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Wstęp

Turystyka uznawana jest za jedną z największych gospodarek świata, co wynika 
z wielkości zaangażowanego kapitału, osiąganych zysków, liczby zatrudnionych 
osób i zakresu rynku usług turystycznych. Turystyka, podobnie jak inne sektory, 
podlega procesom koncentracji, globalizacji i silnej konkurencji. Zauważa się, że 
na rozwiniętych rynkach marże przedsiębiorstw obniżają się, rośnie natomiast siła 
klientów, którzy coraz częściej decydują o cechach ofert, formach komunikacji 
i o rodzajach cen.

Wraz z rynkiem zmienia się także marketing. Rozumienie marketingu jako 
szeroko zakrojonego działania wspierającego misję i strategiczne planowanie, w tym 
podejmowanie decyzji o wyborze rynków docelowych i potrzeb, które firma chce 
zaspokajać, oraz o kształcie ofert jest nie tylko pożądanym celem, ale przymusem. 
Myślenie w kategoriach przejścia z zarządzania portfelem produktów na rzecz zarzą-
dzania portfelem klientów oraz wykorzystywanie nowych technologii we współpracy 
z klientami stało się koniecznością. Dotyczy to także sektora turystyki, a więc zarówno 
przedsiębiorstw turystycznych (np. hoteli, biur podróży, restauracji, transportu), jak 
i obszarów turystycznych, na których działają jednostki samorządu terytorialnego 
i organizacje turystyczne.

Celem niniejszego podręcznika akademickiego jest dostarczenie podstawowej 
wiedzy dotyczącej marketingu usług turystycznych, z uwzględnieniem stosunkowo 
nowych zjawisk, jak: aspekt terytorialny marketingu (marketing terytorialny w tury-
styce), aspekt globalizacji (marketing międzynarodowy usług turystycznych), aspekt 
technologiczny (e-marketing usług turystycznych), oraz zastosowania instrumentów 
marketingowych w rozwoju relatywnie nowych form turystyki (np. agroturystyki), 
a także uwzględnienia nowych warunków zewnętrznych wpływających na działalność 
marketingową przedsiębiorstw turystycznych na eurorynku (funkcjonowanie biznesu 
turystycznego w ramach Jednolitego Rynku Unii Europejskiej).

Podstawowy zakres rozważań dotyczący kształtowania oferty usług turystycznych 
wpisuje się w istniejący, stosunkowo bogaty, dorobek teoretyczny, w którym jednak 



ciągle jest miejsce na kompleksowe opracowania. Natomiast rozważania dotyczące 
zastosowania zasad zarządzania marketingowego i instrumentów marketingowych 
w destynacjach turystycznych, na rynku turystyki wiejskiej i turystyki międzynaro-
dowej oraz wykorzystania nowych technologii w marketingu usług turystycznych 
stanowią próbę poszerzenia wiedzy w tym zakresie.

Podręcznik jest wynikiem pracy zespołowej, co rzutuje, siłą rzeczy, na stopień osią-
gnięcia pełnej jednolitości wykładowej i językowej. Pozwala to jednak na pokazanie 
różnych temperamentów pisarskich autorów, czyniąc, jak się wydaje, opracowanie 
bardziej ciekawym ze względu na styl prezentowania treści.

Książka została przygotowana przez pracowników naukowo-dydaktycznych 
Katedry Marketingu Wydziału Turystyki i Rekreacji ALMAMER Wyższej Szkoły 
Ekonomicznej w Warszawie z udziałem pracowników Wydziału Ekonomii tejże 
Uczelni. W podręczniku wykorzystana została wiedza wynikająca z najnowszej lite-
ratury, prowadzonych badań, doświadczeń wynikających z zajęć ze studentami oraz 
wyników inspirujących dyskusje na seminariach dyplomowych. Szereg przykładów 
zaprezentowanych w pracy jest także wynikiem doświadczeń autorów, wynikających 
z odbytych podróży do różnych zakątków kraju i świata. Doświadczenie turysty, 
wędrowca i odkrywcy sprzyja bowiem postrzeganiu turystyki z pozycji klienta, 
które jest niezbędne dla osiągnięcia sukcesu przez przedsiębiorstwo turystyczne na 
współczesnym, konkurencyjnym rynku. Ta myśl towarzyszyła nam przy opracowaniu 
całego podręcznika.

Składa się on z jedenastu rozdziałów. W rozdziale pierwszym przedstawiono 
koncepcję marketingu usług turystycznych oraz rynek turystyczny jako obszar 
działań marketingowych, z uwzględnieniem procesu segmentacji i badań mar-
ketingowych. Klient w centrum zainteresowania i działań marketingowych jest 
przedmiotem rozważań prowadzonych w rozdziale drugim; szczególnie skoncen-
trowano się na uwarunkowaniach zachowań konsumenckich w turystyce. W roz-
dziale trzecim omówiono proces planowania marketingowego w przedsiębiorstwie 
turystycznym. Rozdziały od czwartego do siódmego dotyczą wykorzystania instru-
mentów marketingowych w działalności przedsiębiorstwa turystycznego, prezentują 
liczne przykłady dotyczące kształtowania produktu i cen na rynku turystycznym, 
globalnych systemów dystrybucji, lokalizacji i aranżacji miejsc sprzedaży oferty 
turystycznej oraz zastosowania różnych form promocji w komunikacji z klien-
tami usług turystycznych, ze szczególnym uwzględnieniem sprzedaży osobistej; 
zwrócono uwagę na rolę standardów zachowań i kryteriów ocen pracowników 
w świadczeniu wysokiej jakości usług turystycznych. Rozdziały od ósmego do je-
denastego zawierają prezentacje nowych zagadnień, takich jak: e-marketing usług 
turystycznych, marketing regionu w turystyce, marketing usług agroturystycznych 
i marketing międzynarodowy usług turystycznych. Każdy rozdział zakończono py-



taniami i zadaniami kontrolnymi. Wskazano także zalecaną literaturę przedmiotu, 
a jej pełny wykaz zamieszczono na końcu podręcznika.

Podręcznik adresowany jest do studentów kierunku turystyki i rekreacji, ale może 
być także przydatny menedżerom i praktykom życia gospodarczego, zwłaszcza branży 
turystycznej, organizacjom turystycznym i jednostkom samorządu terytorialnego.

Autorzy będą wdzięczni za uwagi dotyczące zarówno treści, jak i formy prezento-
wanych zagadnień. Ich uwzględnienie pozwoli na doskonalenie podręcznika w jego 
kolejnych edycjach. 

Danuta Dudkiewicz




