Janusz Olearnik

Planowanie marketingowe w przedsiebiorstwach turystycznych

Streszczenie: Celem referatu jest stworzenie podstaw dla planowania dziatari marketingowych w
przedsiebiorstwie turystycznym. Przedstawia on gtdwne elementy metodyki planowania dziatarn mar-
ketingowych, w szczegdlnosci: ogdlne zasady planowania marketingowego, zatozenia konstrukcyjne,
schemat procesu tworzenia planu. W referacie przedstawiono zasady opracowania planu marketin-
gowego oraz praktyczne wskazowki dla sporzgdzajgcych plan.

1. Plan marketingowy w przedsiebiorstwie

W marketingu w turystyce nalezy oddziela¢ dwa punkty widzenia. Pierwszy to punkt widze-
nia przedsiebiorstwa tworzgcego i sprzedajgcego ustugi turystyczne, wéweczas silna jest do-
minacja opcji ekonomicznej i rynkowej, dziatania marketingowe majg by¢ dostosowane do
strategii danego przedsiebiorstwa, a ich rezyserem jest kierownictwo tego przedsiebiorstwa.
Drugi to punkt widzenia regionu (kraju, wojewddztwa, gminy, miasta, mikroobszaru — np.
miejsca turystycznej atrakcji), wéwczas marketing jest podporzadkowany zbiorowym intere-
som danej spotecznosci, zorientowany na wykreowanie regionalnych waloréw turystycznych,
a tworcami i liderami dziatan marketingowych sg wladze odpowiadajgce za rozwdj danego
obszaru (mdwi sie o marketingu terytorialnym). W niniejszym opracowaniu autor skupia sie
na pierwszym z powyzszych podejsé i pragnie sformutowaé zbiér wskazan na temat plano-
wania marketingowego realizowanego przez przedsiebiorcéow w turystycel.

Dla menedzera w kazdym przedsiebiorstwie plan marketingowy jest jednym z narzedzi uzy-
wanych do sprawnego zarzgdzania. Adresatem i ,uzytkownikiem” planu marketingowego
jest przede wszystkim sam przedsiebiorca — menedzer, to jest oczywiste. Obok tego wazne
jest, aby zatozenia planu byty znane pracownikom uczestniczagcym w rynkowej dziatalnosci
przedsiebiorstwa (wytaczajgc te sprawy, ktére stanowig tajemnice wtasciciela). Znana jest
bowiem zasada, iz pracownik rozumiejgcy sens i oczekiwane efekty swoich dziatan pracuje
na ogot o wiele skuteczniej. Wreszcie niestychanie waznym adresatem planu marketingowe-
go i jego uwaznym czytelnikiem mogg byé podmioty, od ktérych zalezy zasilanie finansowe
przedsiebiorstwa, np. banki rozpatrujgce wniosek kredytowy, organy administracji badajace
celowos¢ dotacji, grantu, pozyczki, a takze fundusze analizujgce ewentualnosé dofinansowa-
nia konkretnego projektu.

Plan marketingowy jest dla przedsiebiorcy takze narzedziem kontroli postepéw na drodze do
wytyczonych celéw. Na ogét plan zawiera punkty kontrolne w postaci parametrow lub osig-
gniec jakosciowych, ktére majg by¢ zrealizowane w danych przedziatach czasu. Obserwowa-
nie tych osiggnie¢ pozwala na dokonywanie korekt, a nawet zmian w planie marketingowym.

Mozna wskaza¢ nastepujgce gtowne cechy planu marketingowego:

! |[W literaturze opisuje si¢ specyfike przedsiebiorstwa turystycznego, jego istote i rozne formy funkcjonowania.
Zob. np.: A. Panasiuk (red.), Ekonomika turystyki, PWN, Warszawa, 2006, str. 200 i nast.; B. Ciesielski, Eko-
nomika 1 zarzadzanie przedsigbiorstwem turystycznym, Politechnika Koszalinska, 2000; G. Gotembski,
Przedsigbiorstwo turystyczne w gospodarce wolnorynkowej, AE Poznan, 1998; A. Rapacz, Przedsigbiorstwo
turystyczne — podstawy i zasady dziatania, PWN, Warszawa, 1994,



— Plan marketingowy ustala cele rynkowe przedsiebiorstwa i sugeruje strategie umozliwia-
jaca osiggniecie tych celow.

— Plan marketingowy jest jak mapa - wskazuje przedsiebiorstwu dokad ono zmierza w swej
rynkowej przestrzeni, a takze objasnia, w jaki sposéb moze dotrzeé do celu.

— Plan marketingowy jest narzedziem, za pomocg ktérego mozna potgczy¢ wszystkie roz-
maite przedsiewziecia i sposoby postepowania w spdéjny i skoordynowany zbiér dziatan
rynkowych.

— Plan marketingowy jest adresowany do wewnatrz przedsiebiorstwa i stuzy jego wtascicie-
lom, menedzerom i pracownikom, ale w okreslonych sytuacjach plan ten jest bardzo
istotny dla partneréw zewnetrznych, zwtaszcza w zakresie potencjalnego finansowania
przedsiebiorstwa i jego konkretnych przedsiewziec.

— Plan marketingowy jest waznym narzedziem kontrolowania w systemie zarzadzania
przedsiebiorstwem.

Plan marketingowy zajmuje wazne miejsce w systemie planistycznym przedsiebiorstwa, jest
traktowany jako jeden ze sktadnikow generalnego planu przedsiebiorstwa, obok innych pla-
noéw odcinkowych traktowanych réwnorzednie (np. planéw: finansowego, sprzedazy, kadro-
wego, zakupdw, inwestycji, itp.).

Oprdcz tej podstawowej formuty w praktyce spotyka sie usytuowanie planu marketingowego

w strukturach innych planéw, programéw, analiz etc. Najbardziej typowe sytuacje to plan

marketingowy jako element biznesplanu lub feasibility study. Musi on wéwczas powstac z

zachowaniem regut procesu planowania i zawartosci merytorycznej planu. Czesto wymaga to

oddzielnych badan i studidow. Jest to jednak bardzo wazne dla prawidtowej oceny efektywno-

Sci projektowanego przedsiewziecia. Spotyka sie niekiedy takie studia przedinwestycyjne,

ktdére poprzez zreczne symulacje finansowe uzasadnig nawet watpliwy i ryzykowny projekt,

ale przy zignorowaniu lub pobieznym potraktowaniu oceny szans rynkowych i braku realne-
go planu marketingowego. Zdecydowanie tak byé nie powinno i nalezy podkresli¢, ze plan
marketingowy usytuowany jako element analiz przeddecyzyjnych musi by¢ kluczem do wta-

Sciwego wyboru rynkowego i inwestycyjnego.

Rola planowania marketingowego dla funkcjonowania przedsiebiorstwa jest wiec bardzo

znaczaca. Nalezy zaznaczyé, ze nie ma tu ani uniwersalnych rozwigzan wzorcowych, ani me-

tod zoptymalizowanych, ani szablonéw. Chcemy przez to zwrdcié¢ uwage na dwie sprawy:

— planowanie marketingowe ma swojg podstawe metodyczng wyrostg z wiedzy o zarzadza-
niu i o marketingu, ale zasady i procedury tworzenia tych planéw sg przedmiotem dobo-
ru lub samodzielnego kreowania w odniesieniu do konkretnego przedsiebiorstwa, seg-
mentu rynku, czy problemu rynkowego;

— nie nalezy mie¢ komplekséow ani obaw w podejmowanych prdbach samodzielnego pla-
nowania marketingowego w przedsiebiorstwie.

Przedstawione wyzej uwagi ogdlne na temat planowania marketingowego w catosci odnoszg
sie do przedsiebiorstw turystycznych. Przedsiebiorstwa te dziatajg bowiem zawsze w warun-
kach konkurencji, a podstawga decyzji menedzeréw musi by¢ zwtaszcza efektywnos¢ ekono-



miczna. Turystyka jest tu bowiem postrzegana jako biznes, jako zrédto dochoddw i zyskow, a
takie stowa kluczowe jak: ekonomia, rynek, marketing wyznaczajg sens prowadzenia dziatal-

nosci turystycznej. Takie sg atrybuty podejscia biznesowego do turystyki. W niczym nie prze-
kresla to innych aspektéw niezbednych do prawidtowego organizowania dziatalnosci przed-
siebiorstw turystycznych, np. podejscia spotecznego (ekologia, wsparcie okreslonych grup
spotecznych), czy podejscia regionalnego (wykorzystanie i ochrona regionalnych zasobdéw,
klimatu, kultury, tradycji, itp.). W niniejszych rozwazaniach zajmujemy sie jednak wytgcznie
podejsciem biznesowym.

2. Zatozenia konstrukcyjne planu

W najszerszym pojeciu plan marketingowy moze niemal pokrywac¢ sie z planem catego
przedsiebiorstwa i obejmowac takie przyktadowe obszary jak: zakup, sprzedaz, produkcja,
zatrudnienie, inwestycje, finanse. Oczywiscie kazdy z tych elementéw bytby w innym stopniu
opisywany w planie — jeden bardzo szczegétowo (np. sprzedaz), inny bytby tylko zatozeniem,
ttem lub punktem odniesienia (np. inwestycje). Plan marketingowy opracowany w takim
ujeciu ma charakter totalny, jego zakres przedmiotowy jest rozlegty, mozna go okresli¢ jako
makroplan marketingowy przedsiebiorstwa. Plan taki jest wiec szerokg formutg realizacji
strategii przedsiebiorstwa w jej aspektach rynkowych. Logiczny zwigzek wyglada tu nastepu-
jaco: strategia przedsiebiorstwa — strategia rynkowa — plan marketingowy. Zakres meryto-
ryczny makroplanu obejmuje typowe elementy: diagnoze otoczenia i przedsiebiorstwa, stra-
tegie ogdlng, cele rynkowe, projektowane dziatania w ukfadzie tzw. mieszanki marketingo-
wej (marketing-mix), budzet, sposéb zarzadzania realizacjq dziatan.

Formutg alternatywng (cho¢ czesto uzupetniajgcg) wobec powyzszego makroplanu jest taki
zakres przedmiotowy, ktéry pozwala stworzy¢é marketingowe plany odcinkowe. Przedmio-
tem planowania jest tu tylko jeden z obszaréw dziatan marketingowych np. przygotowanie i
wprowadzenie produktu na rynek, dziatania dystrybucyjne lub promocyjne w danym okresie.

Zdarzajg sie takie nieprawidtowe sytuacje, ze przedsiebiorstwo opracowuje marketingowy
plan odcinkowy np. promociji, ktory nie koresponduje nalezycie z prognozami sprzedazy albo
z politykg cenowq. Dlatego nalezy podkresli¢, ze uznajgc znaczenie odcinkowych planow
marketingowych, trzeba je tworzyé, ale z zachowaniem zasady wewnetrznej spdjnosci catego
uktadu planowania. W duzych przedsiebiorstwach jest to domeng dziatania stuzby marketin-
gowej, w matych na ogot plan nie jest tak uszczegétowiony.

Szczegdlnym ujeciem marketingowego planu odcinkowego jest plan budowany dla danego
segmentu rynku (np. geograficznego, demograficznego lub produktowego). Jest to bardzo
czesta sytuacja w przedsiebiorstwach o réznorodnej strukturze asortymentowej sprzedazy
oraz dziatajgcych na réznych rynkach. Wowczas pojawia sie koniecznos¢ sporzgdzenia zbioru
planéw marketingowych, ktére majg charakter odcinkowy, ale zachowujg wspélng logike
konstruowania oraz zakres merytoryczny witasciwe dla wspomnianego wczesniej makropla-
nu. Ta sytuacja pasuje do przedsiebiorstw turystycznych, ktére na ogét prowadzg dziatalnosé
0 zréznicowanym zasiegu i strukturze produktowej. Dlatego formutujemy tu sugestie, ze pla-
nowanie marketingowe w przedsiebiorstwach turystycznych musi opierac sie na podejsciu
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segmentacyjnym, co oznacza wielo$¢é szczegdtowych plandw, zwtaszcza dla segmentéw geo-
graficznych i produktowych.

Wazne jest rozstrzygniecie horyzontu czasowego planu marketingowego. Ogdlnie mowiac -
dla przedsiebiorstw turystycznych horyzont czasowy planowania obejmuje trzy klasyczne
ujecia: strategiczne, taktyczne i operacyjne.

Strategiczny plan marketingowy obejmujacy okres 5-10 lat jest prezentacjg wizji, standéw
docelowych oraz drdg ich osiggniecia. Na ogdét nie zawiera szczegdtowych technik dziatania.
Jego zbudowanie opiera sie na dobrej znajomo$ci uwarunkowan dtugookresowych i trafnych
zatozen co do mozliwosci naszego przedsiebiorstwa. Najczesciej plan ten ma charakter pro-
jekcji generalnej, to znaczy obejmujgcej catosé powigzan i dziatan rynkowych, a nie ich wyci-
nek. Ma on zastosowanie w przedsiebiorstwach turystycznych wiekszych, operujacych na
rozlegtych rynkach, a takze w przedsiebiorstwach opierajgcych swa dziatalnos¢ na trwatych
uwarunkowaniach, np. obiektach hotelowych, przywigzaniu do danego regionu, waskiej i
niezmiennej specjalizacji turystycznej. Marketingowy plan sredniookresowy (taktyczny) jest
budowany na okres 1-3 lat. W tym ujeciu plan musi zawiera¢ projekcje finansowg naktadéw i
efektow, powinien posiadac silne oparcie w przeprowadzonych badaniach rynku i by¢ mak-
symalnie szczegétowy. Musi on byé stosowany przez wszystkie przedsiebiorstwa. Marketin-
gowy plan operacyjny dotyczy dziatan biezacych o perspektywie do jednego roku. Najcze-
Sciej plany operacyjne sg tworzone dla dziatan wycinkowych np. promocji, dystrybucji. Nie-
kiedy dotyczg one jednostkowego przedsiewziecia, np. zbudowania nowej sieci placéowek,
udziatu w targach, modernizacji lub stworzenia nowego produktu turystycznego etc. Rzecz
jasna plany operacyjne gtéwny nacisk ktadg na konkretne czynnosci odpowiednio utozone w
czasie i podzielone miedzy wykonawcéw.

Przedsiebiorstwo moze tworzyé plany marketingowe o wszystkich wyzej zaznaczonych zakre-
sach czasowych, cho¢ ich znaczenie nie jest rGwnorzedne. Dla przedsiebiorstw turystycznych
obowigzkowe jest sporzgdzenie planéw marketingowych sredniookresowych, a w sytuacjach
tego wymagajacych — takze marketingowych planéw operacyjnych.

3. Proces tworzenia planu marketingowego

Dla stworzenia planu marketingowego nalezy zaprojektowaé, a nastepnie zrealizowac pro-

ces, ktéry obejmuje:

1) przeprowadzenie analiz sytuacji wewnetrznej i zewnetrznej przedsiebiorstwa, potgczone
z okresleniem mocnych i stabych stron przedsiebiorstwa,

2) wypracowanie zatozen dziatalnosci rynkowej w okresie planistycznym, w tym prognoz
sprzedazy, kosztéw i wynikéw dziatalnosci rynkowej, w oparciu o przewidywanie uwa-
runkowan i sytuacji na rynku,

3) ustalenie celéw rynkowych przedsiebiorstwa w okresie planistycznym,

4) wypracowanie koncepcji dziatann marketingowych dla osiggniecia celéw - w postaci mie-
szanki marketingowej (marketing mix),

5) opracowanie odcinkowych programoéw realizacyjnych zawierajacych harmonogramy i
wykonawcow poszczegolnych zadan, a takze ich budzety,



6) stworzenie systemu realizacji i kontroli zadan, weryfikowanie — celéw, programéw, po-
szczegblnych dziatan.

Ponizej oméwiono kazdy z elementéw? procesu planowania marketingowego.

1) Przeprowadzenie analiz - otoczenia i wewnetrznej

Punktem wyjscia w analizie sytuacji zewnetrznej przedsiebiorstwa dla potrzeb planowania
marketingowego jest identyfikacja podmiotéw jego otoczenia. Wymaga to opracowania

swoistej mapy ukazujgcej wszystkie wazne podmioty, z ktérymi przedsiebiorstwo turystyczne
wchodzi w rozmaite stosunki z racji prowadzonej dziatalnosci rynkowej. Taka mapa bedzie
pomocna w planowaniu badan rynkowych, w obserwowaniu rozmaitych uwarunkowan (za-
grozen i szans), a takze w przygotowywaniu i prowadzeniu promocji i wszelkich form komu-
nikacji z otoczeniem. Podstawowe grupy podmiotdw otoczenia przedsiebiorstwa turystycz-
nego mogg byc¢ nastepujace: konkurenci, odbiorcy (podzieleni na segmenty), partnerzy, koo-
peranci i dostawcy ustug turystycznych i innych (np. firmy transportowe, ubezpieczeniowe,
reklamowe, prawne, baza noclegowa, informacja turystyczna), agencje turystyczne i inni
posrednicy, podmioty organizujgce atrakcje turystyczne (muzea, ogrody zoologiczne i bota-
niczne, parki tematyczne), organizacje turystyczne (krajowe, regionalne i lokalne), partnerzy
zagraniczni, w tym placéwki dyplomatyczne, media, wtadze réznych szczebli, itp. W rzeczywi-
stosci sporzadzajac plan nalezy dokona¢ drobiazgowej inwentaryzacji podmiotow, z ktdrymi
tacza nas lub mogg taczy¢ jakiekolwiek stosunki zwigzane z rynkiem i biznesem.

Obok podmiotowego spojrzenia na swoje otoczenie nalezy takze pamieta¢ o potrzebie ba-
dan marketingowych odstaniajgcych problemy, zjawiska i tendencje na rynku turystycznym.

Przystepujac do opracowania planu menedzer musi dysponowac informacjami, ktére umoz-

liwiajag odpowiedzi na wiele podstawowych pytain - m.in.: jak skomponowaé oferte tury-

styczng? ile oséb mozna obstuzy¢? na jakim rynku skupi¢ dziatania? gdzie i jak prowadzi¢

sprzedaz? jak wyznaczy¢ prawidtowe kanaty dotarcia do potencjalnych klientow?

Odrebnego podejscia wymaga analiza wewnetrzna przedsiebiorstwa. Dla wielu adresatéw

planu marketingowego ta witasnie czes¢ naszych analiz i ocen jest kluczowa, dlatego warto

zadbad zaréwno o jej prawidtowe przeprowadzenie, jak i prezentacje. Ponizej przedstawiono

strukture i zakres podstawowych informacji, ktdre odzwierciedlajg dziatalno$¢ przedsiebior-

stwa turystycznego, a ktore powinny by¢ zestawione (w réznym zakresie i szczegdétowosci) w

planie marketingowym.

a) Dane podstawowe: petna nazwa, siedziba, forma prawna (rodzaj, kapitat, witasciciele),
krétka historia, obecny przedmiot i zakres dziatania;

b) Zasoby: zatrudnienie (stan, struktura, zmiany), majgtek rzeczowy (nieruchomosci i bu-
dynki, maszyny, srodki transportu etc.), organizacja, kapitaty, know-how;

c) Funkcjonowanie: rodzaje oferowanych ustug, organizacja obstugi klientéw, systemy re-
zerwacyjne, rodzaje obstugiwanych klientow, poziom i systemy jakosci ustug, sezono-
wos$¢, powigzania partnerskie;

2 Nieco zblizony uktad elementoéw planu przedstawia S. Briggs, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa, 2003,
str. 37 i nast.; zob. tez J. Holloway, Ch. Robinson, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa, 1997, str. 32-63.



d) Uwarunkowania zewnetrzne dziatania przedsiebiorstwa: uwarunkowania ogélne (praw-
ne, polityczne, ekologiczne, etc.), obecna sytuacja rynkowa w branzy turystycznej, pod-
mioty w otoczeniu rynkowym przedsiebiorstwa, czynniki sukcesu i potencjalne zagroze-
nia;

e) Efekty: sprzedaz/przychody (ilosé, wartosé, struktura, dynamika), pozycja rynkowa (udziat
w rynku), wyniki finansowe (zyski/straty, wskazniki), osiggniety rozwdj (nowe rynki, tech-
nologie, produkty, obiekty, nowe obszary turystyczne).

f) Zamierzenia i plany: misja, wizja, cele strategiczne, plany krétkoterminowe, zamierzenia
inwestycyjne.

Rezultatem analiz zewnetrznych i wewnetrznych przedsiebiorstwa ma byé wszechstronna
diagnoza jego sytuacji. Staje sie ona punktem wyjscia do tworzenia planu marketingowego.
Najbardziej zwieztg i wyrazistg forma tej diagnozy jest prezentacja jej wynikéw wedtug for-
muty SWOT, tj. eksponujgc odrebnie: sity, stabosci, szanse i zagrozenia, a takze wyciggajac z
tego odpowiednie wnioski dla wyboru zatozen planistycznych. Analiza SWOT jest pozgdanym
zwienczeniem wykonanych badan i diagnoz, jest wskazane, aby byta ona zawsze umieszcza-
na w pierwszych fragmentach planu marketingowego.

Innym niezwykle waznym rezultatem prac analityczno — diagnostycznych powinno by¢ zwe-
ryfikowanie lub dokonanie na nowo segmentacji rynku. Warto przypomnieé, ze segmentacja
jest to podziat rynku wedtug okreslonych kryteridow na jednorodne grupy konsumentdw tj. na
segmenty rynku. Te segmenty wyznaczajg przedsiebiorstwu obszar dziatania i stanowig
punkt odniesienia przy formutowaniu programu tego dziatania. Segmentacja rynku jest pod-
stawg doboru konkretnych narzedzi marketingowych. Jej znaczenie wynika z faktu, ze nie
wystepuje "przecietny konsument”, nie ma wiec uniwersalnych sposobéw jego pozyskania i
zaspokajania jego potrzeb. Dlatego tez nalezy obserwowaé rdznice wystepujgce miedzy kon-
sumentami oraz grupowaé konsumentéw tworzac potencjalne (lub juz istniejace) grupy na-
bywcoéw. Turystyka jest obszarem bardzo podatnym na segmentacje klientéw, rynkdw, pro-
duktow, przy czym obraz segmentow nie jest uksztattowany na state, wymaga on obserwacji
i weryfikacji.

2) Opracowanie zatozen i prognoz

W tej fazie prac nad planem marketingowym chodzi o dwie sprawy: wypracowanie zatozen
dziatalnosci rynkowej w okresie planistycznym, a takze opracowanie prognoz sprzedazy,
kosztéw i wynikéw dziatalnosci rynkowej - w oparciu o przewidywanie uwarunkowan i sytua-
cji na rynku turystycznym.

Prognozy moga dotyczy¢ zjawisk rynkowych np. ksztattowania sie popytu na nasz produkt w
danym czasie albo przewidywanych cen, czy tez tendencji technologicznych, aktywnosci
konkurencji, uwarunkowan demograficznych, socjologicznych, politycznych, prawnych, etc.
Obok tego muszg pojawic sie w planie prognozy naszych osiggnie¢ rynkowych - podstawowe
znaczenie ma tu sprzedaz. Dla planu marketingowego wazne s3 takze prognozy kosztow i
wynikéw finansowych, ale tu nalezy raczej odnosi¢ sie tylko do tej czesci kosztow (i ich
wptywu na wynik), ktére wynikajg z dziatarh na rynku turystycznym. Koszty w szczegétowym



ujeciu sg niezbedne dla potrzeb biznesplanu, ale w planie marketingowym moze zostaé wy-
kazana i poddana prognozie tylko ich czes¢ — ta, ktora pozostaje w bezposrednim zwigzku ze
sprzedazg ustug turystycznych. Prognoza w planie marketingowym musi mie¢ forme tabela-
ryczng, powinna by¢ maksymalnie szczegétowa, konieczne jest tez podanie przyjetej metody
szacowania i przewidywania przysztosci.

3) Okredlenie celdw

Nieodzownym elementem kazdego zaplanowanego dziatania jest cel, do ktérego ono ma
prowadzi¢. Cel jest drogowskazem dla zamierzonych dziatan i podstawg kontroli ich skutecz-
nosci. Najpierw nalezy zdecydowac, dokad zmierzamy, a nastepnie opracowac dziatania, kto-
re okresly, jak sie tam dostac.

Niewiele przedsiebiorstw dazy do realizacji tylko jednego celu. Wiekszos¢ dazy do realizacji
pewnej ich kombinacji, w sktad ktérej wchodzg np.: zysk, wzrost sprzedazy, podniesienie
udziatu w rynku, innowacyjnos¢, reputacja. Mozemy wiec méwic o réznych kategoriach ce-
6w sktadajgcych sie na takg kombinacje. Oto przyktadowe kategorie celdw przedsiebior-
stwa, ktére bezposrednio lub posrednio uwidaczniajg sie w planach marketingowych: cele
rynkowe (wielkos¢ i dynamika sprzedazy, udziaty w rynku, rozwijanie nowych rynkdéw, pene-
tracja istniejgcych rynkdw, wykreowanie nowego obszaru turystycznego, modyfikacja oferty
turystycznej), cele ekonomiczno-finansowe (zysk, rentownos¢, struktura kapitatu, zdolnosc
kredytowa, ptynnos¢ finansowa), cele socjalne (bezpieczenstwo socjalne i zadowolenie pra-
cownikdw, integracja celéw osobistych z celami firmy, rozwdj pracownikéw), cele prestizowe
(niezalezno$¢, misja spoteczna, image firmy, wptywy spoteczne i polityczne, ekologia, rozwdj
regionu). Wyznaczanie celéw powinno uwzgledniac¢ nastepujace zasady:

— Cele powinny by¢ utozone w sposdb hierarchiczny tj. od najbardziej do najmniej istotne-
go (np. najwazniejszy cel to zwiekszenie zysku, ktéry wymaga osiggniecia szczegdétowych
celéw takich jak: zwiekszenie sprzedazy, pozyskanie nowego segmentu nabywcow).

— Cele powinny by¢ okreslone w sposdéb iloSciowy (mierzalny), np. zwiekszenie stopy zysku
do 15% lub zwiekszenie ilosci obstuzonych turystow do 2000 0sob.

— Cele powinny by¢ wewnetrznie spdjne, nie mozna wyznaczaé celéw wzajemnie sie wy-

kluczajgcych, np. wzrost wykorzystania bazy turystycznej oraz budowa nowych obiektdow
w tym samym rejonie.

— Cele powinny byc¢ realistyczne tj. poziom zamierzeri powinien wynikac¢ z analizy mozliwo-
Sci i przewagi konkurencyjnej, a nie z poboznych zyczen.

4) Ustalenie mieszanki marketingowej

Skutecznosé marketingu jest uwarunkowana nie tylko wyraznym zdefiniowaniem i rozpozna-
niem rynku docelowego, lecz réwniez doborem sposobow (instrumentdow), za pomocg kto-
rych przedsiebiorstwo dziata na tym rynku. Charakterystyczng zasadg postepowania marke-
tingowego w tej dziedzinie jest oddziatywanie na konkretny rynek nie poszczegdlnymi in-
strumentami, ale odpowiednio uksztattowang ich kompozycjg nazywang mieszankg marke-
tingowg (marketing-mix). Chodzi o to, aby dzieki koordynacji stosowanych narzedzi wywotac
zjawisko synergii powodujgce, ze koncowy efekt tgcznego oddziatywania mieszanki marke-



tingowej jest wiekszy niz suma efektéw, jakie mozna uzyska¢ w wyniku niezaleznego stoso-
wania poszczegdlnych instrumentow.

Punktem wyjscia do opracowania marketing-mix powinny by¢ zidentyfikowane cele rynko-
we. Nastepnie nalezy sformutowac w uporzgdkowany sposdb pakiety dziatan ogdlnych, jakie
muszg zostac podjete dla realizacji kazdego z ustalonych celéw rynkowych. W stosunku do
kazdego dziatania ogdlnego identyfikuje sie nastepnie pakiety przedsiewziec¢ szczegétowych.
Stanowig one zasadniczg tre$¢ mieszanki marketingowej. Dla przedsiebiorstw turystycznych3
jest zalecana mieszanka 5-elementowa lub 7-elementowa, uksztattowana w marketingu
ustug, odbiegajgca od klasycznego 4-elementowego uktadu marketingu-mix.

5) Opracowanie odcinkowych programdw realizacyjnych

Jezeli mieszanka marketingowa jest dostatecznie szczegdtowa i opisuje kazde z zadan, to
mozna uznaé, ze petni ona takze role programu wykonawczego. Tak bywa w sytuacjach, gdy
nasz biznes nie jest skomplikowany, produkt jednorodny, a rynek mato rozbudowany. W
przeciwnym wypadku nalezy rozwing¢ mieszanke marketingowa do postaci odcinkowych
programow realizacyjnych.

Odcinkowy program realizacyjny jest dokumentem roboczym, ktdry zestawia i opisuje zada-
nia o nastepujacym charakterze: sprawne zorganizowanie i kontrolowanie wykonania pew-
nej czesci zadan (np. w zakresie promocji, czy badan rynkowych) albo zorganizowanie i prze-
prowadzenie wydzielonego projektu (np. uruchomienie nowego punktu, uczestnictwo w
targach, przeprowadzenie szkolerh marketingowych etc.).

Rodzaje programoéw realizacyjnych oraz ich zawartos¢ i szczegétowosé muszg wynikac z kon-

kretnych sytuacji danego przedsiebiorstwa. Nie ma tu uniwersalnych rozwigzan, ani szablo-

néw. Warto w tym miejscu tylko podpowiedzie¢ minimalne wymagania co do opisu pojedyn-

czego zadania, czy projektu. Otdz program jest zestawieniem zadan lub przedsiewzie¢. W

kazdym przypadku dla pojedynczego zadania lub przedsiewziecia nalezatoby wskazaé:

— cel, czyli do czego bedzie stuzyto to zadanie i wysitek jego wykonawcy,

— zwigzek tego konkretnego zadania z celem lub dziataniem nadrzednym, ogdlniejszym;

— charakter zadania, np.: dziatania ciggte przez caty kwartat, prace powtarzalne raz w tygo-
dniu, przedsiewziecia jednorazowe, itp.

— waga tego zadania dla catego planu, np. najwyzszej wagi, istotne, wspomagajgce;

— wykonaweca zadania — osoba lub komdrka organizacyjna;

— nadzorujacy wykonanie zadania — konkretna osoba;

— termin wykonania — konkretna data lub okres trwania prac wykonawcéw;

— wydzielony budzet — w postaci kwoty lub limitu wydatkow, o ile dane zadanie podlega
budzetowaniu (czesto nie ma wydzielonych srodkdw na realizacje zadan jednostkowych);

— efekt formalny zadania — np. raport pisemny, wzér wyrobu, makieta ekspozycji, warianty
ulotek promocyjnych itp.;

— opis sposobu wykonania zadania — szczegétowo lub w postaci ogdlnych wytycznych.

% A. Panasiuk (red.) wyd. cyt. str. 65-69; M. Pluta-Olearnik, Marketing ushug — idee, zastosowania, PWE, War-
szawa, 1994; A. Czubata, A. Jonas, T. Smolen, J. Wiktor, Marketing ustug, Oficyna Ekonom., Krakow 2006.



6) Biezacy przeglad i weryfikowanie planu

Podstawowym narzedziem dla przegladu i weryfikowania planu jest system informacji o ryn-
ku i o skutecznosci prowadzonych dziatan marketingowych. System informacji marketingo-
wych jest zazwyczaj zbiorem danych, ktorych tres¢, strukture, zasieg wyznaczajg potrzeby i
mozliwosci podmiotéw rynkowych. Chodzi zatem o stworzenie takich przekrojéw i zasobéw
informacyjnych, ktdére dostarczg danych stuzgcych decyzjom, wyeliminujg btedne wybory i
zwiekszg szybko$é podejmowania decyzji.

4. Uwagi koncowe

Konieczno$¢ planowania marketingowego jest oczywista dla wszystkich nowoczesnie dziata-
jacych menedzeréw. Trudnoscig bywa jednak dobranie i zastosowanie metod wtasciwych dla
danego przedsiebiorstwa i dla konkretnej sytuacji.

Rozwazania zawarte w niniejszym opracowaniu majg charakter wskazan dla menedzeréw
zarzadzajacych przedsiebiorstwami turystycznymi, w zakresie sporzadzania planu marketin-
gowego. Autor przyjat zatozenie, ze istnieje petna $wiadomos¢ koniecznosci planowania
marketingowego. Jednak w praktyce nie zawsze znajduje to potwierdzenie. Spotyka sie jesz-
cze firmy dziatajgce bez marketingu (w petnym znaczeniu tego stowa), a takze - o zgrozo —
bez wtasciwego planowania.

Okreslenia ,planowanie” oraz ,,marketing” dobrze do siebie pasujg jesli spoglagdamy na dzia-
talnos¢ przedsiebiorstwa turystycznego. Jezeli méwi sie o planowaniu w przedsiebiorstwie,
to nie sposéb poming¢ aspekty rynkowe i marketingowe. Z kolei méwigc o marketingu -
trudno wyobrazi¢ go sobie jako improwizacje ignorujaca planistyczny porzadek. Dlatego po-
wstat ten tekst, dedykowany menedzerom marketingu w przedsiebiorstwach turystycznych.

Summary: The main aim of the paper is creation of the base for planning marketing activities in tour-
ism enterprises. It presents the main methodological aspects of planning the marketing activities,
particularly: main rules of planning in marketing, assumption dates, scheme of the process of plan
construction. In the paper presents the rules of the marketing plan elaboration and some practical
advice.
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