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Abstrakt: Artykut prezentuje modelowe ujecie marketingu partnerskiego w ustugach turystycznych. W pierw-
szej jego czgsci przedstawiono teoretyczne podstawy wiedzy o marketingu partnerskim, w tym jego elementy
i rezultaty. Procz tego zaprezentowano teori¢ z zakresu zasobOow strategicznych tej formy marketingu oraz
istotg programéw lojalnosciowych. Druga czgs$¢ poswigcona zostata w catosci ustugom turystycznym i ich
specyfice. CzgS¢ trzecia to model stosowania marketingu partnerskiego w firmach turystycznych opierajacy
si¢ na interakcjach migdzy firma turystyczng a otoczeniem blizszym i dalszym. Gtéwnymi elementami sys-
temu interakcji w ramach marketingu partnerskiego sa zintegrowane elementy marketingu, ktére z wyko-
rzystaniem mediow sa komunikowane odbiorcom. W marketingu partnerskim w odréznieniu od marketingu
klasycznego, bez oparcia na partnerstwie wykorzystuje si¢ bazy danych stanowiace podstawe do budowy pro-
graméw lojalnoSciowych. Artykut koncza wnioski dla firm turystycznych w zakresie wykorzystania instru-
mentéw marketingu we wprowadzaniu marketingu partnerskiego w turystycznej firmie ustugowe;j.

Pojecie i znaczenie marketingu partnerskiego

Marketing partnerski rézni si¢ nieco od marketingu tradycyjnego, chociaz
funkcjonuje na tych samych zasadach. Tradycyjny marketing opiera si¢ na
statystycznej segmentacji klientéw, ktérzy sa grupowani na podstawie po-
siadanych przez nich podobnych cech. Wybrany docelowy segment jest
wowczas zawsze anonimowy, mamy jedynie doktadny obraz statystycznego
przedstawiciela danej grupy.

Na tym tle marketing partnerski staje si¢ wazna propozycja umacnia-
nia pozycji konkurencyjnej. Dobrze prowadzone dzialania marketingowe
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skutkuja ograniczeniem kosztéw, skoncentrowaniem si¢ na najwazniejszych
klientach, poznaniem ich, a przede wszystkim podniesieniem ich poziomu
zadowolenia z produktéw 1 ustug. To z kolei prowadzi do zbudowania trwa-
tej bazy lojalnych klientéw i podniesienia bariery ich przejScia do konku-
rencji. W praktyce czegsto okazuje si¢, ze jednostki cieszace si¢ wigkszym
wskaznikiem lojalno$ci radzg sobie lepiej w kluczowych dziedzinach cenio-
nych przez klientéw niz firmy z mniejszym wskaznikiem. Oddziaty, ktére
nie utrzymuja standardéw, traca klientéw na rzecz konkurencji'.

Tabela przedstawia elementy marketingu partnerskiego i rezultaty, jakie
przynosi ich zastosowanie.

Tabela 1. Elementy i rezultaty marketingu partnerskiego

Marketing partnerski
Niektére gléwne elementy Niektore typowe rezultaty
regularne badania klientéw i konkurentéw rownowaga dziatai marketingowych
koncentracja na wszystkich gtéwnych rynkach | lepsze procesy i systemy
doktadna analiza/integracja planu sprzedazy trudne, lecz wykonalne cele
wykorzystywanie bazy danych lepsze sposoby zatrzymania klientéw

Zrédio: opracowanie wilasne na podstawie A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa
1997, s. 48-49.

Warunkiem uzyskania pozadanych rezultatow w marketingu partnerskim
jest pojawienie si¢ nowych zdolnosci wytwoérczych posiadanych zasobow.
Poniewaz strategia marketingu partnerskiego opiera si¢ na obstugiwaniu naj-
wazniejszych klientéw, firma powinna zacza¢ od wyboru tzw. klientéw prio-
rytetowych oraz na alokacji zasobow niezbgednych do zaspokojenia ich po-
trzeb. Osoby odpowiedzialne za prowadzenie marketingu partnerskiego
powinny zadba¢ w szczegdlnosci o rozwdj tych zdolnoSci wytworczych, kto-
re pozwalaja dostarcza¢ zindywidualizowang warto$¢ klientom prioryteto-
wym. Wyrdznia si¢ cztery podstawowe zasoby strategiczne marketingu part-
nerskiego, ktére przedstawione sg na ponizszym schemacie 1.

Partnerstwo nie jest mozliwe bez ludzi, bo to wtasnie ludzie maja naj-
wigkszy wptyw na tworzenie partnerskich relacji migdzy podmiotami go-
spodarczymi. Ich rola w marketingu partnerskim obejmuje takze zarzadzanie
procesami i technologia, ktére sa niezbedne do tworzenia warto$ci wspolnie
z nabywca i dla nabywcy oraz stuza do gromadzenia wiedzy o wybranej gru-
pie klientéw. Po wprowadzeniu marketingu partnerskiego w firmie zmienia

' A. Dejnak, CRM. Zarzqdzanie kontaktami z klientami, Wydawnictwo Helion S.A., Wroctaw
2002, s. 23.
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Schemat 1. Zasoby strategiczne marketingu partnerskiego
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Zrédto: 1. H. Gordon, Relacje z klientem, marketing partnerski, PWE, Warszawa 2001,
s. 90.
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si¢ zakres zadan i role jej pracownikdw. Najwazniejsze staja si¢ dziatania
zapewniajace trwaty rozwdj przedsigbiorstwa i wysoka rentowno$¢. Wskaz-
niki 1 kryteria oceny maja charakter zewnetrzny, poniewaz zamiast produktu
bierze si¢ pod uwage klienta. Osoby zajmujace si¢ marketingiem sg cztonka-
mi zespotow, w ktérych sktad wchodza przedstawiciele wszystkich dziatow,
utworzonych do obstugi klientéw uznanych przez firm¢ za priorytetowych.
Praca zespotu oceniana jest zaréwno przez klientéw, jak i1 przez kierownic-
two firmy.

W poszukiwaniu sposobu osiggania przewagi konkurencyjnej i skutecz-
nego wyrdznienia si¢ na rynku rozwijane sg strategie oparte na silniejszych
zwiazkach z klientami. Wychodzi si¢ bowiem z zalozenia, ze klient powi-
nien by¢ traktowany jak inwestycja, ktora jest Zrodiem dtugofalowych ko-
rzySci dla przedsiebiorstwa. Aby je osiagnal, trzeba nie tylko zdoby¢ no-
wych klientéw, ale przede wszystkim ich zatrzymac, tak aby stali si¢ wierni
danej firmie lub marce’.

Dostawcy przodujacy na dzisiejszych rynkach nieustannie mysla o klien-
cie. Analizuja zasady jego dzialania, poznaja jego wady, podwazaja jego zato-
Zenia i biorg na siebie odpowiedzialno$¢ za inicjowanie zmian. Na tym nowym

2 K. Mazurek-topacifiska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa 2002,
s. 161.
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rynku najbardziej liczy si¢ cztowiek. Firmy bliskie klientowi ¢wicza si¢
w otwartos$ci i zaufaniu. Integracja z klientem wymaga catkowitego zaanga-
zowania, wymaga dyscypliny angazujacej cala wyobrazni¢ tworcza: heroicz-
nego stuzenia wsparciem, Zrédlowego korzystania z technik informacyjnych
oraz ciaglej gotowosci do towarzyszenia klientowi na dobre i zte?.

Potrzeba umacniania wiezi z klientem oparta jest na wynikach rachunku
ekonomicznego przedsigbiorstwa. Wykazuje on, Zze pozyskiwanie nowych
klientow pociaga za soba koszty przewyzszajace spodziewane korzysci.
Znaczng cze$¢ dochodéw przedsigbiorstwa osiagaja dzieki lojalnym klien-
tom. Utrzymanie klienta jest zadaniem najtrudniejszym, lecz jednocze$nie
przynosi najwigksze korzysci:

— firma utrzymuje si¢ w branzy,

— stali klienci kupuja wiecej w dlugim okresie,

— koszty sprzedazy, marketingu i rozruchu amortyzuja si¢ w dluzszym
okresie zwiazku klienta z firma,

— obstugiwanie stalego klienta czgsto mniej kosztuje,

— zadowoleni klienci rekomenduja ustugi, przez co poszerza si¢ krag
nabywcow,

— zadowoleni klienci chetniej zaptaca wyzsza ceng®.

Powodzenie zwiazkéw wystepujacych migdzy klientami a firma opie-
ra si¢ na przeobrazeniu zwyczajnych nabywcow w sprzymierzericow firmy.
W ten sposéb staja sie oni realizatorami marketingu i jednocze$nie dostarczajg
firmie korzys$ci finansowych.

Firmy moga wplywac na lojalno$¢ klientow poprzez §wiadczenia, ktd-
re otrzymaja jedynie stali nabywcy. Swiadczenia te maja charakter réznych
przywilejow i nagrdd sprawiajacych, ze klienci odnosza korzysci z transak-
cji, a przy tym czuja si¢ wyjatkowo traktowani. W osiagganiu tych celéw sg
przydatne kluby marketingowe, karty statych klientéw oraz programy nagra-
dzania lojalnoSci.

Przywiazanie klientéw do firmy jest bardzo wazne, poniewaz wptywa
w znacznym stopniu na odnoszone przez nig korzysci, do ktérych mozna za-
liczy¢ m.in. wysoko$¢ osiaganych zyskow, a w dtuzszym okresie rowniez
powigkszenie udziatu w rynku.

Pozyskanie nowego klienta jest duzo bardziej kosztowne niz utrzyma-
nie stalego, dlatego tez firmy walcza o zdobycie zaufania swoich klientow,
pomagajac sobie przy tym réznego rodzaju narzedziami marketingu partner-
skiego. Najczesciej stosowane sg promocje, wyprzedaze, obnizki cen, z kt6-
rych moze skorzysta¢ wybrana grupa klientéw, ale przede wszystkim firmy
koncentrujg si¢ na utozeniu odpowiedniego programu lojalnoSciowego.

3 F. Wiersema, Jak zdoby¢ klienta, Oficyna Wydawnicza ,,Logos”, Warszawa 1999, s. 13-14.
4 A. Payne, Marketing ustug, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1997, s. 278.
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Kluczowym elementem marketingu partnerskiego sa programy lojalno-
Sciowe. Program lojalnoSciowy stanowi narzedzie stuzace do nawigzywania
i utrzymywania pozytywnych relacji z wybranymi, najbardziej wartoSciowy-
mi klientami. Z zalozenia jest przedsigwzigciem dlugofalowym, interaktyw-
nym i zaktada wielokrotny kontakt z klientem. Bardzo cz¢sto program lojal-
no$ciowy mylony jest z promocja lojalnoSciowa, ktéra z reguty trwa krétko
i nastawiona jest na szybki wzrost sprzedazy”.

Program lojalno$ciowy stosowany jest natomiast po to, aby hamowac
spadek sprzedazy, a nie powodowac jej wzrost. Program lojalnoSciowy przy-
niesie oczekiwane rezultaty, jezeli firma bedzie dysponowata wiedzg na te-
mat zachowan i upodoban poszczegdlnych klientow. Moze ona wtedy do-
brze dopasowac ofert¢ do oczekiwan klienta, wywotujac tym samym jego
zadowolenie z przeprowadzonej transakcji, co w efekcie koficowym pozwa-
la réwniez na wytworzenie zaufania klienta wobec danej firmy lub marki.
Lojalni klienci sg taisi w obstudze, sa mniej wrazliwi na zmiany cen, wiecej
wydaja na zakupy, generujg pewne, wysoko rentowne state obroty, sg Zro-
dtem bezptatnej i wiarygodnej reklamy®.

Firmy same, we wtasnym zakresie ustalaja, jaki program lojalno$ciowy
opracowac i ktéry moment bedzie najbardziej odpowiedni na jego wprowa-
dzenie. Najczesciej programy lojalno$ciowe sa przydatne w sytuacji, gdy ry-
nek, na ktérym dziata przedsigbiorstwo, jest nasycony lub gdy oferty dostep-
ne na tym rynku sg do siebie bardzo podobne i wystapi potrzeba wyrdznienia
produktu sposréd pozostatych. Programy lojalnoSciowe pomagaja wtedy tez
w ostabieniu pozycji konkurencji. Niekiedy zdarza si¢, ze odbiorcy zaczyna-
ja odczuwac zmeczenie licznymi reklamami i stajg si¢ niewrazliwi na dziata-
nia promocyjne tego typu, wtedy zaczyna powigkszac si¢ dystans pomigdzy
nimi a producentem.

Specyfika ustug turystycznych

Ustugi turystyczne to ,,wszystkie spotecznie pozyteczne czynno$ci, stuza-
ce zaspokajaniu materialnych i niematerialnych (duchowych) potrzeb tury-
stycznych cztowieka [...] Ustugi turystyczne obejmuja rézne czynnosci nie-
zbedne dla turysty, umozliwiajace mu m.in. dojazd do miejsca wystgpowania
waloréw turystycznych, pobyt w tym miejscu, a nastgpnie powrdt do state-
go miejsca zamieszkania”’. Najpopularniejsze ustugi turystyczne to ustugi:

5 I. Tkaczyk, Skuteczna sprzedaz. Poradnik dziatu handlowego i marketingu, C.H. Beck, War-
szawa 2004, s. 178.

¢ K. Storbacka, J. L. Lehtinen, Sztuka budowania trwatych zwiqzkéw z klientem, Oficyna Eko-
nomiczna, Krakow 2001, s. 31.

7 W. W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 1997, s. 230.
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transportowe, hotelarskie, gastronomiczne, informacyjne, bankowe, wypo-
czynkowe i kultury fizycznej, czy handlowe.

Mozna wyréznié nastgpujace cechy ustug turystycznych:

1) ustugi turystyczne obejmuja szeroki zakres czynno$ci zaspokajajacych
potrzeby uczestnikow ruchu turystycznego, sa one §wiadczone na rzecz tury-
sty indywidualnego lub grupy turystow;

2) ustugi turystyczne spetniaja wazne funkcje spoteczne: zapewniaja wy-
poczynek i odnoweg sit biologicznych i psychicznych, ponadto tworza wa-
runki do rozwoju osobowosci cztowieka;

3) ustugi turystyczne tworza podstawe dziatalnos$ci gospodarczej, a ich
sens ekonomiczny polega na tym, ze sa rozwijane ze wzgledu na inne niz
w statym miejscu zamieszkania turysty warunki zycia i nowe potrzeby, jakie
rodza si¢ podczas podrozy turystycznej — sa one waznym czynnikiem roz-
woju miejscowosci, zasobnych w walory turystyczne;

4) ustugi turystyczne sg zréznicowane pod wzgledem czasowym, prze-
strzennym i rodzajowym popytu na te ustugi;

5) duza czgs$¢ ustug turystycznych w Polsce ma charakter rynkowy, sa
one czgsciowo lub catkowicie odptatne, jakkolwiek niektére z nich sg §wiad-
czone turyscie bezptatnie, np. ustugi informacyjne;

6) cecha niektorych ustug turystycznych jest mozliwos¢ §wiadczenia ich
przy pomocy posrednika;

7) ustugi turystyczne najpierw si¢ sprzedaje, a dopiero potem §wiadczy;

8) uslugi turystyczne znajduja si¢ w komplementarnym zwiazku z wa-
lorami turystycznymi, w konsekwencji spoteczno-ekonomiczna uzytecznos¢é
waloréw turystycznych jest uwarunkowana odpowiednia dynamikg i struk-
turg ustug turystycznych; wynika wiec z tego, ze ustugi turystyczne determi-
nuja ogdlnie rozwdj turystyki®.

Najbardziej charakterystycznym elementem ustug turystycznych jest
usytuowanie konsumenta w centrum uwagi. Konsumentowi podporzadko-
wane sg decyzje co do ksztattowania dla niego oferty, jej wyceny, sposéb
dostarczania ustugi oraz dobér Srodkéw promocji. Firma turystyczna powin-
na charakteryzowac si¢ systemem stuzacym jak najlepszemu dostosowaniu
oferty ustugowej do potrzeb konsumentéw. Ponadto powinna by¢ dostgpna
dla klientéw, co zwiazane jest z odpowiednia jej lokalizacja, tatwym dojaz-
dem, dogodnymi godzinami otwarcia, jasng i przejrzysta informacja o ofer-
cie. Firma turystyczna powinna wykorzystywa¢ w obsludze $rodki tech-
niczne, usprawniajace pracg przy obstudze klientow. Istotng cecha firmy
turystycznej jest stosowanie instrumentéw marketingu wewngetrznego, trakto-

8 Por. C. Marcinkiewicz, Marketing ustug turystycznych, WWZPCz, Czestochowa 2003, s. 15.
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wanie pracownikow firmy jako klientow wewnetrznych, a takze wprowadze-
nie odpowiedniej polityki szkolenia, czy motywowania pracownikow’.

Modelowe ujecie marketingu
partnerskiego w ustugach turystycznych

Specyfika oraz cechy ustug turystycznych z powodzeniem umozliwiaja za-
stosowanie instrumentéw marketingu partnerskiego w firmach turystycznych.
Proponowany modut zostal przedstawiony na schemacie 2.

Wdrozenie modelu marketingu partnerskiego, ktérego ideg jest zindy-
widualizowanie i spersonalizowanie relacji, bedzie pomocne w tworzeniu
i zacie$nianiu wigzi firmg ustlugows i klientami, co réwniez doprowadzi do
polepszania jakoSci ustug turystycznych. W rezultacie zaréwno klienci (tu-
rySci), jak 1 firma ustugowa otrzymaja wymagana w ramach relacji na wyso-
kim poziomie jako$ci warto$¢. Proponuje si¢ takze zacie$nianie relacji firmy
turystycznej z otoczeniem, np. z dostawcami itd.

Rysunek 2. Model uzytkowy marketingu partnerskiego w firmie turystycznej
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A

-—

t ¢+ Odbiorcy
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Zrédlo: opracowanie wihasne.

° Por. M. Pluta-Olearnik, Marketing ustug, PWN, Warszawa 1994, s. 25.
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W modelu proponuje si¢ réwniez wykorzystanie technologii informacyjne;j
w kontaktach migdzy partnerami (firma turystycznag, klientami oraz otocze-
niem), tzn. wykorzystanie Internetu, tworzenie i wykorzystywanie marketin-
gowej bazy danych.

Z przedstawionego modelu wnika, Zze marketing partnerski nie jest jedno-
stronnym przeptywem informacji mi¢dzy firmg a odbiorcg jej ustug, jak to
czgsto wystepuje w marketingu klasycznym. W budowaniu zasad i podstaw
marketingu partnerskiego w firmie turystycznej wazna jest wzajemna komu-
nikacja migdzy dwiema stronami — oferentem i kupujacym — oraz zwigzki
miedzy nimi. Zwiazki te budowane powinny by¢ na bazie danych o klientach.
Baza ta jest koniecznym warunkiem wprowadzania partnerstwa miedzy fir-
ma a jej klientem. W firmie turystycznej umozliwia ona przesytanie statym
klientom nowych, korzystnych z ich punktu widzenia ofert oraz badanie
efektywnosci ponownego kontaktu i budowaniu lojalnosci.

Poprzez media bezposrednie, ktore sg podstawa w konstrukcji programu
lojalno$ciowego, dociera si¢ tez do wybranych 1 §ciSle skategoryzowanych
klientéw, ograniczajac koszty marketingowe. Dany klient poprzez skorzysta-
nie z ustugi turystycznej jest z firmg Scislej zwigzany i tatwiej go przy firmie
zatrzymad, tworzac z czasem z niego stronnika, a nawet rzecznika. Wszyst-
ko to jest mozliwe jednak tylko wtedy, jesli dany klient jest z danej ustugi
zadowolony. Jesli tak jest, to ograniczajac koszty dotarcia do potencjalne-
go klienta, mozna mu oferowa¢ produkt po bardziej atrakcyjnej cenie. Klient
informuje firme¢ o swej lojalnosci, kupujac kolejne oferty lub rezygnujac
z nich. Ta bezposrednia dwustronna komunikacja powoduje, ze firma pozy-
skuje informacje 1 moze dzigki nim modyfikowac¢ swoj produkt dostosowu-
jac go do potrzeb klientow lojalnych i stalych, ktérzy stajg si¢ dla niej Zro-
dtem statych przychoddéw.
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Elements of Partnership Marketing of Tourist Services
in Modern Management of a Tourist Company

Summary

The following paper presents a model of partnership marketing of tourist services. In the first part
of the article concerns the basic theoretical knowledge behind a partnership marketing. Moreover,
the theory of strategic learning of that form of marketing and the essence of the loyalty program-
mes were described. The paper's second part was devoted to the nature of tourist services and their
specialty. In the third partthe author discusses the model of partnership marketing in tourism. The
model consists of the interactions between a tourist company and its environment. The main ele-
ments of the interaction system within the framework of partnership marketing are the integrated
elements of marketing which are communicated to the receivers (customers) through the use of
media. In the partnership marketing, contrary to the traditional marketing, the databases which are
the basis of the design of the loyalty programmes, are shared. In its final part, the article contains
the conclusions for the tourist industry regarding the use of marketing instruments connected with
the implementation of partnership marketing.






