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Abstract
Cooperation marketing as the latest marketing concept of travel
agencies of Ukraine

The article envisages the results of theoretical studies of the marketing idea. There is an exami-
nation of general conditions, which facilitated marketing to spread within Ukrainian tourism.
It is established that the most advanced idea of tourist marketing, being result of a relations
marketing, is a cooperation marketing. In tourism, there are three levels of system of the coope-
ration marketing which were described.

The idea of the cooperation marketing declares more tight links between all participants to pro-
cess of creation, sale and purchase of the tourist product in comparison with other approaches;
thus, its introduction requires the most precise choice of partners, deep understanding of their
expectations with respect to marketing package and specifics of its elements.

Introduction of the idea of the cooperation marketing to a travel agency rests on a systematic
approach providing a harmony between strategic level of the system (i.e. mission, idea and
strategy of enterprises, their corporate culture and specifics of resource potential) and its intro-
duction level (including choice of methods of employment, preparation, motivation, organiza-
tion and remuneration of the stuff; tactics of program of the cooperation marketing with respect
to clients, partners etc.).
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Streszczenie

W artykule przedstawiono rezultaty teoretycznych badan ewolucji koncepcji marketingu.
Przeanalizowano ogdlne warunki, ktore przyczynily si¢ do rozpowszechniania marketingu
w ukrainskiej turystyce. Ustalono, ze najnowoczes$niejsza koncepcja marketingu w turystyce
Ukrainy, ktora pojawila si¢ na gruncie marketingu relacji, jest marketing wspoltpracy. Opisano
trzy poziomy struktury marketingu wspotpracy w turystyce Ukrainy.

Stowa kluczowe: marketing w turystyce, marketing relacji, marketing wspotpracy
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Wstep

Od poczatku reform rynkowych, przeprowadzanych na Ukrainie od lat 90. XX
wieku, przedsigbiorczos¢ krajowa (w tym turystyczna) rozwijata si¢ odpowied-
nio do zmieniajacych si¢ warunkéw jej funkcjonowania. Wspodlczesnie uczest-
nicy rynku turystycznego coraz czg¢sciej wykorzystuja marketing, sa §wiadomi
racjonalnej praktycznosci jego teorii, teoretycznego uzasadnienia i progresyw-
nosci tej nowatorskiej praktyki. Podstawowe tezy niniejszej pracy sa nastepujace.

Po pierwsze, pojecie marketing jest bardzo obszerne, dlatego bedziemy
je rozpatrywac¢ na dwoch ptaszczyznach: jako filozofig biznesu, czg§¢ kultury
produkcji, styl mys$lenia okre$lajacy, w jaki sposob nalezy prowadzié biznes,
oraz jako zbior technik, narzedzi i sposobdw realizacji tej filozofii [Doil, 2012;
Ismajev, 2009 i inne].

Po drugie, teoria i praktyka marketingu stosuja si¢ do wszystkich trzech sfer
ludzkiej dziatalno$ci — produkcji, wymiany i konsumpcji. Stwierdzenie to ma
kluczowe znaczenie:

— dla interpretacji badanego terminu, ktéry od momentu powstania do dzis

wciaz si¢ zmienia, odzwierciedlajac stopien rozwoju wymienionych sfer;

— dla okreslenia wiasciwosci marketingu przedsigbiorstw w réznych dziedzi-

nach dziatalno$ci na podstawie specyfiki konkretnej branzy. Zwlaszcza
tre$¢ i forma marketingu agencji turystycznych (dalej: AT) oparte sa na
jednej z jego gtownych cech, a mianowicie: produkcja, wymiana oraz kon-
sumpcja produktow turystycznych (dalej: ,,PT”) sa czgsto sferami nieroz-
tacznymi [Doil, 2009; Gitomer, 2009 i inne].

Przede wszystkim nalezy podkresli¢ trzy wazne cechy teorii i praktyki mar-
ketingu w turystyce Ukrainy. Pierwsza cecha — badana teoria obecnie znacznie
wyprzedza jej zastosowanie praktyczne w turystyce, dotyczy to zwlaszcza ukra-
inskich AT. Teoria i praktyka marketingu ewoluowaty réwnolegle, wyprzedzajac
si¢ nawzajem w niektorych okresach. Jednak zawsze zalezno$¢ ta pozostawala
niezmienna: im wyzszy poziom rozwoju branzy, tym wigksza rola praktycznego
marketingu. Teoretyczny marketing dobr konsumpcyjnych to czg¢sto wyjasnie-
nia i uogodlnienia zaawansowanych praktyk biznesowych, ktore juz pojawity sig
i sprawdzily w praktyce przedsigbiorstw krajowych. Nastgpnie te teoretyczne
uogolnienia podazaja droga adaptacji z uwzglednieniem cech innych (mniej kon-
kurencyjnych) dziedzin i proponowane sg przez teoretykow marketingu w celu
wzrostu wydajnosci w tych dziedzinach — zwlaszcza w turystyce.

Druga cechg teorii marketingu w turystyce na Ukrainie jest znaczny wptyw
na jej rozwoj doswiadczen zagranicznych, gltéwnie praktycznych, przez ktore
popularyzowane sa réwniez kwestie teoretyczne. Co do zasady, prawie kazda
krajowa AT wspolpracuje z zagranicznymi klientami i1 partnerami.

Trzecig cecha badanej teorii na Ukrainie jest zauwazalne oddziatywanie na
jej tresci niskiego poziomu rozwoju gospodarczego w tym kraju. Stagnacyjny
stan gospodarki, z jednej strony, wstrzymuje rozwdj turystyki, a w tym i jej teo-
retycznego oraz praktycznego marketingu. Z drugiej strony za$, kryzys zachgca
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przedsigbiorcow do wprowadzenia najnowszych metod dziatania w celu prze-
trwania krytycznego etapu w biznesie, a teoretycy dzigki temu otrzymuja nowe
przyktady do analizy.

Celem artykutu jest uzasadnienie tresci oraz znaczenia najnowszej koncep-
cji marketingu wspolpracy dla agencji turystycznych Ukrainy, prowadzacych
dziatania w skomplikowanych warunkach politycznego i gospodarczego kryzysu.

Ewolucja traktowania kategorii marketingu turystycznego

Rozwdj w czasie odzwierciedlany jest przede wszystkim w ewolucji traktowa-
nia marketingu jako kategorii filozoficznej. Chronologia opisana w niniejszym
artykule stosuje si¢ bezposrednio do badan marketingowych w turystyce, ponie-
waz podstawy teorii marketingowej, w tym okreslenie elementéw jego systemu
1 narzedzi, pochodza jeszcze sprzed pierwszej dekady XIX wieku, a stopniowe
pojawienie si¢ wskazanych koncepcji marketingowych na rynkach towaréw ma-
sowego popytu nastapito co najmniej 20-30 lat wczesniej. Jest to zrozumiate,
gdyz zgodnie z piramida potrzeb Abrahama Maslowa potrzeba podrézowania
pojawia si¢ u dominujacej wigkszosci konsumentow zaraz po zaspokojeniu bar-
dziej pilnych potrzeb fizjologicznych [Zayachkovska, 2011].

Specjalisci od rynku turystycznego po raz pierwszy zaczeli uzywac marke-
tingu w latach 50. XX wieku w Europie. Wytlumaczeniem tego faktu jest to, ze
Ww poroéwnaniu z innymi regionami turystyka w tym okresie byta najbardziej roz-
winigta w krajach europejskich. Wowczas istota pojgcia ,,marketing” z definicji
American Marketing Association (dalej: AMA) zbiegata si¢ do funkcji wspiera-
nia przeptywu PT od producenta do konsumenta [Altkorn, 2004].

W latach 60. XX wieku nacisk przesunat si¢ w kierunku dziatan obstuguja-
cych proces wytwarzania PT: ,,Marketing — to system wzajemnie zwiazanych
technik i dziatan, zapewniajacych przedsigbiorstwom turystycznym osiagnigcie
pozytywnych wynikéw na rynku ustug turystycznych” [Zefirova, 2011; Ismajev,
2009].

W latach 70. ubieglego wieku w centrum interpretacji marketingu turystycz-
nego znalazto si¢ pojmowanie go jako systemu przedsigbiorstwa, przeznaczo-
nego do wyjawienia niezbednej informacji co do potrzeb konsumentow w celu
podejmowania uzasadnionych decyzji, dotyczacych rozwoju i oferowania ustug,
na ktore jest popyt.

Ponowna interpretacja pojgcia odzwierciedlita si¢ w innej definicji AMA,
ktora obecnie uzyskata nastgpujace znaczenie: ,,Marketing — to dziatalnose,
ktora polega na planowaniu i realizacji polityki cenowej, dystrybucji i promocji
idei, towaréw 1 ustug poprzez wymiang celem zaspokajania potrzeb oséb i or-
ganizacji” [Vissema, 2010; Zapiesocki, 2003]. Rownoczesnie zostata podkreslo-
na réwniez ekonomiczna celowo§¢ wprowadzenia marketingu: ,,Marketing — to
taki system wewnatrzkorporacyjnego zarzadzania, skierowanego na badanie
1 uwzglednienie popytu rynkowego, potrzeb i wymagan do produktu wérdd po-
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szczegblnych klientow tak, aby zapewni¢ przedsigbiorstwu planowany poziom
rentownosci” [Taranov, 2003].

Lata 80. XX wieku — to okres pojawienia si¢ nowoczesnego rozumienia mar-
ketingu, jako systemu funkcji zorientowanych na konsumentéw. Wedtug defini-
cji stynnego amerykanskiego marketera Philipa Kotlera: ,,Marketing — to dziatal-
nos$¢ na rzecz zaspokajania potrzeb konsumentdéw poprzez wymiang” [Zapesocki,
2003, s. 54]. W bardziej nowoczesnym wydaniu Kotler okreslit marketing jako
,»Sposob prowadzenia biznesu poprzez skupienie si¢ na kliencie” [Kotler, Keller,
Pavlenko, 2012, s. 28]. Wdrozenie proponowanego marketingowego podejicia
do biznesu uwzgledniato skoncentrowanie si¢ na potrzebach klientow, wspar-
te kompleksowymi dziataniami marketingowymi, skierowanymi na uzyskanie
satysfakcji konsumentow jako podstawy do osiagnigcia celow przedsigbiorstwa
[Gaidai, 2008; Krendell, 2011 i inne].

Takie podejscie nie wykluczato nieracjonalnego wykorzystania zasobow na-
turalnych i antyspotecznego zachowania niektérych przedsigbiorcow, w wyniku
czego Srodowisko przezylo negatywne zmiany. Pomocne w poprawie sytuacji
byto rozpoczecie promowania progresywnej interpretacji marketingu, ktéra po-
jawita si¢ w latach 90. XX wieku. Wedtug niej, w samym sercu systemu, wraz
z potrzebami konsumentow, powinien si¢ znajdowa¢ dtugoterminowy dobrobyt
kazdego konsumenta oraz catego spoteczenstwa [Krendell, 2011].

W nowoczesnym podejSciu marketing turystyczny byt rozpatrywany jako
szereg podstawowych metod i technik, stworzonych dla badania, analizy i roz-
wiazywania postawionych marketingowi wyzwan, z uwzglgdnieniem zaréwno
psychologicznych i socjalnych czynnikéw, jak 1 ukrytych potrzeb konsumen-
tow [Chaplinskij, Chaplinska, 2010]. Ukryte potrzeby musiaty by¢ rozumiane
jako brak jednoznacznych wymagan co do charakterystyki produktéw pewnego
przedsigbiorstwa z punktu widzenia konsumentow, gtownie z powodu braku ich
wiedzy co do zespotu mozliwych atrybutéw produktu, technologicznych wtasci-
wosci jego opracowania, naukowo-technicznych osiagni¢¢ w niektorych dziedzi-
nach itd. Pomimo tego nigdy nie kwestionowano istnienia u kazdego konsumenta
prawa do oczekiwanego poziomu obstugi i opieki zdrowotnej, nawet jesli takie
wymagania (potrzeby) nie byty deklarowane.

Szwajcarski naukowiec Kaychan Kryppendorf zauwazyl, ze realizacja wy-
mienionego podejscia wymaga od marketingu turystycznego systemowych
zmian i koordynacji dziatalnosci AT oraz prowadzenia w sferze prywatnej
przedsigbiorczosci 1 panstwowej polityki w turystyce, zgodnie z regionalnymi,
krajowymi oraz migdzynarodowymi planami [Dayan, Bukkerel, Lankar, 2003,
s. 289]. Tak wigc marketing spoleczno-etyczny poszczegoélnych firm jako otwar-
tych mobilnych systeméw moze by¢ skuteczny tylko pod warunkiem koordy-
nacji wysitkéw z makrosystemem spoteczenstwa. I na odwrét — brak spojnosci
pomigdzy dziatalno$cia na makro- i mikropoziomach uniemozliwia osiggnigcie
tego celu.

Historia rozwoju marketingu §wiadczy o duzej elastycznos$ci tego systemu,
ktory rozszerza swoje funkcje, dynamicznie zmienia strukture i sktad wzajemnie
oddziatujacych na siebie elementéw, w zaleznosci od celu dzialan, zagadnien
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i warunkow rynkowych. Od konca lat 90. XX wieku i obecnie w turystyce coraz
bardziej popularny jest marketing relacji z klientami. Jest to zrozumiate, ponie-
waz turystyka to dziedzina opierajaca si¢ na duzej liczbie kontaktow; jakos¢ PT
taczy si¢ tu z jakoscia obstugi, ktora z kolei opiera si¢ na giebokich badaniach
i przewidywaniu potrzeb konsumentow [Kraig, 2010, s. 61-89]. Zgodnie z defini-
cja znanych badaczy teorii marketingu M. Stone, N. Woodcock i L. Mechtinhera,
Listota marketingu relacji polega na powszechnym wykorzystaniu narz¢dzi mar-
ketingowych, technologii komunikacyjnych, technologii obstugi klienta, zarza-
dzania sprzedaza w celu: identyfikowana nazwy firmy przez klientow, budowa-
nia dtugotrwatych relacji pomigdzy firma a jej klientami, a takze regulacji tych
stosunkow na rzecz zarowno konsumentow, jak i firmy” [Moiseeva, 2011, s. 8-9].

Determinanty rozwoju marketingu relacji to przede wszystkim zwigkszenie
konkurencji i rozwoj nowoczesnych technologii informacyjnych. W takich wa-
runkach wigksze szanse na powodzenie miaty (i maja) organizacje zapewniajace
mozliwo$¢ otrzymania wszystkich niezbgdnych informacji i na ich podstawie
szybkiego podejmowania decyzji marketingowych. Jednocze$nie wzrosta rola
pozacenowych form konkurencji, w tym narzedzi i metod majacych na celu
stworzenie lojalnosci klientow, z uwagi na fakt, ze dltugoterminowe relacje z na-
bywcami wymagaja znacznie mniej kosztow niz pozyskiwanie nowych klientéw
[Taranov, 2003].

Ewolucja definicji marketingu w tych ramach czasowych uwarunkowana jest
zatem dynamika rynku (w tym przypadku turystycznego). To ostatnie z kolei
okresla charakterystyczne cechy zachowania nabywcow, a nastgpnie wybor
przez przedsigbiorstwo konkretnej koncepcji dzialania.

Wzajemne powiazanie rozwoju koncepcji marketingu
i teorii sprzedazy

Wspdlna dla wszystkich koncepcji byta koniecznos$¢ zaspokojenia potrzeb kon-
sumentow poprzez wymiang, ktéra w sferze komercyjnej ma forme sprzedazy.
Kazda z opisanych koncepcji roznie interpretowata jednak tak istotny element
marketingu firmy, jakim jest sprzedaz. Poziom rozwoju teorii sprzedazy byt przy
tym wprost proporcjonalny do znaczenia tego rodzaju dziatalno$ci. Tak wigc
w okresie priorytetowosci koncepcji udoskonalenia produkeji rola sprzedazy
sprowadzala si¢ do realizacji funkcji organizacyjnej. Rzeczywiscie w warun-
kach nienasyconego rynku gléwnym zadaniem przedsigbiorstwa byta terminowa
organizacja wytwarzania PT i dostarczanie go do konsumentow. Proces wymia-
ny odbywat si¢ bez znacznego wysitku ze strony producenta, co wyjasnia niski
poziom teoretycznego opracowania sprzedazy na rynku turystycznym w tym
czasie [Kraig, 2010, s. 33—40; Kotler, Armstrong, Sonders, 2008, s. 16-25].
Przejscie do koncepcji udoskonalenia PT oznaczalo zwigkszenie roli sprze-
dazy, poniewaz wyzsza jako$¢ ofert wiazata si¢ z wyzszym poziomem ustug,
a zatem wymagala wyzszego poziomu profesjonalizmu personelu. To wlasnie
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w tym okresie zaczely sig rozprzestrzeniaé teorie motywacji Zygmunta Freuda,
Abrahama Maslowa, Davida Schwartza [Doil, 2009, s. 192-200]. Teoretyczne
osiagnigcia psychologow staty si¢ mozliwe do wykorzystania w tworzeniu zasad
rozmowy z konsumentami, wyborze kryteriow identyfikacji konsumentow za-
interesowanych produktem i wyodrebnienia ich w oddzielne segmenty [Geiyec,
2010; Zefirova, 2011].

Znaczacy rozwdj w okresie nadprodukcji pakietéw PT uzyskaty teoretycz-
ne podstawy psychologii sprzedazy, kiedy to stata si¢ aktualna koncepcja
zbytu. W tym okresie rozpracowano metodologi¢ efektywnej sprzedazy, za-
wierajaca sposoby przekonywania konsumentow, techniki przezwycig¢zenia
sprzeciwu; okreslono cechy psychologiczne poszczegdlnych typow klientdw itd.
Jednoczesnie wiedza z zakresu psychologii zaczgla by¢ stosowana w marketin-
gu przy formowaniu systemu kryteriow odniesienia klientow do réznych seg-
mentow, na podstawie cech psychograficznych lub behawioralnych. W praktyce
rozpracowane progresywne metody byty jednak czesto postrzegane negatywnie,
poniewaz sprzedaz towarow, organizowang bez wzgledu na potrzeby i oczekiwa-
nia klientéw, uznano za agresywne nastreczanie [Ismajev, 2009, s. 19-20].

Teoretyczny grunt procesu sprzedazy, ktory znacznie przyczynit si¢ do prze-
zwycigzenia negatywizmu ze strony nabywcow, stat si¢ podstawa keoncepcji
marketingu i spoleczno-etycznego marketingu. Wedtug gléwnych zasad tych
koncepcji, prawidtowa organizacja marketingu w koncu musiala doprowadzi¢
do zminimalizowania wysitkow przy sprzedazy PT. Teoria sprzedazy otrzyma-
fa wigc teraz nowy kierunek: poswigcono wigcej uwagi nie tyle przekonywaniu
konsumentow, ile badaniu preferencji konsumentoéw. Dodatkowy impuls do roz-
woju teorii sprzedazy PT byt wynikiem rozprzestrzeniania sig¢ idei logistyki,
co sprzyjato racjonalizacji wszystkich typow przeptywéw w trakcie rozwoju
i dostosowaniu produktow oraz informacji o nich do klientow [Gitomer, 2009,
s. 24-27].

Koncepcja marketingu relacji, lub CRM-marketingu (consumer relation-
ship management-marketing), potaczyta opracowania teoretykow i praktykéw
z dziedziny psychologii, ekonomiki, marketingu, zarzadzania i innych z najnow-
szymi osiggni¢ciami w rozwoju technologii informacyjnych. Do podstawowych
zasad tej koncepcji naleza: obecno$¢ i rozszerzenie kregu statych nabywcow
poprawia wyniki gospodarcze i konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa; krag zwo-
lennikéw firmy 1 jej produktow wzrosnie, pod warunkiem uksztattowania si¢
preferencji (lub lojalnosci) konsumentow; najbardziej obiecujaca jest lojalnosc
klientoéw, ktora opiera si¢ na ich §wiadomosci i ocenie szczerego zainteresowa-
nia przedsigbiorcow w rozwijaniu relacji z odbiorcami ich produktow [Krendell,
2011, s. 10—11].

Teoria marketingu turystycznego obecnie klasyfikuje pracownikow firmy
jako sktadowy element proponowanego na rynku produktu. Wskazuje to na ich
znaczenie dla marketingu relacji w turystyce. Jego celem jest dostarczanie klien-
tom wysokiej jako$ci obstugi, a miarg sukcesu jest wysoki poziom zadowolenia
klientow przez dtugi okres. Koniecznym warunkiem dla osiagnigcia celu sa dzia-
fania ukierunkowne na to, aby uksztattowaé¢ podejscie personelu, tak aby rozu-
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miano, ze sukces przedsigbiorstwa zalezy od kazdego z pracownikow [Volkow,
Ostrowskaya, Sorokina, Goleuzowa, 2010; Zayachkovska, 2013].

W ostatnich latach wigkszo$¢ operatorow branzy turystycznej stale zwigk-
szata objeto$¢ wytwarzanych produktow i rozszerzata rynki nabywcow, bez po-
$wigcania znacznych wysitkow i bez uciekania si¢ do badan rynku, jednakze
obecnie, pod presja stagnacji popytu i procesow koncentracji w badanej gatezi,
marketing przyciaga coraz wigksza uwagg.

Do rozpowszechniania marketingu w ukrainskiej turystyce przyczynity
si¢ ogolne warunki ekonomiczne oraz pewne tendencje w branzy, ktére obser-
wujemy jako przestanki branzowe: poglebienie specjalizacji AT; rozpoczecie
proceséw integracyjnych w branzy turystycznej; wprowadzenie do praktyki
podmiotéw branzy turystycznej nowych technologii informacyjnych, majacych
najwigkszy pozytywny wpltyw na ich dziatalno$¢ — to podstawa do poprawy
organizacji funkcjonowania, a tym samym wzrostu profesjonalizmu i podwyz-
szenia jako$ci obstugi; standardyzacja ustug i inne [Geiyec, 2010; Moiseeva,
2011, s. 5-17].

Dalsze wieloletnie badania autora na probie 82 agencji turystycznych Ukrainy
pozwolity na uzasadnienie znaczenia najnowszej koncepcji — marketingu wspot-
pracy, ktorego sens sprowadza si¢ do stwierdzenia, ze w warunkach informa-
cyjnej zglobalizowanej gospodarki przedsigbiorstwo osiagnie sukces wtedy, gdy
wypracowanie i udostgpnienie kompleksowego PT bedzie rezultatem obopdlnie
korzystnej wspotpracy z klientami i partnerami (w tym z panstwowymi organa-
mi na réznych szczeblach), oraz pod warunkiem, ze ustugi beda realizowane na
podstawie baz danych klientow i partneréw w ramach zintegrowanego systemu
jakosci obstugi.

Marketing przedsigbiorstwa warto rozpatrywac jako czg$¢ makromarketin-
gu (marketingu branzy turystycznej) i mezomarketingu (marketingu regionu).
Zréznicowanie marketingu na makro-, mezo- i mikropoziomy jest teoretycznym
fundamentem stworzenia trojpoziomowego systemu marketingu wspolpracy
z wyodrgbnieniem celow i1 zadan na kazdym z poziomodw, co zabezpieczy osiag-
nigcie przez system synergii ekonomiczne;.

Poziomy marketingu wspétpracy w turystyce Ukrainy

Dla wprowadzenia marketingu wspotpracy istotne jest rozumienie kategorii
narodowego produktu turystycznego (dalej: NPT) i jego trojpoziomowej struk-
tury, co jest podstawa do ksztattowania ogolnopanstwowego systemu jakosci.
Wprowadzenie zaproponowanego systemu powinno nastgpowaé we wlasciwym
czasie 1 uwzglednia¢ korygowanie korporacyjnych i panstwowych standardow
jakosci obstugi z uwzglednieniem rezultatow badan i zmian w standardach mig-
dzynarodowych. Proces formowania makrosystemu marketingu wspdtpracy ma
posta¢ zamknigtego trdjpoziomowego cyklu i bazuje na systemie jakosci NTP
(Rycina 1).
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Na makropoziomie (wspoétpraca w cyklach panstwo-region—panstwo,
panstwo—region—agencja—panstwo i1 panstwo—agencja—panstwo) odpowied-
nie wladze panstwowe powinny inicjowaé wprowadzenie do dzialajacych
standardow jednoznacznych kryteriow, pozwalajacych na okreslenie stopnia
zgodnosci jakosci NTP z migdzynarodowymi dokumentami i synchronizacjg
wytwarzania NTP z koncepcja zrownowazonego rozwoju turystyki. Oprocz
praktyki licencjonowania agencji turystycznych oraz certyfikacji ustug ga-
stronomicznych i hotelowych nalezy popiera¢ inicjatywy ustawodawcze sty-
mulujace rozwdj turystyki, a jednoczes$nie eliminowac stabe strony ustawo-
dawstwa krajowego, ktore najbardziej utrudniajg inicjatywe przedsigbiorcza
w tym obszarze.

Rozpoczety niedawno na Ukrainie dialog pomigdzy przedstawicielami biz-
nesu i rzadu powinien doprowadzi¢ do bardziej konstruktywnego formatu. Po
pierwsze, zadaniem wtadzy wykonawczej powinno by¢ wprowadzenie wizytacji
agencji turystycznych, nie w celu inspekeji, lecz w celu okreslenia i usunigcia
ewentualnych przeszkdd w pracy.

Drugim postulatem jest stworzenie na stronie internetowej Panstwowego
Urzedu Turystyki i Uzdrowisk Ukrainy odpowiedniego forum, tak aby umozli-
wi¢ prowadzenie otwartej dyskusji na tematy dotyczace najbardziej aktualnych
probleméw branzy. Warunkiem obowiazkowym jest uwzglednianie wszystkich
etapdw rozwiazywania problemu — od jego przedstawienia i opracowania wnio-
skow dotyczacych mozliwych rozwiazan, do okreslenia osob odpowiedzialnych
1 stopnia odpowiedzialno$ci w przypadku skomplikowanych spraw, niedotrzy-
mania terminéw lub niewykonania zadan.

Na mezopoziomie (wspdtpraca w petli region—agencja—region) tworzenie
systemu jakosci NTP przechodzi do wspolnej kompetencji specjalizujacych
si¢ w turystyce wydziatow do spraw uzdrowisk i turystki przy regionalnych
urzedach panstwowych oraz lokalnych centrow turystyki. Gtownym zadaniem
tych struktur powinno by¢ rozpracowanie programow rozwoju regionéw tu-
rystycznych na podstawie koncepcji zréwnowazonego rozwoju turystyki oraz
ich realizacja poprzez przyciaganie niezbednych inwestycji, co w rezultacie
bedzie sprzyjac¢ ciaglej poprawie warunkow dziatalnosci agencji lokalnych oraz
polepszeniu jakos$ci ich produktow turystycznych. W duzym stopniu taki rezultat
bedzie wynikiem dalszego rozwoju dialogu pomigdzy agencjami i wtadzami lo-
kalnymi, a takze wszechstronnego wsparcia biznesu przez dziatalno$¢ Centrum
Informacji Turystyczne;.

Mikropoziom (wspdtpraca w cyklu agencja—konsument—agencja) w ogdlno-
gospodarczym systemie jako$ci spetnia podwojna funkcje. Z jednej strony ten
poziom jest rdzeniem (a zatem gldownym obiektem) calego systemu, poniewaz
wlasnie to poszczegolne agencje wytwarzaja faczny produkt turystyczny. Po dru-
gie, na mikropoziomie jest realizowana kontrola skuteczno$ci systemu, z uwagi
na fakt, ze agencja ma najblizszy kontakt z konsumentem, dla satysfakcji potrzeb
ktorego ma funkcjonowaé badany system.

Rozbudowa systemu bedzie sprzyjaé stworzeniu warunkéw realizacji mini-
malnego standardu jakosci (to jest zgodnoS$ci parametréw produktu turystyczne-
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Rycina 1. Trzy poziomy struktury marketingu wspotpracy w turystyce Ukrainy

Zrédto: opracowanie wlasne.
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go z oczekiwaniami konsumenta), a w perspektywie — optymalnego standardu
(to jest zaspokojenia skrytych potrzeb konsumenta).

Wprowadzenie systemu ma odpowiadaé panstwowej koncepcji zbalanso-
wanej turystyki, ktora warto wdrozy¢ w celu osiagnigcia stabilnego rozwoju
panstwa, regionu, przedsigbiorstwa i cztowieka. W tym celu zaproponowatam
mechanizm docelowego ksztattowania regionalnych centréw turystycznych na
Ukrainie, dzigki ktorym istotnie wzro$nie atrakcyjnos¢ NTP, a wraz z nia efek-
tywno$¢ dziatalnosci przedsigbiorstw branzy turystycznej. Sformutowane zo-
staty takze zadania dla rozwoju infrastruktury wsparcia informacyjego w celu
zatwierdzenia postanowien na panstwowym, regionalnym badz korporacyjnym
poziomie, z ktérych kazdy bedzie wnosi¢ swoj wktad w otrzymanie przez przed-
sigbiorcow aktualnej, prawdziwej, niezbednej i petnej informacji.

Koncepcja marketingu wspdtpracy, w poréwnaniu do rozwiazan proponowa-
nych przez poprzednie koncepcje, deklaruje bardziej $ciste powiazanie migdzy
wszystkimi uczestnikami procesu produkcji/sprzedazy/kupna produktu turys-
tycznego, wprowadzenie tej koncepcji wymaga zatem precyzyjnosci w wyborze
partnerdw, glebszego zrozumienia ich oczekiwan, dostosowania marketingu mix
oraz cech jego elementdw.

Systemowe podejscie do wprowadzenia marketingu
wspotpracy do agencji turystycznych Ukrainy

Wprowadzenie koncepcji marketingu wspotpracy (dalej: MW) do agencji tu-
rystycznej opiera si¢ na systemowym podejSciu, ktore zabezpiecza harmonig
pomigdzy poziomem strategicznym i implementacyjnym (Rycina 2). Punktem
wyjscia dla rozpracowania systemu marketingu wspdtpracy w agencji turystycz-
nej jest sformutowanie jej misji, koncepcji i strategii rozwoju — cech charakterys-
tycznych, ktore determinuja wybor klientow i partneréw. Na tym etapie odbywa
sig¢ proces, ktory ma istotne znaczenie dla przysztosci systemu: harmonizacja
misji partneréw ksztattujacych produkt turystyczny. Jednoczesnie, co réwnie
wazne, ma miejsce proces pogodzenia planowanych wskaznikow i ich oczeki-
wanych warto$ci.

Charakterystyki zidentyfikowanych segmentéw docelowych i partnerow klu-
czowych z kolei sa waznymi czynnikami w ksztattowaniu korporacyjnej kultu-
ry agencji, ktorej elementami, wedtug autora, sg filozofia korporacyjna, kultura
relacji, kultura pracy i tradycji. Tak wigc jeszcze raz nalezy podkresli¢ priorytet
kultury korporacyjnej w systemie marketingu wspotpracy nad jej elementami
technicznymi oraz technologicznymi. Przeciez dalszy wybor modeli wspotpracy,
infrastruktury (ktéra ma prowadzi¢ serwis tych modeli) oraz programu dziatania
jest oparty na koncepcji marketingowej partnerow, a jej rdzeniem jest filozofia
firmy w kulturze korporacyjnej. W tym kontekscie partnerami AT dla realizacji
jakiejkolwiek strategii sg takze konsumenci.
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Po tworzeniu ideologicznej podstawy systemu agencja przechodzi do kombi-
nacji odpowiedniego modelu (lub modeli) marketingu wspotpracy z jego réznych
elementow. Nastgpny poziom rozpracowania systemu marketingu wspotpracy to
stworzenie infrastruktury, ktorej potencjalne mozliwosci i1 konfiguracja odpo-
wiadatyby wybranemu modelowi. Charakterystyki infrastruktury sa uzaleznio-
ne gldwnie od wyboru oprogramowania (Enterprise Resource Planning — ERP,
Total Quality Management — TQM i tym podobne). Z kolei cechy charaktery-
styczne oprogramowania okreslaja wybor formatu baz danych klientow i partne-
réw, ktére powinny uporzadkowac relacje migdzy agencjami turystycznymi oraz
ich partnerami i klientami.

Kolejny sktadnik systemu — program MW — jest pochodna opisanych elemen-
tow. Zawarto$¢ programu i jego funkcje zaleza od cech agencji turystycznej i jej
docelowych segmentéw rynku. Wspolne dla wszystkich przypadkéw pozosta-
ja jednak nastepujace wymagania co do programu: zréwnowazenie elementow
marketingu mix w agencji oraz ich sieci; dokumentowanie wszystkich proce-
sow, ktore moga wplynac na jakos$¢ ustug, a tym samym na poziom lojalnosci
klientow; zgodnos¢ sktadnikéw produktu, ceny, dystrybucji i promocji z oczeki-
waniami konsumentow; regulowanie rozktadéw rozpoczecia i zakonczenia mar-
ketingowych dziatan; poziom osobistej odpowiedzialnos$ci za organizacjg i czas
zdarzen; regularna kontrola zgodnos$ci rzeczywistych proceséw z wymogami.

Podana oddzielnie na Rycinie 2 kontrola nad realizacja programu MW nie
powinna by¢ postrzegana jako oddzielny element systemu, poniewaz jest ona
organiczna 1 niepodzielna czg$cia reszty jego komponentow. Funkcjonalno$é
oprogramowania obejmuje wigc kontrole i czasu, i treSci dzialan personelu.
Marketingowa analiza rynku i system oceny wynikéow z wbudowanymi $rod-
kami opracowania danych réwniez sa pomocne dla kontroli skutecznosci dzia-
tan. Jednoczesénie system jako$ci zapewnia kontrolg nad poziomem wykonania
obowiazkow funkcjonalnych przez personel agencji, a opracowany dla pewnego
okresu program pozwala kontrolowaé przez pracownikéw objetos¢ i harmono-
gram wypetnienia swoich obowiazkow.

Pod warunkiem realizacji proponowanej koncepcji wyniki dzialalnosci
przedsigbiorstw-uczestnikéw utworza funkcje od nastgpujacych czynnikow:

Y = (X)X, X5, X, X, X, X, Xg)

gdzie:

X, — podniesienie konkurencyjnosci produktu turystycznego, przy wykorzysta-
niu modelu wieloatrybutowego

x, — wzrost efektywnosci marketingu

X, — wzrost precyzyjnosci prognozowania struktury i zakresu sprzedazy pro-
duktéw turystycznych

x, — obnizenie poziomu wydatkow dzigki udoskonaleniu technologii sprzedazy
itd.

X, — wzrost wydajno$ci pracy

X, — podniesienie poziomu profesjonalizmu personelu



160 Ludmita Szulgina
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Rycina 2. Struktura marketingu wspotpracy w agencjach turystycznych Ukrainy

Zrédto: opracowanie wiasne.

X, — wzmacnianie stosunkow z partnerami
X, — wzmacnianie stosunkow z konsumentami

Ogolny pozytywny wplyw okreslonych czynnikdéw na proces realizacji celow
AT (Y) pozwoli poprawi¢ wskazniki ich dziatalno$ci oraz wzmocni¢ pozycje
konkurencyjne na rynku, na ktéry ma wptyw globalizacja.
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Uwagi koncowe

Podsumowujac powyzsze opracowanie, nalezy zauwazy¢, ze w branzy tury-
stycznej Ukrainy coraz wigksze znaczenie maja czynniki, ktére stymuluja wpro-
wadzenie koncepcji marketingu wspolpracy. Jego istota sprowadza si¢ do naste-
pujacego stwierdzenia: w warunkach gospodarki informacyjno-globalizacyjnej
przedsigbiorstwo osiagnie sukces wtedy, gdy opracowanie i1 udostgpnienie kom-
pleksowego produktu turystycznego bedzie wynikiem wzajemnie korzystnej
wspotpracy firmy turystycznej z klientami i innymi partnerami (w tym z organa-
mi panstwowymi na réznych szczeblach) i gdy w dziataniach firm na rynku beda
wykorzystywane bazy danych klientéw i partnerow przy zachowaniu wymogow
wskazanych w opracowanych korporacyjnych systemach jakosci obstugi.

Koncepcje marketingu wspotpracy odrézniaja od poprzednich nastepujace
cechy: zmiana merytorycznie funkcjonalnej tresci diady przedmiot—podmiot;
stworzenie trojpoziomowej struktury marketingu; harmonizacja misji przed-
sigbiorstw-partnerow w zakresie opracowania produktu turystycznego i rozwoj
stosunkow partnerskich z konkurentami; unifikacja standardow jakosci obstugi
dla partnerow; uzyskiwanie informacji zwrotnej od konsumentow i partnerow;
odpowiedzialno$¢ spoteczna uczestnikow.

Realizacja koncepcji marketingu wspotpracy w branzy turystycznej wyma-
ga systematycznego podejscia, ktore zapewnia synchronizacj¢ pomigdzy stra-
tegicznym poziomem systemu (czyli misja, koncepcja i strategia biznesowa,
poziomem ich kultury korporacyjnej i charakterystykami potencjatu zasobow)
1 jego implementacyjnym poziomem (ktory przewiduje wybdr zmiennych skta-
dowych MW; konfiguracji infrastruktury; metod selekcji, szkolenia, motywacji,
organizacji pracy i wynagrodzenia pracownikow; taktyki realizacji programu
MW z klientami 1 partnerami, kontroli realizacji programu MW). W realizacji
podejscia systemowego pomocny jest rowniez szczegdtowy opis proceséw na po-
ziomach technologiczno-wykonawczym (z uzasadnieniem zasad funkcjonowa-
nia systemu zarzadzania jako$cia totalng) oraz inzynieryjno-technologicznym
(z argumentacja kompozycji modutéw, ktore maja wspolna logike biznesu i sa
wiaczone w $rodowisko informacyjne przedsigbiorstwa na podstawie ogolnej
bazy danych).

Wymienione elementy maja pozytywny wpltyw na proces osiggnigcia celow
przez agencje turystyczne Ukrainy oraz innych uczestnikow systemu marketin-
gu wspotpracy, co dodatkowo powinno poprawi¢ wydajnos¢ ich dziatalno$ci
oraz wzmocnic¢ ich pozycje na bardzo konkurencyjnym rynku globalnym.
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