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Marcin Molenda, Marta Kruhlaya

Personel jako najważniejszy element 
marketingu mix  w przedsiębiorstwie 
turystycznym
Personnel as an essential element of marketing mix in the tourism industry

I . Wstęp

Szybko dokonujące się przemiany na rynku turystycznym zmuszają przed-
siębiorstwa turystyczne do kreowania nowych, atrakcyjnych produktów tury-
stycznych, aby nieustannie podnosić swoją konkurencyjność. Powoduje to, że 
dużego znaczenia zaczyna nabierać umiejętność przedsiębiorstwa do szybkich 
zmian w obszarze świadczonych usług turystycznych oraz wdrażania nowych 
sposobów działania, które będą sprzyjały odnoszeniu sukcesów w rywalizacji 
z konkurencją. Bowiem tylko przedsiębiorstwa kreatywne i ofensywnie podej-
mujące działania innowacyjne, są w stanie sprostać wysokim wymogom  oraz 
oczekiwaniom konsumentów usług turystycznych. Aby osiągnąć sukces na rynku 
przedsiębiorstwo musi umiejętnie wykorzystywać instrumenty marketingu mix. 
Efektywność działań gospodarczych zależy od sprawności stosowania wszystkich 
instrumentów, ale ze względu na fakt, że przedsiębiorstwo turystyczne oferuje 
produkt niematerialny (usługowy charakter produktu) strategicznego znaczenia 
nabiera personel, czyli potencjał intelektualny. Stąd też nowocześnie zarządzane 
przedsiębiorstwa starają się inwestować w personel (zasoby ludzkie), dobierać 
właściwych pracowników, motywować ich do efektywnej pracy i stałego podno-
szenia kwalifikacji oraz sprzyjać tworzeniu się zespołów pracowniczych, przy-
wiązanych do przedsiębiorstwa, poczuwających się do odpowiedzialności za jego 
stan oraz dalszy rozwój. Dlatego celem artykułu jest przedstawienie znaczenia 
personelu, jako istotnego elementu marketingu mix w branży turystycznej, który 
przyczynia się do realizacji celów efektywnościowych danego przedsiębiorstwa.
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II.  Ewolucja koncepcji marketingu mix 

Zmieniające się dynamicznie otoczenie, w którym funkcjonuje przedsiębior-
stwo turystyczne oraz duża konkurencja na rynku turystycznym powoduje, że 
efektywny marketing wymaga stworzenia długookresowej koncepcji sprawnego 
działania, która określi jakie działania należy podjąć, aby efektywnie zaspokoić 
potrzeby rynku1. W ramach tych działań trzeba określić, w jaki sposób będą 
kształtowane elementy marketingu mix tzw. mieszanki marketingowej, czyli 
zbioru poddających się sterowaniu taktycznych instrumentów marketingo-
wych, których kompozycję przygotowuje przedsiębiorstwo w celu uzyskania 
zamierzonej reakcji na rynku2. Jest to jedna z dominujących idei nowoczesnego 
marketingu, zwana w literaturze marketingowej jako koncepcja 4P, czyli: 

•	 produkt (product) obejmuje m.in.: jakość, markę;
•	 promocja (promotion) obejmuje: reklamę, sprzedaż osobistą, public 

relations, promocję sprzedaży, marketing bezpośredni;
•	 cena (price) obejmuje: cenniki, rabaty, warunki kredytowe, okresy 

płatności;
•	 dystrybucja (place) obejmuje: lokalizację, kanały dystrybucji, zasięg 

terytorialny sprzedaży3.
Biorąc jednak pod uwagę fakt, że przedsiębiorstwo turystyczne oferuje 

produkt niematerialny (usługowy charakter produktu) należy stwierdzić, że 
działania marketingowe zgodne z koncepcją 4P posiadają pewne ograniczenia. 
Ograniczenia te wynikają przede wszystkim z faktu, iż formuła 4P:

•	 dostosowana jest przede wszystkim do warunków działania przedsię-
biorstw, które oferują dobra materialne;

•	 dotyczy bezpośrednio przedsiębiorstw nastawionych na zysk;
•	 zakłada, że podstawą oferty jest względnie jednorodny typ produktu;
•	 przewiduje jednostronny typ powiązań informacyjno – promocyjnych 

z rynkiem;
•	 uwzględnia punkt widzenia oferenta, a nie klienta (użytkownika) 4. 

 1 I. Penc – Pietrzak, Strategie zarządzania marketingiem, Warszawa 1999, s. 49.   
 2 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podręcznik europejski, , 
Warszawa 2002, s. 141. 
 3 B. Żurawik, W. Żurawik, Zarządzanie marketingiem w przedsiębiorstwie, , Warszawa 1996, 
s. 20. 
 4 A. Szromnik, Marketing terytorialny – koncepcja ogólna i doświadczenia praktyczne,  [w]: 
Marketing terytorialny, T. Markowski (red.), PAN, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania 
Kraju,  Studia, Tom CXII, Warszawa 2002 , s. 77.
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Odnosząca się w swoim założeniu do dóbr materialnych koncepcja 4P została 
też zaadoptowana do usług i opiera się na odmiennie formułowanym produkcie, 
jakim jest usługa niematerialna. Produkt w ujęciu marketingu usług obejmuje 
nie tylko instrumenty związane z tworzeniem podstawowej oferty usługowej, czy 
jakości świadczonych usług, ale też instrumenty zależne od personelu świadczą-
cego usługi, który staje się w takim ujęciu elementem oferty. Dlatego w usługach 
cztery podstawowe elementy są poszerzane o dodatkowy, piąty składnik jakim 
jest personel, co tworzy koncepcję 5P.

Koncepcja marketingu 5P stanowi punkt wyjścia do rozważań nad strukturą 
marketingu mix w usługach, co spowodowało poszerzenie koncepcji 5P o kolejne 
dwa obszary aktywności marketingowej, a mianowicie cechy fizyczne (mate-
rialne dowody świadczenia usług) oraz procesy świadczenia usług i powstania 
koncepcji 7P.

Najnowsza koncepcja marketingu mix proponuje zastąpienie dotychczasowej 
struktury 4P nowym rozwiązaniem, tzn. koncepcją nastawioną bezpośrednio 
na konsumenta zwaną 4C, co odpowiada w języku polskim 4K. Elementami tej 
koncepcji są:

•	 wartość dla klienta (customer value): oznacza, że produkt to korzyść dla 
klienta, którą nabywa za swoje pieniądze;

•	 koszt dla klienta (cost to the customer): oznaczono to, że klient kupując 
dany produkt będzie się kierował minimalizacją kosztu;

•	 wygoda zakupu (convenience): klient kieruje się komfortem (wygodą) 
zakupu;

•	 komunikacja (communication): promocja z punktu widzenia nabywcy 
to inaczej proces komunikowania się producenta z klientem5.

Przedstawiona powyżej formuła 4C może decydować o pełniejszym (lep-
szym) dostosowaniu się przedsiębiorstwa turystycznego do potrzeb i wymagań 
klientów. Dla turystów zestaw tych narzędzi może stanowić podstawę wyboru 
produktu oraz docelowego miejsca wyjazdu. 

W związku ze stałym rozprzestrzenianiem marketingu na nowe dziedziny 
wydaje się, że klasyczne instrumentarium marketingowe jest już niewystarcza-
jące. Należy je poszerzyć o nowe, adekwatne narzędzia marketingu usług takie 
jak personel, cechy fizyczne oraz procesy. 

 5 A. Baruk, Marketing mix w przedsiębiorstwie, , Lublin 2001, s. 17. 
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Z przedstawionych powyżej koncepcji marketingu mix wynika, że zdefinio-
wanie właściwej jego struktury jest bardzo trudne i zmienne w czasie6. Nadal 
jednak najczęściej stosuje się formułę 4P. 

III.  Znaczenie personelu w marketingu mix

W marketingu przez personel rozumieć należy dobór pracowników, a także 
rozwój zawodowy i motywowanie najlepszych oraz najbardziej wartościowych 
pracowników, którzy dostarczają klientom produkty i usługi przedsiębiorstwa 
turystycznego. Personelowi będącemu jednym z instrumentów marketingu mix 
przypisuje się w przedsiębiorstwie turystycznym najważniejszą rolę ponieważ 
zatrudnione osoby są istotnym źródłem przewagi konkurencyjnej na rynku. 
Istotna rola personelu w przedsiębiorstwie turystycznym7 wynika z faktu, że:

•	 przedsiębiorstwo turystyczne oferuje specyficzny produkt, jakim jest 
niematerialna usługa;

•	 w przedsiębiorstwie usługowym najważniejsze znaczenia mają relacje 
międzyludzkie (klient – usługodawca), a  jakość obsługi wpływa na 
poziom satysfakcji klientów;

•	 personel ma bezpośredni kontakt z nabywcami usług oferowanych przez 
przedsiębiorstwo i tym samym może kreować wizerunek usługodawcy;

•	 personel stanowi ważne źródło innowacji, które może zwiększyć efek-
tywność działania przedsiębiorstwa na rynku.

Żeby personel w przedsiębiorstwie turystycznym należycie spełniał swoją 
rolę, jako jedno z instrumentów marketingu mix musi posiadać odpowiednie 
kwalifikacje, do których zaliczyć należy:

•	 wykształcenie kierunkowe;
•	 wiedzę teoretyczną dotyczącą zagadnień branży turystycznej;
•	 praktyczną znajomość zagadnień branży turystycznej;
•	 umiejętności praktyczne w zakresie obsługi klientów;
•	 dodatkowe umiejętności i kwalifikacje np. znajomość języków obcych, 

obsługa konkretnych programów komputerowych.

 6 W literaturze przedmiotu pojawiają się już nowe ujęcia koncepcji marketingu mix, a mia-
nowicie 8P. Do klasycznego 4P dodaje się 5P (Packaging – opakowanie), 6P (Politics – polityka), 
7P (Power – moc). Przy czym wymienione formy modyfikowania kompozycji instrumentów 
marketingowych są szczególnie istotne z punktu widzenia marketingu terytorialnego. 
 7 Miejsca zatrudnienia personelu związane z sektorem turystycznym to: przedsiębiorstwa 
hotelarskie, przedsiębiorstwa transportowe, przedsiębiorstwa gastronomiczne, biura podróży, cen-
tra informacji turystycznej, podmioty zatrudniające przewodników, sektor atrakcji turystycznych. 
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Dotyczy to zarówno pracowników obsługi klienta, jak i pracowników two-
rzących produkt turystyczny tzw. personel zaplecza8. Szczególne znaczenie ma 
jednak personel tzw. pierwszej linii (personel front line), gdyż pracownicy mający 
bezpośredni kontakt z usługobiorcą są wizytówką przedsiębiorstwa (np. per-
sonel recepcji w hotelu),  a profesjonalna obsługa, w tym znajomość produktu 
turystycznego (np. szczegółowa informacja o nabywanej imprezie turystycznej) 
skłonić może klienta do nabycia oferowanego produktu turystycznego oraz 
wpływa na lojalność konsumentów wobec przedsiębiorstwa. Ponadto poziom 
obsługi klientów np. hotelu, restauracji czy biura podróży rzutuje na opinię 
o całym przedsiębiorstwie.

Personel zatrudniony w przedsiębiorstwie turystycznym oprócz kwalifikacji 
powinien posiadać też odpowiednie cechy psychiczne, a mianowicie:

•	 wysoką kulturę osobistą;
•	 kontaktowość;
•	 cierpliwość;
•	 umiejętność słuchania klienta; 
•	 zdolności werbalne;
•	 dynamizm przejawiający się w szybkim podejmowaniu decyzji;
•	 uporządkowanie – dobrą organizację pracy na stanowisku.
Istotną rolę w kształtowaniu jednego z instrumentów marketingu mix ma 

również personel zaplecza oraz personel kierowniczy. Personel zaplecza nie ma 
bezpośredniego kontaktu z klientem, ale jego zaangażowanie w wykonywanie 
obowiązków służbowych (realizowanie procesu usługowego) jest bardzo istotne, 
gdyż tworzenie produktu turystycznego, szybkość czy jakość pracy wpływa na 
satysfakcję usługobiorców. Z kolei personel kierowniczy spełnia podstawową rolę 
związaną z kształtowaniem instrumentów zarządzania zasobami ludzkimi np. 
rekrutacja i selekcja pracowników oraz decyduje o konstruowaniu i wdrażaniu 
rozwiązań zwiększających efektywność zarządzania personelem w przedsię-
biorstwie, takich jak np. systemy ocen okresowych lub systemy motywacyjne.

W celu efektywnego wykorzystania pracowników, jako najważniejszego 
elementu marketingu mix w  przedsiębiorstwie turystycznym należy tak 
ukształtować kulturę organizacyjną, aby wszystkie grupy personelu zatrud-
nione w  przedsiębiorstwie traktowały innych pracowników, jako klientów 
wewnętrznych. Oznacza to, że należy wykorzystywać marketing personalny. 
Marketing personalny to koncepcja, według której stosunek między organizacją 

 8 Do personelu zaplecza zalicza się m.in. pracowników, którzy zajmują się organizacją 
imprez turystycznych, czy pracowników zaplecza gastronomicznego i hotelowego. 
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(pracodawcą) a pracownikiem tej organizacji jest wymianą transakcyjną, w któ-
rej to pracownik i pracodawca są klientami wewnętrznymi, oferującymi sobie 
nawzajem określone usługi i wartości”9. Koncepcja marketingu personalnego 
jest przejawem alternatywnego i zintegrowanego podejścia do marketingu oraz 
zarządzania zasobami ludzkimi i ma zagwarantować przedsiębiorstwu w okre-
ślonych warunkach (czasie i miejscu) odpowiednią liczbę lojalnych oraz kom-
petentnych, pracowników zaangażowanych w realizację zadań, które posłużą do  
osiągania celów strategicznych, taktycznych i operacyjnych przedsiębiorstwa. 
Działania związane z marketingiem personalnym powinny być aktywne i pro-
wadzące do tego, aby założenia strategiczne przedsiębiorstwa były realizowane 
przez cały personel (bez względu na grupę zatrudnienia). Spowoduje to, że 
personel zacznie utożsamiać się z przedsiębiorstwem i świadomie będzie reali-
zował jego cele oraz stanie się bardziej efektywny, co pozytywnie wpłynie na 
relacje z klientami. A strategiczny cel działania przedsiębiorstwa turystycznego 
jest niezmienny w czasie od lat. Zarówno w przeszłości, jak i obecnie chodzi 
o to aby wykonać usługę turystyczną w sposób satysfakcjonujący konsumenta, 
o wysokiej jakości, ale zdecydowanie lepiej niż konkurencja oraz (jeśli jest to 
możliwe ekonomicznie) po niższych kosztach.

Jakość świadczonych usług turystycznych oraz jakość obsługi klienta w przed-
siębiorstwie turystycznym uwarunkowana jest nie tylko odpowiednim przygo-
towaniem merytorycznym personelu (kwalifikacje, kompetencje) zwłaszcza 
pierwszej linii, ale też wypracowaniem warunków skutecznego systemu obsługi 
klienta, tzn. na precyzyjnym określeniu procedur (standardów) i dokładnego ich 
przestrzegania przez personel. Standardy te powinny obejmować różne kwestie 
od wyglądu personelu do budowania lojalności klienta. W przypadku przed-
siębiorstwa turystycznego typu biuro podróży standardy obsługi konsumenta 
wyglądają następująco:

•	 Dress Code
•	 Wygląd biura
•	 Poziom i doradztwo
•	 Budowanie lojalności klienta
Dress Code:
•	 Sposób ubioru, wykorzystujący wizualne aspekty powinien odzwier-

ciedlać wizerunek, który dane przedsiębiorstwo próbuje komunikować 
otoczeniu; 

 9 L. Zbiegień – Maciąg, Pracownik nasz klient. Marketing personalny w polskich firmach 
pięć lat później, [w:] Personel  1-15 kwietnia 2000, s.10.
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•	 bezwzględne posiadanie ubrania służbowego i korzystanie z niego;
•	 czytelne identyfikatory;
•	 makijaż i biżuteria: odpowiednie do pełnionej funkcji.

Wygład biura:
•	 aranżacja, czystość, porządek na biurku;
•	 materiały reklamowe na pułkach, estetycznie poukładane;
•	 oferty ,,last minute” w oknach (taka forma reklamy przyciąga w pierwszej 

kolejności klienta); 
•	 zachęcenie oczekującego klienta ulotką czy atrakcyjną ofertą ,,last minute” 

wyłożoną w widocznym miejscu, zapoznanie z aktualnymi promocjami.

Poziom i doradztwo:
•	 zaproszenia ze strony personelu do biurka;
•	 uprzejmość, zaangażowanie, komunikatywność, aktywne słuchanie;
•	 wiedza i kompetencje personelu;
•	 sposób rozmowy;
•	 pytania doprecyzowujące oczekiwania klienta;
•	 odpowiednia prezentacja oferty.

Budowanie lojalności klienta:
•	 zaproponowanie klientowi np. katalogu, broszury lub kopi oferty z namia-

rami do biura, by klient wiedział, gdzie wrócić po zakup wybranego 
produktu turystycznego (imprezy turystycznej);

•	 wizytówka biura;
•	 zaproszenie klienta do ponownego powrotu do biura.

IV. Narzędzia polityki personalnej 
w przedsiębiorstwie turystycznym zwiększające 
efektywność pracy personelu

Personel usługowy, ze względu na stały kontakt z klientem, poprzez nastawie-
nie do klienta, jakość obsługi, znajomość produktu kreuje wizerunek nie tylko 
przedsiębiorstwa turystycznego ale też oferowanego produktu turystycznego. 
Dlatego należy stworzyć odpowiedni zespół pracowników przedsiębiorstwa, 
który będzie istotnym instrumentem marketingu mix, czyli w sposób zamierzony 
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oraz umotywowany realizował będzie cele przedsiębiorstwa. Temu właśnie ma 
służyć polityka personalna przedsiębiorstwa oraz jej narzędzia. 

Polityka personalna jest, z jednej strony istotnym elementem składowym 
systemu zarządzania przedsiębiorstwem, z drugiej strony jest określonym sys-
temem, czyli wyodrębnionym z otoczenia zbiorem narzędzi wzajemnie powią-
zanych, na który składają się następujące narzędzia: 

•	 planowanie czyli określenie potrzeb w dziedzinie zatrudnienia;
•	 dobór personelu czyli rekrutacja i selekcja; 
•	 wprowadzenie nowych pracowników do pracy w przedsiębiorstwie, tzn. 

adaptacja;
•	 szkolenie i doskonalenie czyli stwarzanie warunków stałego podnosze-

nia kwalifikacji, tak by każdy z pracowników miał szansę dojścia do 
wykonywania pracy najbardziej odpowiadającej jego możliwościom, 
zainteresowaniom i motywom;

•	 ocena wyników pracy personelu – ocenianie personelu;
•	 motywowanie pracowników przez stwarzanie właściwych stosunków 

między kierownictwem i pracownikami oraz przez stosowanie różnych 
narzędzi np. płace, wyróżnienia, nagrody i kary;

•	 należyte postępowanie z pracownikami odchodzącymi z przedsiębiorstwa.
Planowanie zatrudnienia personelu jest z jednej strony ważnym narzędziem 

polityki personalnej , a z drugiej zaś jest integralną część strategii rynkowej każ-
dego przedsiębiorstwa. Stanowi też pierwszy etap realizacji funkcji personalnej. 
Obejmuje określenie potencjału kadrowego zarówno pod względem ilościowym, 
jak też jakościowym.  Plan taki powinien obejmować ponadto stanowiska, jakie 
powinny zostać obsadzone w przedsiębiorstwie oraz ewentualnie plany redukcji 
zatrudnienia (zwolnienia personelu). Jest to bardzo ważne narzędzie polityki 
personel, gdyż wzrasta rola personelu, który staje się jednym z najważniej-
szych czynników decydujących o konkurencyjności przedsiębiorstwa na rynku 
turystycznym. 

Jakość pracy, efektywność gospodarowania, sukcesy na rynku, rozwój czy 
nawet upadek przedsiębiorstwa są w dużym stopniu zdeterminowane przez 
prawidłowy dóbr personelu. Aby proces doboru personelu przebiegał spraw-
nie i efektywnie powinien zaczynać się od stworzenie opisu stanowiska pracy, 
a mianowicie: nazwy stanowiska, umiejscowienia w strukturze organizacyjnej, 
zakresu obowiązków, opisu niezbędnych kompetencji. Istotne też jest stworzenie 
profilu osobowościowego i zawodowego kandydata. Jest to szczególnie istotne 
w przypadku personelu pierwszej linii (mającego kontakt z klientem). Pracownik 
taki powinien dysponować dużą wiedzą zawodową, znać zasady obyczajowe 
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(np. sposób przedstawiania się), mieć odpowiedni wygląd, czy być uprzejmym 
i cierpliwym. Po zdefiniowaniu profilu zawodowego i osobowościowego przy-
szłego pracownika można przystąpić do rekrutacji i selekcji. Przedsiębiorstwa 
turystyczne w rekrutacji i selekcji personelu stosują różne metody. Wykorzystują 
zarówno rekrutację wewnętrzna, jak i zewnętrzną (kontakty własne, portale 
o pracę, portale branżowe). Stosują też różne narzędzia selekcji np. rozmowa 
kwalifikacyjna czy różnego rodzaju testy czy referencje10.

Adaptacja do pracy równoznaczna jest z przystosowaniem do pracy i polega 
ona na poznaniu, a następnie spełnieniu wzajemnych oczekiwań między pra-
cownikiem, a przedsiębiorstwem. Adaptacja do pracy powinna być ciągła i zróż-
nicowana w stosunku do różnych pracowników. Jednak najwięcej uwagi należy 
poświęcać pracownikom nowym, a szczególnie tym, którzy podjęli pierwszą 
pracę. Głównym jej celem jest ułatwienie nowemu pracownikowi łagodnego 
wejścia do nowego środowiska, szybką integrację z przedsiębiorstwem oraz 
szybkie osiągnięcie statusu pracownika pełnowartościowego. 

We współczesnych, dynamicznie rozwijających się przedsiębiorstwach tury-
stycznych szkolenie personelu wysuwa się na czoło zadań polityki personalnej. 
Służy ono pracownikowi oraz przedsiębiorstwu. Jest to okazanie pomocy pracow-
nikowi w rozwoju ich zdolności i adaptacji do nowych metod pracy, a z drugiej 
strony szkolenie stanowi inwestycję w pracownika, która warunkuje rozwój 
przedsiębiorstwa i poprawę efektywności pracy. Jako instrument polityki perso-
nalnej szkolenie powinno być procesem ciągłym, powiązanym ze zmieniającym 
się otoczeniem, w którym działa przedsiębiorstwo turystyczne. W sektorze tury-
stycznym szczególne znaczenie mają szkolenia dotyczące podnoszenia kultury 
obsługi klientów, wzrostu kompetencji, postępowania z trudnym klientem11.

Ocenianie pracowników stanowi niezwykle ważne narzędzie polityki per-
sonalnej w każdym przedsiębiorstwie. Jest ono z jednej strony bardzo ważnym 
czynnikiem nie tylko rozwoju zawodowego pracownika, ale też jest nieodzowną 
częścią systemu awansowania oraz motywowania personelu. Ponadto sposób 
jej przeprowadzenia kształtuje postawały personelu oraz wpływa na stosunki 
międzyludzkie w przedsiębiorstwie. Należy jednak pamiętać, że ocena pracow-
ników nie może być przeprowadzana doraźnie i akcyjnie. Musi to być dobrze 
pomyślany i zaplanowany proces ciągły. W przedsiębiorstwie turystycznym 

 10 Szerzej na temat pisze M. Molenda, Dobór kadr w przedsiębiorstwach turystycznych, [w:] 
Edukacja Ekonomistów i Menedżerów. Problemy. Innowacje. Projekty, październik – grudzień, 
2009/4/14, s. 61-68.
 11 Zob. M. Molenda, M. Kruhlaya, Zarządzanie zasobami ludzkimi w sektorze turystycznym, 
[w:] Przegląd Prawno – Ekonomiczny, kwiecień – maj – czerwiec, 2017/2/39, s. 306-307. 
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kryteria poddawane ocenie są bardzo różne. Może to być np. ilość sprzedaży 
w miesiącu (wyrobienie planu sprzedażowego min. 50%), czy rozmowa z klien-
tami (kierownik odsłuchuje rozmowy i sprawdza czy odpowiednio personel 
rozwiązywał wątpliwości klientów i czy wszystkie informacje udzielone klientowi 
były zgodne z prawdą)12.

Jednym z narzędzi umożliwiającym pozyskanie i zatrzymanie wartościo-
wych pracowników w przedsiębiorstwie turystycznym jest dobrze zaplanowany 
i wdrażany system motywowania personelu. Jednak motywowanie jest działa-
niem trudnym i wymagającym od kierownictwa przedsiębiorstwa wysokich 
kwalifikacji, gdyż aby skłonić pracownika do określonych działań, należy poznać 
jego potrzeby. Każde przedsiębiorstwo turystyczne powinno posiadać system 
motywacyjny i umiejętnie wykorzystywać w praktyce motywatory13. W przed-
siębiorstwach turystycznych stosowane są zarówno narzędzia motywacyjne 
materialne, jak i niematerialne. Należą do nich m.in.:

•	 plan sprzedażowy (za każdy osiągnięty próg sprzedaży personel dostaje 
prowizję);

•	 systemy premiowe; 
•	 zniżki pracownicze;
•	 wyjazdy zagraniczne tzw. study tour, podczas których personel ma okazję 

dokładnie zobaczyć i „dotknąć” produkt turystyczny; 
•	 imprezy integracyjne;
•	 kursy językowe;
•	 opieka medyczna;
•	 atmosfera w pracy; 
•	 stosunki międzyludzkie.
Ważnym narzędziem polityki personalnej w przedsiębiorstwie turystycznym, 

usytułowanym w obszarze wyjścia są ruchy kadrowe (odejścia etatowych pra-
cowników). Niezależnie od wywołujących je powodów np. odejścia z przyczyn 
naturalnych, wyniki ocen okresowych, wprowadzanie nowych rozwiązań tech-
nologicznych, zmiany organizacyjne, przedsiębiorstwo powinno dysponować 
planem odejść, który powinien zawierać pewne reguły dotyczące postępowania 
z personelem w takich sytuacjach, a mianowicie: 

 12 Zob. M. Molenda, M. Kruhlaya. s. 309-310.
 13 Szerzej na ten temat pisze M. Molenda, Narzędzia motywowania pracowników w przed-
siębiorstwie gastronomicznym,[w:] Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu” 
2013/303, Wrocław 2013, s. 193-200; M. Molenda, Motywowanie jako narzędzie zarządzania 
zasobami ludzkimi w przedsiębiorstwie turystycznym, [w:] Prace Naukowe Uniwersytetu Ekono-
micznego we Wrocławiu 2015/379, s.375-382.
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•	 zasady informowania personelu o zwolnieniach; 
•	 konsultowanie z personelem zwolnień;
•	 warunki zwolnień;
•	 bodźce finansowe zachęcające personel do dobrowolnego odejścia 

z przedsiębiorstwa;
•	 różnego rodzaju zachęty finansowe dla pracowników, których przedsię-

biorstwo chce zatrzymać w pracy.

V. Podsumowanie

Współczesne przedsiębiorstwo turystyczne funkcjonuje w bardzo dynamicznym 
otoczeniu, co powoduje że nieustannie musi się dostosowywać do nowych warun-
ków rynkowych, tego co wymusza konkurencja oraz oczekiwań konsumenta 
usług turystycznych. O przewadze konkurencyjnej przedsiębiorstwa turystycz-
nego nie będzie decydował majątek rzeczowy, a przede wszystkim zatrudniony 
personel świadczący usługę niematerialną. Pracownicy będą więc dla przedsię-
biorstwa najważniejsi, a efektywne kierowanie nimi stanowić będzie podstawę 
sukcesu. Inwestowanie w rozwój personelu, ich kształcenie oraz doświadczenie 
personelu powinno zajmować coraz ważniejsze miejsce w porównaniu z inwe-
stowaniem w sferę materialną, która będzie mieć znaczenie drugorzędne. Dąże-
nie do efektywności powinno się opierać na docenianiu, zrozumieniu oraz 
właściwym wykorzystaniu personelu. Zaangażowania personelu, aktywności 
i wewnętrznej motywacji  nie da się osiągnąć w krótkim okresie czasu. Jest to 
długofalowy proces w osiąganiu, którego powinien pomóc właściwy klimat 
panujący w przedsiębiorstwie, który tworzy kultura organizacyjna wykształcona 
przez personel oraz umiejętnie stosowane narzędzia polityki personalnej. Dzia-
łania te spowodują, że w przedsiębiorstwie będzie zatrudniony lojalny personel 
wierzących w sukces i możliwość rozwoju oraz zdobycia lepszej pozycji na rynku 
turystycznym niż konkurencja. Należy jednak pamiętać, że przedsiębiorstwo 
turystyczne w swojej działalności rynkowej powinno dostrzegać i wykorzysty-
wać też inne elementy marketingu mix, gdyż tylko wtedy pozwoli to osiągnąć 
zamierzone cele marketingowe i finansowe na rynku czyli osiągnąć sukces.
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Streszczenie
W  przedsiębiorstwie turystycznym strategicznym elementem marketingu mix jest 
personel ponieważ zatrudnione osoby są istotnym źródłem przewagi konkurencyjnej 
na rynku. Wynika to z  faktu, że nabywcy usług turystycznych mają do czynienia ze 
specyficznym produktem, jakim jest niematerialna usługa. Dlatego celem niniejszego 
artykułu jest zaprezentowanie znaczenia personelu w marketingu mix w sektorze usług 
turystycznych. W pierwszej części artykułu zaprezentowano teoretyczne aspekty doty-
czące ewolucji koncepcji marketingu mix. Następnie wyjaśniono znaczenie personelu 
w kształtowaniu jednego z instrumentów marketingu mix w przedsiębiorstwie tury-
stycznym. Przedmiotem końcowej części artykułu jest przedstawienie narzędzi polityki 
personalnej zwiększającej efektywność pracy personelu w usługach turystycznych, jakimi 
są: planowanie zatrudnienia, dobór personelu, adaptacja do pracy, szkolenie i dosko-
nalenie personelu, ocena wyników pracy, motywowanie do pracy oraz postępowanie 
z pracownikami odchodzącymi z pracy.

Słowa kluczowe: personel, przedsiębiorstwo turystyczne, marketing.
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Summary
In tourism industry the strategic element of the marketing mix is a personnel, because 
the employed persons are an important source of competitive advantage on the mar-
ket. This is due to the fact that buyers of tourism products are dealing with a specific 
product, which is a non-material service. Therefore, the purpose of this article is to 
present the importance of personnel in marketing mix in the tourism services sector. 
The first part of the article presents theoretical aspects of the evolution of the marketing 
mix concept. Next, the importance of personnel in shaping one of the marketing mix 
instruments in a tourist enterprise was explained. The subject of the final part of the 
article is to present tools of personnel policy of increasing the efficiency of personnel in 
tourism services, which include: employment planning, personnel selection, adaptation 
to work, training and improving personnel performance appraisal, motivation to work 
and the treatment of employees leaving work.
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