bardzo rézne i wynikajg z
réznych motywéw oraz potrzeb. Motywy wyjazddéw turystycznych,
wyrézni¢ mozna np. motyw wypoczynkowy i zdrowotny, wynika z
checi odpoczynku, regeneracji sit fizycznych i psychicznych, a
takze potrzeby leczenia sie i rehabilitacji, gtdéwnie w miejsca
ze sprzyjajacym klimatem. Motyw poznawczy, czyli, pragnienie
zwiedzania Swiata, poznawania przyrody, ciekawych zjawisk,
korzystania z ddébr kultury, wchodzenia w bezposSrednie kontakty
z ludno$cig w odwiedzanym miejscu, poznawanie tradycji,
zwyczajoéw. Motyw czasowej zmiany miejsca pobytu zwigzany z
poszukiwaniem innosci, nowosci, piekna, spokoju, oderwania sie
od dotychczasowego $rodowiska spotecznego. Motyw stuzbowy to
wyjazdy w celach stuzbowych, na konferencje, seminaria,
szkolenia, kongresy, targi, wystawy oraz podréze motywowane.
Motyw religijny zwigzany jest z mozliwo$cig wypetniania
obowigzkow religijnych — pielgrzymowania do miejsc kultu
religijnego, uczestnictwa w wydarzeniach religijnych.48 W
turystyce jest bardzo wiele motywdéw zwigzanych z podrézowaniem
np. motywy zwigzane z pragnieniem udania sie 1 poznania
okreslonego kraju lub miejscowo$ci, motyw poznania przyrody,
jej walordw przyrodniczych, motyw poznania kultury
historycznej, waloréw kulturowych lub wspdtczesnej oraz motyw
poznania zycia spotecznego i codziennego dnia. Turystyka wigze
sie z opuszczeniem miejsca zamieszkania swego na jakis$ czas,
motyw zwigzany z pragnieniem opuszczenia na jaki$ czas miejsca
swojego statego pobytu: opuszczenia Srodowiska spotecznego w
szerokim znaczeniu, rodziny 1lub S$rodowiska pracy oraz
opuszczenia Srodowiska lokalnego w sensie ucieczki od hatasu
miasta, zadymienia, stresu, codziennego zycia. Motywy zwigzane
z pragnieniem spedzania okreslonego czasu z kim$ poza miejscem



statego zamieszkania: motyw wyjazdu z rodzing, motyw wyjazdu z
grupa przyjacioimi, ktére zawigzujg wiezi miedzyludzkie.
Nastepnie sg motywy zwigzane z pragnieniem zawarcia nowych
znajomosci, motywy zwigzane z pragnieniem pozostawania w
zgodzie ze stereotypami, 2z normami obowigzujgcymi w
S§rodowisku, do ktdérego sie nalezy. Motywy zwigzane z
zaspokajaniem potrzeb emocjonalnych 1 estetycznych: motyw
nawigzania lub odnowienia kontaktu z pieknem natury, pieknem
dzieta ludzkich lub ludzmi, ich zwyczajami i kulturg, motyw
przezycia przygody lub ryzyka. Kolejnym jest motyw zwigzany z
zaspokajaniem potrzeb twérczych, czyli pracy twdrczej (np.
artystycznej 1lub naukowej) poza miejscem zamieszkania oraz
motyw pracy na rzecz ludnosci terendédw odwiedzanych. Motywy
zwigzane z zaspokajaniem potrzeb biologicznych, zwigzany z
regeneracjg sit 1 poprawg stanu zdrowia oraz leczeniem
(wypoczynek bierny i aktyny, lecznictwo sanatoryjne
1 uzdrowiskowe) oraz zwigzane z odczuwaniem potrzeby zmiany
jako takiej, przyjemnos$ci podrdézowania, przyjemnos$ci zmiany
Ssrodowiska przyrodniczego, kulturowego i spotecznego,
przyjemnosci zmiany rytmu zycia. Ostatnim sa motywy zwigzane
z uprawianiem turystyki w szerokim tego stowa znaczeniu, a
wiec turystyki dla celéw: zarobkowych, rodzinnych, kultu,
konferencji, sportu i innych.49

Motywy podrézy turystycznych sa zréznicowane, réznig sie pod
wieloma wzgledami, jak rowniez czesto naktadajg sie na siebie
i sg do siebie bardzo podobne. Trudno jest wtedy okresli¢,
ktéry ma wazniejszg i wiekszg wage w podejmowaniu decyzji
wyjazdu, gdyz motywy sg do siebie podobne i wywierajg jedng 1
tg samg potrzebe.

Wiele firm turystycznych, aby wypromowa¢ swdéj produkt uzywa
réznego rodzaju ulotki, broszurki, ktére majg za zadanie
wzbudzi¢ i pogtebi¢ zainteresowanie turysty danym produktem,
firmy turystyczne w teksScie ulotek wyjasniag i podkreslaja
korzysci pt*yngce z odwiedzania atrakcji, budza zainteresowanie
zwiedzajgcych obiektow i pobudzajg che¢ ich partycypacji w



przezyciu. W ten sposob firmy chcg zblizy¢ swoich klientéw do
danego produktu, zapewniajg im niepowtarzalnych przezy¢ i
wzbudzajg pozytywne emocje, ktdre naktaniajg w pdZniejszym
czasie do skorzystania z ustug firmy. Ludzie chetniej, bowiem
kupujg korzysci, niz produkty oferowane. Dlatego tez,
przestanie marketingowe, poza informacjg na ulotce o samym
produkcie powinno zawiera¢ rowniez opis korzysci ptynacych z
jego konsumpcji i dokonania zakupu. Imprezy specjalne nie sg
»2yciowg okazja” i nie da sie ich tak tatwo sprzedad, gdyz
wigze sie to z korzy$ciami ptynacymi z uczestnictwa w danej
imprezie i nalezy opisywa¢ je w sposOb bardzo komunikatywny i
zrozumiaty dla kazdego. Ilustracje, tytuty wstepne powinny by¢
kolorowe, a zarazem szokujgce tak, aby zwracaty uwage na
korzysci ptyngce z konsumpcji produktu oraz zacheca¢ ludzi do
przeczytania catego tekstu. Bardziej zwracajacy uwage klientéw
tytutr zawierac powinien zdania pytajgce, tak, aby zwrécid
uwage klientow. Potencjalny klient szybko reaguje i rozumie
przekazywany mu apel w danym tek$cie, wiadomosci trafiaja do
klienta szybko i odpowiednio. Kazda firma dba o swojego
starego i wiernego klienta, g*6wnym celem promocji jest
przycigganie starych klientdéw poprzez sygnalizowanie im
rozwoju produktu i jego atrakcyjnosci. Aby przyciagnaé¢ uwage
klientéw uzywa sie stéw, slogandw ,nowosc¢”, ,nowy”.50
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Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Oddziatywanie reklamy na
odbiorce, dotarcie Srodkow
reklamy do adresatow

»Reakcja konsumenta na reklame zalezy od tego, czy przekaz ma
by¢ skierowany na uporzadkowane procesy myslenia, na logiczne
podejmowane decyzje przez adresata, czy tez ma sie opierac na
informacjach wizualnych 1 relacjach przestrzennych. Reklama
aby byta czytelna dla klienta musi by¢ prosta i w zrozumiaty
sposOb przekazal¢ wszystkie informacje o produkcie. W
zaleznosci od tego mamy w pierwszym wypadku do czynienia z
komunikatem reklamowym, ktéry oparty jest na walorach
funkcjonalnych reklamowanego przedmiotu czy ustugi, a drugi,
jezeli reklama wptywa na uczucia i opiera sie na wrazeniach
sensorycznych (smak, dotyk, dzwiek, wyglad)”[1].

Konsument w réznym stopniu jest zaangazowany w zakupy. Stopien
zaangazowania zalezy od sumy pieniedzy, jaka konsument jest
wstanie wyda¢ na zakup, jak bardzo angazujemy sie osobisScie a
takze czy produkt jest nowosScig a jego posiadanie zapewni nam
widoczny status 1 swoisty awans spoteczny. Informacje o
konkretnym reklamowanym produkcie w pierwszej kolejnos$ci sa
przyjmowane przez nasz rejestr sensoryczny odpowiedzialny za
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pamie¢ ikoniczng, ktdéra przetwarza dostarczone jej informacje
pod wzgledem charakterystycznym wzordw-dzZwieku, ksztattu,
formy. Tak zdobyte informacje sg konfrontowane z tym, co
zgromadzilismy w poktadach pamieci dtugotrwatej, a czego wcale
nie musimy by¢ Swiadomi. Zakupy, ktdére stabo angazujg klienta
z samej swojej zasady wymagajg niewielkiego ryzyka, przez co
nie mobilizujg klienta do poszukiwania informacji o produkcie
ani nie wzbudzaja nim wiekszego zainteresowania. Stad tez
firmy reklamujgce musza tworzy¢ wyjgtkowo efektywne i
interesujgce, aby zainteresowal potencjalnego odbiorce. Tego
rodzaju reklama opiera sie na prostych przekazach, #*atwo
zapadajacych w pamieci sloganach kojarzgcych sie z konkretna
markg. Nieustanne powtarzanie reklamy ma zakodowad sie w
ludzkiej pamieci i doprowadzi¢ do zakupu. Rozwazania
dotyczace roli reklamy w procesie dokonywania zakupu przez
konsumenta nawigzuje do modelu AIDA, ktéory jest modelem
psychologicznego wptywu reklamy na odbiorce.[2]

Charakterystyczne cechy modelu to prostota, dzieki ktoérej
konsument z *atwo$cig przechodzi po kolei kazdy etap. Osoby,
ktore zajmuja sie projektowaniem réznych form promocyjnych i
reklamowych model AIDA wuznajg za najlepszg forme
przedstawiania zachowah konsumenta, dzieki modelowi %tatwiej
jest utozy¢ kampanie reklamowg. Model ten zaktada, iz reklama
ma odnie$¢ zamierzony efekt, odbiorca musi przejs$¢ kolejne
etapy, czyli musi dojs¢ do zwrdcenia uwagi na produkt. Model
AIDA jest to model przedstawiajgcy i wyjasniajacy aspekty
psychologiczne reklamy, czyli jak podtoze psychologiczne
wptywa na rozwdj reklamy poprzez ten model.23 Wedtug formuty
AIDA kazdy nabywca, ktéry ma kontakt z reklamg przechodzi
cztery etapy. Pierwszy etap jest to zwrécenie uwagi,
producenci poprzez krzykliwe 1 nie typowe reklamy szybko
zwracajg uwage przysztych konsumentédw na swoj produkt, drugim
etapem jest zainteresowanie, kazdy konsument jesli produkt
wzbudzi w nich uwage, przeobrazi sie to podzZzniej w
zalnteresowanie. Trzecim etapem jest wzbudzenie pragnienia 1
checi posiadania reklamowanego produktu. Czwartym i ostatnim



etapem przez ktory przechodzi klient jest dziatanie w celu
zakupu, jesli klient przeszedt wszystkie wczes$niejsze trzy
etapy to pozostaje poméc mu i ukierunkowaé¢ go w dgzeniu juz
tylko zakupu danego produktu. W modelu tym rola reklamy
sprowadza sie do przeprowadzenia potencjalnego klienta przez
nastepujgce szczeble zblizajgce go do dokonania zakupu:
Swiadomo$¢, zrozumienie, przekonanie i w koncu dziatanie. 24

Cata teoria hierarchii efektéw méwi o tym, ze potencjalny
klient najpierw sie uczy, poznaje produkt, a nastepnie pod
wptywem zdobytej wiedzy na temat produktu zmienia swoje
poglady, opinie 1 postawe wobec marki produktu, co nastepnie
prowadzi konsumenta do dziat*ania 1 wyzwala w nim czynniki
naktaniajgce go do zakupu. Nie mozna tylko reklamy
identyfikowa¢ jako proces oddziatywania na ludzi, mozna ja
identyfikowa¢ rowniez z procesem wielu uwarunkowan, na ktére
sktadajg sie trzy fazy: percepcji, przetwarzania informacji
oraz zachowania (postepowania) nabywcy. Pierwszym etapem jest
faza percepcji, czyli wpityw wszelkich haset reklamowych,
obrazow, ktére jako pierwsze sg identyfikowane przez nabywce z
reklamg. Klient poprzez wielokrotne ogladanie, stuchanie tej
samej reklamy przyswaja jg sobie i kojarzy tylko kroétkie
hasta, po ktdérych rozpoznaje dany produkt. Pierwszy kontakt
konsumenta z reklamg zaczyna sie od zwrécenia uwagi na
konkretne hasto reklamowe, hasto musi by¢ zwiezte, kroétkie,
tak aby w krétkim czasie klient zrozumiat go i zachwycit sie
nim. Przebieg fazy percepcji, aby byt doktadny i objat
pozadang grupe konsumentéw musi sktadaé¢ sie z dwéch grup
czynnikéw, a mianowicie subiektywnych cech nabywcy oraz
obiektywnych wtasciwosci haset reklamowych. Subiektywne cechy
nabywcy w procesie percepcji to wytwarzane przez kazdego
konsumenta jego potrzeby i motywy zakupu. Potencjalny nabywca
stuchajgc, oglagdajgc hasta reklamowe wytapuje informacje
zawarte w reklamie, co sktania go do zakupu i motywuje go w
tym kierunku. Reklama ma pomdéc klientowi w odnalezieniu swoich
potrzeb i ukierunkowuje go do zaspokajania ich.



Innym subiektywnym czynnikiem wpiywajgcym na proces
postrzegania reklamy jest skala tzw. b*edu percepcyjnego. Nie
kazda informacja znajdujgca sie w reklamie, na rynku zostaje
pobrana poprzez klienta, takie nie pobrane informacje nazywane
sg btedem percepcyjnym. Tylko nie wielka czes$¢ tej informacji
zostaje pobrana i zauwazona przez przysziych klientéw. 25

Pierwszym etapem dziatania reklamy, poprzez ktéry przechodzi
konsument jest wzbudzenie u klienta checi posiadania, zakupu
reklamowanego produktu i rozpoczyna sie od zrozumienia przez
adresata tresci reklamy. Przekazywana w niej informacja jest
analizowana przez odbiorce z posiadang wiedzg 1 zdobytym
dosSwiadczeniem. W ten sposéb klient zaczyna wartosciowad,
czyli nadawa¢ znaczenie i warto$¢ produktu dla naszych
potrzeb. Im wyzsza wartos¢ i miejsce w systemie potrzeb
jednostki, tym bardziej prawdopodobne, iz hasto reklamowe jest
bardziej dla nas blizsze i jestesmy w stanie go zaakceptowacl.
Akceptacja hasta reklamowego wytwarza pewien rodzaj konfliktu
w psychice odbiorcy, wzbudzajgcego tzw. napiecie motywacyjne.
Doprowadzenie do takiego stanu i $wiadome nim kierowanie jest
bardzo istotnym elementem charakterystycznym istote
psychologii reklamy. Nasza dziatalnos¢ w tym kierunku zmierza,
bowiem do redukcji napiecia motywacyjnego.

Druga sekwencja ujawni sie w fazie przetwarzania informacji i
ksztattuje okreslone preferencje rynkowe. Zawiera ona zakres
tworzenia lub zmiane nastawienia wobec przedmiotu reklamy oraz
formowania wyobrazenia o produkcie. Psychologia reklamy méwi o
nastawieniu, wyobrazeniu, tworzenia opinii 1 kreowania
nastawienia nabywcy na przedmiot reklamy. Na obie te fazy
mozna wptyng¢ i uksztattowal preferencje nabywcédw po przez
dobdér wtasciwej tresci i Srodkéw reklamy.

Ostatnia faza zachowania (postepowania) nabywcy obejmujag juz
konkretnie koAcowy proces zakupu, a mianowicie juz sama
decyzje zakupu reklamowanego produktu. Na podjecie zakupu
wptywajg okreslone i ukierunkowane we wczesniejszych fazach
motywy zakupu, checi posiadania i wykreowane potrzeby.26



Wyjasniajgc proces oddziatywania reklamy na konsumentdéw nalezy
wskazac¢ réwniez ich powigzanie z rodzajem promowanego produktu
oraz wyszczegdlni¢ poszczegdlne etapy dziatania reklamy, ktére
zostaty zaobserwowane i przedstawione przez Michaela Raya.
Model Raya wyrdznia trzy etapy, dzieki ktérym mamy mozliwosc
pozna¢ jak dziata reklama w odniesieniu do rdéznych produktoéw.
Kazdy produkt ma inng charakterystyke i prezentuje soba rézne
potrzeby, reklama ma za zadanie wzbudzi¢ u kazdego konsumenta
potencjalng potrzebe zakupu.

W sytuacji silnego zaangazowania w zakup, np. w przypadku
zakupu wycieczki lub wynajecia przewodnika, kazdy konsument
poszukuje informacji dotyczgcych réznic w ofertach firm i
aktywnie zdobywa wiedze o produkcie. Im mamy wiekszg wiedze
tym chetniej angazujemy sie w zakup 1 nasze potrzeby
wzrastajg. Reklama zamieszczona np. w lokalnych mediach
dostarcza konsumentowi wielu informacji i sktania na zakup
oferty prezentowanej 1 proponowanej marki. M. Ray ukazuje
standardowy model hierarchii efektéw reklamy, ktorymi sg
Swiadomo$¢, zrozumienie, przekonanie i dziatanie jako kolejne
szczeble przesuwania klienta w kierunku zakupu.

Kazdy zakup angazuje klienta w pewien sposOb do zakupu, mniej
lub bardziej a wptywa na to np. cena. Cena wptywa na zakup,
np. gdy w promocji i po niskiej cenie jest mozliwos¢ zakupu
perfum, odziezy, samochodu, wynajecie przewodnika, bilety
wstepu do kina, muzeum itp. Klienci sg stabo zaangazowani w
zakup. Klienci juz nie poszukujg informacji na temat danego
produktu, nie poréwnuja innych ofert firm, zazwyczaj dowiaduja
sie o ofercie przypadkowo, a niska cena sktania ich do
podjecia szybkiej decyzji zakupu. Celem reklamy w tym
przypadku jest przekazanie nazwy marki oraz prostego, tatwego
do zapamietania sloganu. 27

Trzecia wersja w modelu Raya zwigzana jest z teorig dysonansu
poznawczego L. Festingera. Zgodnie z ta teorig cztowiek dazy,
aby posiada¢ roéwnowage we wszystkim, co robi i dazy do
utrzymania zachowanej réwnowagi, jesli réwnowaga zostaje nie



utrzymana, wszystko wokoto sie burzy i znika, cztowiek musi
rownowage budowa¢ od nowa i powoduje dysonans. Taki dysonans
moze powstad, jesli klient zakupi dany produkt i po zakupie
zaczyna dopiero analizowa¢ i dochodzi do wnioski, ze zle
zostat wybrany produkt przez niego zakupiony, dopiero po
zakupie dochodzi do s*uszno$ci wyboru danej oferty. Aby
zredukowa¢ dysonans cztowiek poszukuje informacji, opinii i
argumentéw, ze wybrany przez niego produkt zostat stusznie i
dokonat dobrego wyboru. Zadaniem reklamy jest, wiec
dostarczanie takich argumentéw nabywcy tak, aby sktonié¢ go do
zakupu 1 podjecia szybkiej decyzji. W tym przypadku reklama
zaczyna dziata¢ w zasadzie po, a nie przed zakupem.
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Koncepcja elementoéw
marketingu mix

KoAcowym etapem procesu formutowania strategii marketingowej
jest programowanie marketingu-mix, ktdére bezposrednio wigze
sie z okresleniem przysztych dziatan marketingowych.
Marketing-mix jest zbiorem narzedzi marketingowych, ktore
przedsiebiorstwo stosuje w celu realizacji zamierzonych celéw
marketingowych na docelowym rynku dziatania.

Podstawowym narzedziem marketingu-mix jest produkt, stanowi on
faktyczng oferte rynkowa przedsiebiorstwa, obejmujgca jakosc,
wzOr, parametry techniczne, marke i opakowanie. Z punktu
widzenia pracy, analizujac produkt nalezy przyjrzeé¢ sie co
najmniej dwdém zagadnieniom. Pierwszym 2z nich jest
pozycjonowanie produktu, a drugim cykl zycia produktu.

Sytuacja na rynku powoduje, ze produkty bedace narzedziem
walki konkurencyjnej podlegaja ocenie nabywcéw i w efekcie
wzajemnemu umiejscowieniu na rynku. Dzieki odmiennej
konstrukcji lub réznej intensywnos$ci ujawnianych atrybutoéw
nabywcy bedg réznicowal¢ swoje wyobrazenie o tych produktach.
Czesto wyobrazenie to jest wynikiem Swiadomego oddziatywania
producenta, ktéry dzieki odpowiedniej budowie oferty oraz
promocji moze sSwiadomie pozycjonowal swojg oferte w wyobrazni
nabywcow.

Teoria cyklu zycia produktu stwierdza, ze produkt w swoim
okresie 1istnienia na rynku przechodzi przez cztery etapy
rozwoju roznigce sie odmiennymi wielkosciami sprzedazy i
zysku.

W strukturze produktu mozna wyréznié¢ trzy jego poziomy.
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Pierwszy to rdzen produktu, jego konstrukcja techniczna
tworzgca cechy funkcjonalne produktu. Drugi poziom stanowi
produkt rzeczywisty. Elementy tworzgce produkt na tym
poziomie decydujg o sile jego postrzegania przez odbiorcéw, a
takze dostawcow i konkurentéw. Wptywaja na to takie cechy
produktu jak: wartos¢ uzytkowa, jakos¢, marka, opakowanie i
cena. Trzeci poziom to produkt poszerzony, czyli korzysci
dodatkowe jakie zyskuje nabywca. Jest to warstwa otaczajaca
dwa poprzednie poziomy, oferujgce klientowi dalsze korzysci i
decydujgca w istocie o przewadze konkurencyjnej na rynku.
Wchodzg tu w rachube m.in. takie dziatania, jak odpowiednia
informacja o produkcie, jego promocja, ustugi sprzedazowe 1
posprzedazowe, sposob dostawy, ditugos¢ gwarancji, sposob
zaptaty i wreszcie jakos$¢ kontaktéw z potencjalnym nabywcag
towaru.

Odmienng koncepcje prezentuje Ph. Kotler wyrdézniajac pie¢
poziomOw produktu: podstawowy pozytek, produkt w formie
podstawowej, produkt oczekiwany, produkt ulepszony, produkt
potencjalny.

Niezaleznie od ilo$ci wyszczegdlnionych przez teoretykoéw
pozioméw produktu wspdtczesny klient oczekuje czegos wiecej
niz samych cech fizycznych produktu, nabywa on bowiem wartosci
uzytkowe, a takze okreslone oczekiwania zwigzane z zakupem
danego produktu.

Firma planujac swojg oferte rynkowg powinna dazy¢ do tego, aby
kazdy oferowany przez nig produkt o0siggnat najwyzszy trzeci
poziom uzytecznosci w celu jak najlepszego zaspokojenia
potrzeb potencjalnych klientéw. Decyzje dotyczace nowych
produktéw powinny uwzgledniaé¢ catg hierarchie produktow
poczynajgc od identyfikacji potrzeb lezgcych u podstaw danego
produktu na produkcie rzeczywistym konczac.

Kazde przedsiebiorstwo produkcyjne wytwarza produkty
jednorodne lub wiele rodzajéw produktow. Sytuacja ta jest
uzalezniona od wielkosci firmy i jej specjalizacji.



Przedsiebiorstwa o wgskiej specjalizacji produkcji mogg mied
jedng linie produktéw. W ramach danej linii moze jednak
wytwarzaé¢ rdézne produkty, natomiast kazda z tych linii moze
produkowa¢ wiele oddzielnych jednostek.

Portfel produktdéw przedsiebiorstwa to zbidér wszystkich linii
produktéw. Natomiast linia produktéw to grupa produktow
§cisle ze sobag powigzanych, ktdére speiniajg podobne funkcje,
sg sprzedawane tym samym nabywcg oraz przekazywane tymi samymi
kanatami dystrybucji. Zestaw wszystkich produktéw tworzy tzw.
strukture asortymentowg przedsiebiorstwa.

Decyzje podejmowane w stosunku do produktu-mix firmy obejmuja:

szerokos$¢, dtugos$¢ oraz gitebokos¢ asortymentu. Szerokos¢
asortymentu to 1liczba réznych 1inii produktéw w
przedsiebiorstwie, dtugo$¢ asortymentu — liczba produktow

wytwarzanych w danej firmie, zas gtebokos¢ to liczba produktéw
w ramach danej 1linii produktoéw.

Bardzo 1istotnym narzedziem marketingu-mix jest cena,
oznaczajgca sume pieniedzy, jaka klienci muszg zaptacié¢ za
towar. Nalezy ustalic¢ cene hurtowa i detaliczng, upusty, ulgi
i warunki udzielania kredytu. Cena powinna by¢ proporcjonalna
do postrzeganej wartosci oferty, w przeciwnym razie nabywcy
wybiorg produkty konkurencji. Dlatego analizujac ceny nalezy
bra¢ pod uwage ocene struktury podmiotowej rynku i wtasciwos$ci
segmentédw rynku. Oba te czynniki majag zasadniczy wptyw na
interpretacje wynikéw, gdyz w zaleznosci od liczby dostawcéw
rynkowych oraz stopnia zrdznicowania ich ofert odmiennego
znaczenia nabiera cena jako instrument marketingowy.

Cena jest jedynym elementem marketingu-mix, ktory tworzy
przychody. Pozostate elementy generujg tylko koszty. Cena
jest réwniez najbardziej elastycznych elementéw marketingu-
mix, ktéry moze by¢ zmieniany szybko w przeciwienstwie do cech
produktu, czy rozwigzan w sferze dystrybucji.

Okreslenie polityki cen wigze sie z potrzebg jej $cistego



powigzania =z planowanym wykorzystaniem pozostatych
instrumentdéw marketingu-mix. Mozna wyréznic¢ cztery podstawowe
sytuacje okreslajgce range ceny w kompozycji marketingowej:

= sytuacja, w ktérej kompozycja jest ksztattowana i
realizowana poprzez cene, wymaga, aby pozostate
instrumenty marketingu byty jej podporzadkowane (np.
przedsiebiorstwo stosujgc niskie ceny nie moze
wykorzystywad drogich kanatéw dystrybucji 1lub
kosztownych srodkdéw promocji);

= sytuacja, ktdéra wymaga podporzadkowania ceny innemu,
dominujgcemu w kompozycji, instrumentowi (np. stosujac
wyszukane $rodki promocji przy sprzedazy produktow
wysokiej jakosci, nie mozna ustalad¢ niskich cen 1lub
dokonywal przecen, bowiem bytoby to sprzeczne z zamiarem
zaspokajania potrzeb ekskluzywnej grupy nabywcow);

= sytuacja, w ktdérych cena, ze wzgledu na urzedowy sposoOb
jej wustalania Llub panujgce na rynku stosunki
konkurencji, ma znaczenie drugorzedne dla realizacji
kompozycji marketingowej;

= sytuacja, odnoszgca sie m.in. do warunkéw konkurencji
monopolistycznej wymaga, aby wszystkie instrumenty, a
wiec i cena, tworzyty spdjng, niepowtarzalng kompozycje,
dajgcg przewage produktom przedsiebiorstwa nad innymi,
oferowanymi na danym rynku.

Zwazywszy na potrzebe Scistego dopasowania polityki cen do
zamierzonej strategii marketingowej i formowanych w jej ramach
marketingowych kompozycji, jej ustalenie wymaga podjecia
okreslonych dziatan planistycznych.

Polityka cen rozpatrywana ze wzgledu na jej cele winna
odzwierciedla¢ catosciowe cele dziatalno$Sci przedsiebiorstwa
wobec rynku. Mozna w zwigzku z tym wyrézni¢ trzy ogdlne cele
polityki cen, bedgce przedmiotem wyboru: sprzedaz, zysk oraz
zachowanie istniejgcej pozycji na rynku.

Promocja, trzecie narzedzie marketingu-mix, obejmuje rézne



czynnosci, jakie podejmuje przedsiebiorstwo, aby poinformowad
o cechach merytorycznych produktu i przekona¢ docelowych
nabywcoéw, aby go kupili. Nalezy skupi¢ sie na przeszkoleniu i
motywowaniu personelu sprzedazy oraz sporzgdzic¢ programy
informacyjne i programy promocji sktadajgce sie z reklamy,
marketingu bezposredniego, promocji sprzedazy i public
relations.

Promocja, zwana roéwniez politykg komunikacji lub komunikowania
sie przedsiebiorstwa z rynkiem, stanowi integralny element
strategii marketingowej firmy. Obejmuje ona zespét dziatan i
srodkdéw, za pomocg ktérych przedsiebiorstwo przekazuje na
rynek informacje charakteryzujgce produkt i firme, ksztattuje
potrzeby nabywcdw oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza
elastycznos¢ popytu. Przedsiebiorstwo komunikuje sie z rynkiem
w celu wywotania zamierzonych reakcji ze strony kupujacych.

Z kolei nabywcy komunikujag sie z przedsiebiorstwem poprzez
akceptacje 1lub negacje (odrzucenie) jego polityki
marketingowej. Promocja oznacza wiec swoisty dialog miedzy
przedsiebiorstwem 1 kupujgcymi, realizowany z jednej strony
przez dziat*ania informacyjno — naktaniajace, a z drugiej
sprzezenie zwrotne miedzy nabywcg 1 odbiorcg oferty
promocyjnej.

Tak rozumiana polityka promocji stanowi jedno z gtdwnych obok
produktu, cen i dystrybucji - narzedzi kierowania przez
przedsiebiorstwo rynkiem, koordynacji popytu z podazg oraz
walki konkurencyjnej. Poprzez promocje lansuje sie wizerunek
firmy, zacheca do zakupdéw okreslonych débr i ustug w
okreslonym miejscu i czasie i na okres$lonych warunkach oraz
dgzy do zdobycia przewagi nad konkurentami. W realizacji tych
celow polityka komunikacji speinia bardzo wazng role. Wynika
ona gtéwnie z jej funkcji informacyjnych, pobudzajgcych i
konkurencyjnych.

Funkcja informacyjna promocji lezy u podstaw komunikowania sie
przedsiebiorstwa z rynkiem i stwarza przestanki transformacji



strategii marketingowej w konkretng taktyke dziatan rynkowych.
Jest ona niezbednym warunkiem orientacji marketingowej firmy.

Funkcja pobudzajgca sprzedaz zmierza do wywotania zamierzonych
postaw i zachowan rynkowych nabywcow. Dynamizm rynku i jego
konkurencyjna struktura podmiotowa zmuszajg przedsiebiorstwa
do uprawiania aktywnej polityki promocji, bazujacej nie tylko
na informacji ,obiektywnej”, lecz takze operujgcej informacja
selektywng, nakierowang na ksztattowanie 1 zmniejszanie
elastycznosci popytu, zgodnie z interesami przedsiebiorstwa —
nadawcy informacji.

Funkcja konkurencyjna promocji, wyrazajaca sie w stworzeniu
zestawu pozacenowych instrumentdéw rywalizacji na rynku, jest
silnie zwigzana z funkcjami poprzednimi. W szczegdlnosci jej
dziatanie przejawia sie na dwéch ptaszczyznach. Pierwsza wigze
sie z atrakcyjnoscig instrumentéw i programoéw promocji,
proponowanych i wykorzystywanych przez przedsiebiorstwo na
rynku. Druga sprowadza sie do mozliwosci zaktdcania programow
promocyjnych emitowanych przez konkurencje.

Rola 1 znaczenie promocji rosnie wraz z rozwojem i
dywersyfikacjg rynku. Na rynkach stabo rozwinietych,
narzedziem polityki komunikacji jest gtéwnie sam produkt (w
tym jego cena i opakowanie) oraz kanaty dystrybucji. W miare
rozwoju stosunkéw rynkowych, rozwoju produkcji masowej,
zwiekszania sie i réznicowania podazy i drég przeptywu
towardw, do przekazywania informacji na rynek nie wystarczaja
instrumenty dotychczasowe. Warunki te wymagajag bowiem
stworzenia celowego, rozbudowanego systemu instrumentdw
promocji.

Ostatni komponent marketingu-mix — dystrybucja — zostanie
szczeg6towo opisany w rozdziale drugim pracy.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

Pojecie 1 znaczenile
marketingu

Istota marketingu sprowadza sie do podporzadkowania wszystkich
dziatan w sferze produkcji i obrotu towarowego zyczeniom
klienta oraz do pobudzania i rozwijania jego potrzeb. W tym
sensie marketing stanowi kategorie gospodarki rynkowej, jest
jednak produktem okreslonej fazy jej rozwoju, ktéra
charakteryzuje zasobno$¢ producentéw i konsumentdw, bogata
infrastruktura rynku 1 stabilizacja regut postepowania
uczestnikow rynku.

Marketing jako swoista filozofia podejscia do rynku pojawit
sie w krajach wysoko rozwinietych wéwczas, gdy gospodarka tych
krajow uzyskata taki stopien dojrzatosci, przy ktéorym nie
tylko miata mozliwo$¢ wychodzenia naprzeciw biezgcemu
popytowi, lecz jednoczesnie dysponowata nadwyzkami mocy
zdolnymi do zaspokojenia potrzeb do tej pory nie ujawnionych
na rynku. Taka sytuacja powstata w USA w latach
szes¢dziesigtych ubiegtego stulecia i nieco p6Zzniej stata sie
udziatem wielu innych wysoko rozwinietych krajow w Europie i
poza nig. Firmy we wspomnianych krajach stanety wobec nowych
wyzwan: od pytania, jak i ile produkowaé¢, wazniejszy stat sie
problem, jak sprzeda¢ i na jakich rynkach ulokowac wtasny
produkt. Powstata potrzeba catkowitej zmiany orientacji firm:
z orientacji na produkt na orientacje na rynek 1 odbiorce.
Zamiast sie koncentrowa¢ na tym, co firma ma produkowac,
gtéwny wysitek skupia sie na tym, co ludzie beda kupowad i
dlaczego. Konsekwencje takiego nastawienia siegaja gteboko w
organizacje firmy 1 jej strategie.

Wspétczesne rozumienie marketingu przyjmuje za punkt wyjscia
teze, ze dagzenie do usatysfakcjonowania partnera wymiany
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(klienta, nabywcy, konsumenta) jest naczelng zasada
marketingowego postepowania, wokét ktorej skupiaja sie
wszystkie decyzje 1 dziatania stuzgce jej urzeczywistnianiu.

Filozofia marketingowa nakazuje, by przedsiebiorstwo
wykreowato to (produkt lub ustuge), co potencjalny nabywca
bedzie chciat* kupi¢, i to w dogodnym dla niego miejscu i
czasie oraz po cenie, ktéra mu bedzie odpowiadata. W polu
zainteresowania marketingu znalazty sie nastepujgce sprawy:
kreowanie nowych produktéow i ich opakowan, cena, ustugi
sprzedazowe 1 posprzedazowe, reklama, kanaty dystrybucji oraz
badania rynku.

Z istoty marketingu wynikaja okreslone, ogdlne zasady
postepowania, ktdére ukierunkowujag dziatalno$¢ praktyczng w tej
dziedzinie nie przesadzajgc zarazem o ksztatcie strategii
marketingowej, jaka przyjmie przedsiebiorstwo w konkretnych
warunkach. Do zasad tych naleza:

=zasada celowego wyboru 1 ksztattowania rynku
przedsiebiorstwa;

= zasada badania rynku;

= zasada zintegrowanego oddziatywania na rynek (marketing-
mix);

» zasada planowania dziatan rynkowych;

= zasada kontroli skuteczno$ci dziatan marketingowych.

W literaturze spotka¢ mozna wiele definicji marketingu. Réznig
sie one miedzy sobg akcentami uwypuklajacymi rdézne aspekty
dziatalno$ci marketingowej. Wedtug klasycznej juz dzi$
definicji marketing jest to proces, w ktérym struktura popytu
na dobra 1 ustugi jest antycypowana albo rozszerzana 1
zaspokajana przez innowacje, promocje, sprzedaz i wymiane dobr
i ustug.

Wedtug Ph. Kotlera marketing jest procesem spotecznym i
zarzgdczym, dzieki ktdéremu klienci otrzymuja to, czego
potrzebujg 1 pragng poprzez tworzenie, oferowanie i wymiane



produktéw majacych wartos¢.

Podobng lecz nieco szerszg definicje prezentuje Amerykanskie
Stowarzyszenie Marketingu uwazajgc marketing za proces
planowania i1 wdrazania koncepcji, obejmujgcej wycene promocje
i dystrybucje idei, débr 1lub ustug w celu stworzenia
transakcji wymiany, ktore zaspokoja cele indywidualne oraz
organizacyjne.

Transformacja systemowa w Polsce prowadzi do gospodarki
rynkowej, ktéra w swej istocie jest uktadem wielopodmiotowym,
znajdujgcym sie w stanie permanentnej konkurencji. W takim
uktadzie podmioty gospodarcze dziatajg w stanie niepewnosci, w
ktérym sytuacje bywaja wieloznaczne, informacje
niewystarczajgce, a zachowania konkurentdow nieprzewidywalne.
Marketing ma wéwczas wiele do zaoferowania przedsiebiorstwom —
jest on bowiem (jak juz podkreslono) wspdtczesng filozofig
podejscia do rynku, stanowigc jednoczesnie koncepcje
zachowania sie na rynku w warunkach niepewnosci. Przede
wszystkim jednak marketing to narzedzie walki firm o swoje
miejsce na konkurencyjnym rynku, co udowadniajg na co dzien
wielkie firmy =zagraniczne dziat*ajgce na rynku polskim.
Przyjmujgc za podstawe omoéwione zasady postepowania
marketingowego, mozemy méwic¢ o orientacji marketingowej danej
jednostki wéwczas, gdy spetnia ona nastepujgce kryteria:

» prowadzi systematyczne badania marketingowe zgodnie ze
znang zasadg, w mysl ktdérej nie ma wspltczesnego
marketingu bez badan rynku stanowigcych podstawe jej
dziatania na rynku, a wiec bedgcych podstawa decyzji
zaréwno biezgcych, jak i dtugofalowych (brak badan
marketingowych w firmie oznacza, ze nie znajduje sie ona
na liscie podmiotdéw zorientowanych marketingowo);

 na podstawie prowadzonych badan umie okreslié¢ wtasne
pole optacalnego dziatania, czyli wyznaczy¢ Swiadomie te
cze$¢ rynku, do ktdérego ma zamiar adresowad swoje
dziatania;

» stale komunikuje sie ze swoim otoczeniem, pobierajac z



jednej strony — informacje z rynku, z drugiej zas$
emitujac je do roznych uczestnikéw rynku poprzez systemy
promocyjne, reklame, public relations, kontakty z
organizacjami konsumenckimi i agendami rzgdowymi;

» podstawg ekspansji firmy na rynkach konkurencyjnych jest
jasne okres$lenie jej dtugofalowych celdéw (misji) i
wcielanie ich w zycie przy wykorzystaniu réznych typéw
strategii marketingowej;

=zna 1 realizuje generalne standardy obowigzujgce w
ramach Unii Europejskiej, ktére dotycza nie tylko norm
jakosci produktéw (np. ISO 9000), lecz takze wzornictwa,
opakowan, systeméw zarzadzania. systemdéw informacyjnych,
logistyki, bankowos$ci itp.

= przestrzega norm etyki zawodowej w biznesie.

Z przytoczonych kryteriéw wynika, iz jest to wysoka poprzeczka
dla wielu polskich przedsiebiorstw, nie tylko przy
uwzglednianiu wszystkich kryteridow kwalifikacyjnych %tacznie,
lecz takze w odniesieniu do kazdego z nich z osobna.

Pomimo wszystkich trudno$ci wynikajacych z realizowania przez
polskie przedsiebiorstwa orientacji marketingowej w aktualnej
rzeczywistosci rynkowej jest to jedna z najistotniejszych drdg
zdobywania i utrzymywania pozycji konkurencyjnej na rynku.

Nalezy podkreslié¢, ze postugiwanie sie marketingiem oznacza
przyjecie pewnych zasad postepowania, wsrdd ktéorych wybijaja
sie dwie:

= po pierwsze przedsiebiorstwo w swojej dziatalnoSci
uznaje kluczowg pozycje konsumenta;

= po drugie nalezy jednoznacznie stwierdzié, ze nie ma
nowoczesnego marketingu bez badan rynku.

Przyjmujgc za podstawe te zasady postepowania, wspdtczesne
przedsiebiorstwo przyjmuje orientacje marketingowg, ktérej
istota sprowadza sie do systematycznych badan marketingowych
stanowigcych podstawe ich decyzji w kwestiach dtugofalowych 1



biezgcych. Na ich podstawie firma okresla pole optacalnego
dziatania i wytycza swoje dalekosiezne cele.

Jesli szukajg Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujag Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.

Podsumowanie pracy
licencjackie]

z pracy na temat wptywu reklamy na
rozwéj turystyki

Marketing w turystyce to systematyczne i skoordynowane
nastawienie polityki przedsiebiorstw, a takze polityki
turystycznej organizacji publicznych 1 prywatnych w skali
lokalnej, regionalnej, krajowej 1 miedzynarodowej, na
zaspokajanie, w mozliwie najwiekszym stopniu, potrzeb
okreslonych grup konsumenckich, przy uzyskaniu umiarkowanego
zysku.

Reklama w turystyce powinna budzi¢ zapotrzebowanie na
oferowane ustugi 1 ukierunkowywa¢ istniejacy popyt na
okreslong podaz, a takze spetniac¢ funkcje informacyjng. Aby
reklama w turystyce mogta spetnia¢ oczekiwania, musi
przyciggac¢ uwage, informowac, zacheca¢, byc¢ zrozumiata, lekka,
rzeczowa, bliska nadawcy, prawdziwa, aktualna, wiarygodna,
przyzwoita itp. Wszystkie te cechy sa komplementarne.

Podstawowym zadaniem promocji jest wiec dostarczenie na rynek
informacji kreujgcych zapotrzebowanie na ustugi turystyczne.


https://pisanie.edu.pl/
https://pracemagisterskie.edu.pl/podsumowanie-pracy-licencjackiej/
https://pracemagisterskie.edu.pl/podsumowanie-pracy-licencjackiej/

Ci, ktérzy sie promujg, maja zatem wieksze szanse na
zwiekszenie wolumenu 1 wartosci sprzedazy. Praktyka
gospodarcza dostarcza réwniez wielu przyktadow i dowoddéw na
to, ze dzieki odpowiednim dziat*aniom promocyjnym nawet gorsze
jakosciowo oferty moga znalez¢ pierwszenstwo u nabywcow. Z
géory wiadomo, ze takie postepowanie nie przyniesie
dtugotrwatych efektdéw. Niemniej jednak niektdrym firmom
turystycznym daje to mozliwo$¢ dziatania i egzystencji
przynajmniej do czasu, gdy klienci catkowicie stracg do nich
zaufanie.

Zagadnienie promocji w turystyce jest znacznie bardziej
ztozone 1 nie dotyczy wytacznie wytwdércédw ustug. Wiaczaja sie
W nig roéwniez inne podmioty, co wynika miedzy innymi z
mechanizmu zaspokajania potrzeb turystycznych. Turysci
realizujg swoje pragnienia przede wszystkim w rezultacie
przebywania w atrakcyjnej dla nich przestrzeni geograficznej,
czerpigc korzysSci z jej cech, takich jak klimat,
uksztattowanie powierzchni, krajobrazy, nagromadzenie zabytkéw
itp.

Promocja turystyki oznacza zespdét Srodkdéw za pomocay, ktorych
firma turystyczna komunikuje sie z rynkiem (przekazuje
informacje, ksztattuje potrzeby, ukierunkowuje popyt). Dzieki
promocji turystycznej mamy mozliwos¢ wykreowania pozytywnego
wizerunku regionu zgodnie z strategig rozwoju danego
wojewdédztwa, wzrost ruchu turystycznego przyjazdowego
krajowego i zagranicznego oraz wsparcie lokalnych inicjatyw
majacych na celu poszerzenie oferty turystycznej regionu.

Jesli szukaja Panstwo pomocy w napisaniu wtasnej pracy -
potrzebujg Panstwo fachowych konsultacji to polecamy strone
pisanie prac - profesjonalna pomoc w pisaniu prac w granicach
prawa.



https://pisanie.edu.pl/

