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WSTEP

Turystka uznawana jest za jedna z najwickszych gospodarek swiata, co wynika
z wielkosci zaangazowanego kapitatu, osiaganych zyskéw, liczby zatrudnionych
os6b i zakresu rynku ustug turystycznych. Turystyka, podobnie jak inne sektory,
podlega procesom koncentracji, globalizacji i silnej konkurencji. Zauwaza sig, ze
na rozwinigtych rynkach marze przedsi¢biorstw obnizaja si¢, rosnie natomiast sita
klientéw, ktérzy coraz czeiciej decyduja o cechach ofert, formach komunikacji
i o rodzajach cen.

Wraz z rynkiem zmienia si¢ takze marketing. Rozumienie marketingu jako
szeroko zakrojonego dzialania wspierajacego misje i strategiczne planowanie, w tym
podejmowanie decyzji o wyborze rynkéw docelowych i potrzeb, ktére firma chee
zaspokaja¢, oraz o ksztalcie ofert jest nie tylko pozadanym celem, ale przymusem.
Myslenie w kategoriach przejscia z zarzadzania portfelem produktéw na rzecz zarza-
dzania portfelem klientéw oraz wykorzystywanie nowych technologii we wspétpracy
z klientami stalo si¢ koniecznoscia. Dotyczy to takze sektora turystyki, a wigc zaréwno
przedsigbiorstw turystycznych (np. hoteli, biur podrézy, restauracji, transportu), jak
i obszaréw turystycznych, na ktérych dziataja jednostki samorzadu terytorialnego
i organizacje turystyczne.

Celem niniejszego podrecznika akademickiego jest dostarczenie podstawowe;j
wiedzy dotyczacej marketingu ustug turystycznych, z uwzglednieniem stosunkowo
nowych zjawisk, jak: aspekt terytorialny marketingu (marketing terytorialny w tury-
styce), aspekt globalizacji (marketing migdzynarodowy ustug turystycznych), aspekt
technologiczny (e-marketing ustug turystycznych), oraz zastosowania instrumentéw
marketingowych w rozwoju relatywnie nowych form turystyki (np. agroturystyki),
a takze uwzglednienia nowych warunkéw zewngtrznych wplywajacych na dziatalnos¢
marketingows przedsigbiorstw turystycznych na eurorynku (funkcjonowanie biznesu
turystycznego w ramach Jednolitego Rynku Unii Europejskiej).

Podstawowy zakres rozwazan dotyczacy ksztattowania oferty ustug turystycznych
wpisuje si¢ w istniejacy, stosunkowo bogaty, dorobek teoretyczny, w ktérym jednak



ciagle jest miejsce na kompleksowe opracowania. Natomiast rozwazania dotyczace
zastosowania zasad zarzadzania marketingowego i instrumentéw marketingowych
w destynacjach turystycznych, na rynku turystyki wiejskiej i turystyki miedzynaro-
dowej oraz wykorzystania nowych technologii w marketingu ustug turystycznych
stanowia prébe poszerzenia wiedzy w tym zakresie.

Podrecznik jest wynikiem pracy zespolowej, co rzutuje, silg rzeczy, na stopieri osia-
gniecia pelnej jednolitosci wykladowej i jezykowej. Pozwala to jednak na pokazanie
réznych temperamentéw pisarskich autoréw, czyniac, jak si¢ wydaje, opracowanie
bardziej cieckawym ze wzgledu na styl prezentowania tresci.

Ksiazka zostala przygotowana przez pracownikéw naukowo-dydakeycznych
Katedry Marketingu Wydziatu Turystyki i Rekreacji ALMAMER Wyzszej Szkoly
Ekonomicznej w Warszawie z udzialem pracownikéw Wydzialu Ekonomii tejze
Uczelni. W podreczniku wykorzystana zostala wiedza wynikajaca z najnowszej lite-
ratury, prowadzonych badan, doswiadczent wynikajacych z zaje¢ ze studentami oraz
wynikéw inspirujacych dyskusje na seminariach dyplomowych. Szereg przykladéw
zaprezentowanych w pracy jest takze wynikiem do$wiadczeri autoréw, wynikajacych
z odbytych podrézy do réznych zakatkéw kraju i $wiata. Doswiadczenie turysty,
wedrowca i odkrywcey sprzyja bowiem postrzeganiu turystyki z pozycji klienta,
ktére jest niezbedne dla osiagniecia sukcesu przez przedsigbiorstwo turystyczne na
wsp6lczesnym, konkurencyjnym rynku. Ta mysl towarzyszyta nam przy opracowaniu
catego podrecznika.

Skiada si¢ on z jedenastu rozdziatéw. W rozdziale pierwszym przedstawiono
koncepcje marketingu ustug turystycznych oraz rynek turystyczny jako obszar
dziatan marketingowych, z uwzglednieniem procesu segmentacji i badan mar-
ketingowych. Klient w centrum zainteresowania i dziatart marketingowych jest
przedmiotem rozwazani prowadzonych w rozdziale drugim; szczegélnie skoncen-
trowano si¢ na uwarunkowaniach zachowan konsumenckich w turystyce. W roz-
dziale trzecim oméwiono proces planowania marketingowego w przedsigbiorstwie
turystycznym. Rozdzialy od czwartego do siddmego dotycza wykorzystania instru-
mentéw marketingowych w dziatalnosci przedsi¢biorstwa turystycznego, prezentuja
liczne przyklady dotyczace ksztaltowania produktu i cen na rynku turystycznym,
globalnych systeméw dystrybucji, lokalizacji i aranzacji miejsc sprzedazy oferty
turystycznej oraz zastosowania réznych form promocji w komunikacji z klien-
tami ustug turystycznych, ze szczeg6lnym uwzglednieniem sprzedazy osobistej;
zwrécono uwage na role standardéw zachowar i kryteriéw ocen pracownikéw
w $wiadczeniu wysokiej jakosci ustug turystycznych. Rozdzialy od 6smego do je-
denastego zawieraja prezentacje nowych zagadnien, takich jak: e-marketing ustug
turystycznych, marketing regionu w turystyce, marketing ustug agroturystycznych
i marketing miedzynarodowy ustug turystycznych. Kazdy rozdzial zakoriczono py-



taniami i zadaniami kontrolnymi. Wskazano takze zalecang literature przedmiotu,
a jej pelny wykaz zamieszczono na koricu podrecznika.

Podrecznik adresowany jest do studentéw kierunku turystyki i rekreacji, ale moze
by¢ takze przydatny menedzerom i praktykom zycia gospodarczego, zwlaszcza branzy
turystycznej, organizacjom turystycznym i jednostkom samorzadu terytorialnego.

Autorzy beda wdzigczni za uwagi dotyczace zaréwno tresci, jak i formy prezento-
wanych zagadnieni. Ich uwzglednienie pozwoli na doskonalenie podrecznika w jego
kolejnych edycjach.

Danuta Dudkiewicz





