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dziatalno$ci touroperatoréw. Przedstawiono zagadnienia istoty orientacji marketingowej oraz
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oraz wskazano na zagadnienia zwiazane z ksztaltowaniem orientacji marketingowej przez
touroperatoréw. Omowione zostaty powigzania podmiotow w systemie kreowania orientacji
marketingowej na rynku touroperatorskim oraz czynniki, ktore ja determinuja. Celem opra-
cowania jest zaprezentowanie koncepcji orientacji marketingowej touroperatorow, wraz ze
wskazaniem elementéw determinujacych poziom orientacji marketingowej, wynikajacym
z powiazan touroperatora z innymi uczestnikami tego rynku.
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Summary: The paper presents the issues of implementation of the marketing concept to the
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1. Wstep

Wspolczesny rynek ustug turystycznych charakteryzuje si¢ wysoka dynamika roz-
wojowa, ktora obejmuje zarowno strone podazowa, jak i popytowa. Istotng czgscia
tego rynku, decydujaca o efektach pozostatych podmiotow rynku turystycznego,
jest rynek touroperatorski. Przedsigbiorstwa touroperatorskie sag podmiotami dzia-
fajacymi w warunkach wysokiej konkurencji rynku, stad ich dziatalno$¢ wspierana
jest silnie poprzez instrumenty marketingowe. Implementacja koncepcji marketingu
w dziatalno$ci przedsiebiorstwa prowadzi do przyjecia orientacji marketingowej,
ktora umozliwia osiggniecie dlugoterminowej przewagi konkurencyjnej. Majac na
uwadze miejsce touroperatoréw w strukturze rynku turystycznego, pomiedzy wy-
tworcami turystycznych ustug czastkowych a agentami sprzedazy i koncowymi
konsumentami, a jednoczes$nie wysoka konkurencyjnos¢ tego rynku w warunkach
globalnych, uznaje si¢, ze podmioty touroperatorskie charakteryzujg si¢ wysokim
poziomem orientacji marketingowej. Ponadto rynek touroperatorski stanowi przy-
ktad znaczacego przenikania si¢ aspektow regulacyjnych i marketingowych. W wa-
runkach Unii Europejskiej rynek ten jest regulowany, glownie w zakresie kwestii
ochrony praw konsumentéw. Touroperatorzy maja za zadanie dostosowaé swoja
dziatalno$¢ do wymogow regulacyjnych oraz uwzglednia¢ w niej reguly rynko-
we. Celem opracowania jest zaprezentowanie koncepcji orientacji marketingowe;j
touroperatordéw, wraz ze wskazaniem elementow determinujacych poziom orientacji
marketingowej, wynikajacym z powigzan touroperatora z innymi uczestnikami tego
rynku. Praca ma glownie charakter teoretyczno-koncepcyjny. Wykorzystano metode
krytycznej analizy literatury przedmiotu, metody operacji logicznych, metody sta-
tystyczne.

2. Istota i fazy rozwoju orientacji marketingowej

Podstawowym celem marketingu jest poznanie i zrozumienie potrzeb klienta, tak
aby produkty byty sprzedawane jako efekt optymalnego przystosowania si¢ do tych
potrzeb [Drucker 1973]. Stad podkreslenia wymaga konieczno$¢ przyjmowania za
punkt wyjscia do dziatan marketingowych klienta i jego potrzeb. Z pojeciem kon-
cepcji marketingowej zwigzana jest orientacja marketingowa, ktora stanowi efekt
zrozumienia, akceptacji i internalizacji regut marketingowej koncepcji zarzadzania
w danej organizacji (tj. zakorzenienia regut w jej kulturze organizacyjnej). Okres-
lenie ,,orientacja marketingowa” w literaturze jest czesto utozsamiane i/lub zwia-
zane z innymi okre$leniami: orientacja rynkowa, orientacja na klienta, orientacja
konkurencyjna [Sutherland, Canwell 2008, s. 177-178; Mazurek-L.opacinska 2002,
s. 17-18]. Interpretacja orientacji marketingowej moze by¢ przeprowadzona za po-
srednictwem prezentacji pogladdéw na rozw6j marketingu.

Wplyw zmieniajacych si¢ warunkow na powstanie i ksztattowanie si¢ marketin-
gu [Kaczmarczyk, Patgan 2005, s. 10] mozna przedstawi¢ poprzez nastepujace po
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sobie kolejne etapy (fazy). Etapy te z jednej strony prezentuja historyczng ewolucje
marketingu, z drugiej odnosza si¢ do etapow rozwoju przedsiebiorstwa, ktore imple-
mentuje marketing do swojej dziatalno$ci. Korzystajac z wielu pogladow na temat
rozwoju marketingu, mozna wyodrebnié szes¢ faz, tj.:

» orientacj¢ produkcyjna,

» orientacja produktowa,

» orientacje sprzedazowa,

» orientacje rynkowa (marketingowa, marketingu tradycyjnego),

» orientacje marketingu strategicznego,

» orientacje spotecznag (odpowiedzialnosci spotecznej, marketingu spotecznego)

[Kotler, Keller 2012, s. 19-20; Mazur, Sznajder 1998, s. 14; Garbarski i in. 1998,

s. 31; Bielski 2002, s. 11; Andruszkiewicz 2001, s. 23-27; Daszkowska 1994,

s. 18; Panasiuk 2003, s. 75-76].

Podstawowa orientacji produkcyjnej jest produkowanie w wystarczajacych ilo-
sciach przy odpowiednio niskiej cenie, aby zrownowazy¢ popyt na rynku maso-
wym. W orientacji tej rynek charakteryzuje si¢ cechami sprzedawcy (producenta).
Gléwnym sposobem przyciggania zainteresowania nabywcow jest poprawa jakosci
oferowanego produktu. W czesci publikacji wyodrgbniana jest takze orientacja pro-
duktowa, ktéra nalezy traktowac jako koncowy etap orientacji produkcyjnej. Zainte-
resowanie przedsi¢biorstwa kieruje si¢ wowczas nie na caly proces produkcyjny, ale
na konkretny produkt i jego cechy, ktére maja decydowaé o poziomie zaspokojenia
potrzeb konsumenta. W orientacji sprzedazowej wzrasta zainteresowanie si¢ marke-
tingiem, dziatania przedsi¢biorstw kierujg si¢ na odnalezienie sposobu na sprzedanie
tego, co zostalo wyprodukowane. W zwigzku z tym wzrasta agresywnos$¢ sprzedazy
oraz wigksze znaczenie przypisuje si¢ znakowi firmowemu, intensyfikacji reklamy
oraz doskonaleniu polityki cenowej. W tym okresie pojawiaja si¢ oznaki zaintereso-
wania si¢ producentow potrzebami nabywcow. W $wietle tej orientacji marketingu
tradycyjnego nastepuje integracja produkcji i handlu poprzez dziatalno$¢ marke-
tingowa [Rosa 2002, s. 59]. Efektywnie wykorzystywane sa badania rynku, ktore
stanowig podstawe do podejmowania decyzji i doprowadzania w konsekwencji do
marketingowego zarzadzania przedsigbiorstwem. Najwazniejszym zadaniem jest
okreslenie potrzeb i wymagan docelowych rynku oraz przystosowanie przedsig-
biorstwa do dostarczania w sposéb bardziej efektywny, skuteczny i konkurencyjny
srodkow do zaspokajania potrzeb nabywcow [Kotler 1994, s. 11]. Za zaawansowang
forme orientacji marketingu tradycyjnego uznac nalezy orientacj¢ marketingu stra-
tegicznego. Jej wyodrebnienie zwigzane jest z faktem dostrzegania przez przedsie-
biorstwa koniecznosci opracowywania dtugofalowych strategii przystosowywania
si¢ do zmian rynkowych [Daszkowska 1994, s. 17-18], zar6wno w otoczeniu konku-
rencyjnym, a przede wszystkim w potrzebach konsumenta. Decydujacym aspektem
w dziataniach rynkowych jest wyprzedzanie potrzeb konsumentoéw poprzez tworze-
nie ofert, ktore jeszcze nie zostaty zaproponowane na rynku, czego efektem jest uzy-
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skanie przewagi konkurencyjnej i w poczatkowym okresie uzyskanie wytacznosci
na sprzedaz nowych, innowacyjnych produktow. Ostatniag z wymienionych faz jest
tzw. orientacja spoteczna, okreslana takze jako odpowiedzialnosci spotecznej. Jest
to odmiana orientacji marketingu tradycyjnego oraz strategicznego i kieruje si¢ na
problemy nie tylko zaspokajania potrzeb konsumentow, ale takze i takie, ktorych
celem jest opieka nad klientem oraz prowadzenie dziatan produkcyjnych zgodnie
z zasadami zrownowazonego rozwoju i ochrony §rodowiska przyrodniczego.

W literaturze nie ma spdjnosci definicyjnej orientacji przedsi¢biorstw, wskazy-
wania ich rodzajow i réznic pomi¢dzy nimi. Natomiast panuje generalnie zgodnosé
na temat ewolucji orientacji przedsi¢biorstw, ktore to z uwagi na réoznorodne uwa-
runkowania, w tym konkurencyjne, ulegaly przeksztatceniom.

3. Touroperator jako podmiot rynku turystycznego

Biura podrézy to wyspecjalizowane przedsigbiorstwa organizacji i posrednictwa
sprzedazy ustug turystycznych [Michalska-Dudek, Przeorek-Smyka 2010, s. 35].
Uogolniajac, mozna stwierdzi¢, ze do zakresu terminu ,,biuro podrézy” naleza dwa
typy podmiotow rynku turystycznego, tj. touroperatorzy i dziatajacy na jego rzecz
agenci turystyczni. Z punktu widzenia systematyki w polskim prawie turystycznym
szczegblnym podmiotem tego rynku jest takze posrednik turystyczny, ktory dziata
na rzecz (na zlecenie) konsumenta [Ustawa z 29 sierpnia 1997; Dziedzic, Skalska
2013, s. 32-33]. Dominujaca forma oddziatywania rynkowego biur podrozy jest
sprzedaz ofert w obszarach emisji turystycznej w formie pakietow turystycznych
do miejsc recepcji turystycznej. Oznacza to, ze miejsce zakupu Swiadczenia oraz
miejsce konsumpcji sg odlegte w przestrzeni.

Touroperator to przedsigbiorstwo, ktore zakupuje, z reguty masowo, swiadcze-
nia — turystyczne ustugi czastkowe, wlaczane nastepnie do pakietu Swiadczen w da-
nej imprezie turystycznej [Yale 2001, s. 5]. Przedsi¢biorstwo dziata we wlasnym
imieniu, na wtasny rachunek i ponosi ryzyko wynikajagce z ewentualnego niesprze-
dania oferty klientom. Ztozony z ustug czastkowych pakiet sprzedawany jest klien-
towi jako produkt wlasny. Tym samym touroperator ponosi wobec klienta odpo-
wiedzialnos$¢ za wlasciwe wykonanie ustugi. Touroperator jest wynagradzany przez
narzut na ceny (marzg), wynikajacy z rozliczen z producentami ustug czastkowych.
Touroperator przygotowuje z reguty gotowy produkt dla anonimowego odbiorcy.
Jednak w szczeg6lnych przypadkach moze tworzy¢ ofertg na konkretne zamowienie
okreslonego nabywcy.

Chociaz na wspoétczesnym rynku turystycznym istniejg biura podrozy, ktore
lacza w swojej dziatalnosci §wiadczenie ustug organizatorskich i posrednictwa, to
jednak na czesci rynkow krajowych na skutek wysokiej konkurencji na rynku tury-
stycznym wymuszana jest specjalizacja tych przedsigbiorstw, powodujac wyrazne
rozdzielanie organizowania podrézy od posrednictwa. Dotyczy to m.in. dojrzatego
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rynku touroperatorskiego w Stanach Zjednoczonych. W krajach europejskich, a tak-

ze w Polsce dominuje taczenie funkcji organizatorskich i posrednictwa sprzedazy.

Specjalizacja podmiotow tego rynku dotyczy innych aspektow:

* zasiggu oddziatywania rynkowego, podmioty tworzace oferte na rynku krajo-
wym lub mi¢dzynarodowym; w przypadku mi¢dzynarodowego do wybranych
kontynentow i krajow;

* obstugi okreslonych rodzajow i form turystyki, np. pakiety wypoczynkowe, pa-
kiety objazdowe (wycieczki krajoznawcze), pakiety turystyki kwalifikowane;j
(aktywnej, w tym sportow ekstremalnych), pakiety turystyki zdrowotnej, w tym
wellness & spa, pakiety w zakresie obstugi turystyki biznesowej (konferencyj-
nej, targowej), pakiety turystyki religijno-pielgrzymkowej, pakiety agrotury-
styczne [Szymanska 2008, s. 73];

* obstugi okreslonych grup konsumentdéw: indywidualnych lub instytucjonalnych,
obstugujacych turystyke dzieci i mlodziezy, senioréw, rodziny z dzie¢mi, mat-
zenstw (partneréw) bez dzieci, 0s6b samotnych (singli), 0s6b o okreslonych za-
interesowaniach, stylach zycia (np. wegetarian);

» obslugujacych wylacznie silnie sprofilowane grupy konsumentéw [Bruni i in.
2017, s. 339-345], a niekiedy nisze rynkowe, np. pakiety turystyki narciarskiej,
pakiety dla ptetwonurkow, pakiety w zakresie turystyki seksualnej, pakiety
zwigzane z zainteresowaniami kulturowymi lub rozrywka.

Touroperatorzy jako podmioty rynku turystycznego realizujg szczegodlne funk-
cje rynkowe na rzecz podmiotdw tego rynku, tj. zarowno producentéw ustug czast-
kowych, jak i konsumentéw [Konieczna-Domanska 2008, s. 59-64]. W przypadku
dostawcow czastkowych ustug turystycznych (hotelarskich, przewozowych, ga-
stronomicznych) przedsigbiorca moze sam zajmowac si¢ zbytem swojej oferty lub
skorzysta¢ z ustug handlowych, $wiadczonych przez podmioty organizacji turysty-
ki i posrednictwa sprzedazy, ktore zestawiajg i oferuja gotowe pakiety turystycz-
ne. Natomiast w przypadku $wiadczeniobiorcow, ktorzy prezentuja z reguty popyt
turystyczny o charakterze kompleksowym, istnieje mozliwo$¢ zakupu przez nich
petnego zestawu $wiadczen turystycznych.

Szczegodlne miejsce touroperatoréw na rynku turystycznym, wynikajace z funk-
cji realizowanych na rzecz producentow ustug czastkowych oraz konsumentow
pakietow turystycznych, a takze wigzi handlowe touroperatorow z agentami tu-
rystycznymi i fakt operowania spakietyzowanymi ofertami na odlegtych rynkach
(w destynacjach turystycznych), decyduja o szczegdlnym ksztalcie dziatan rynko-
wych tych podmiotow 1 wplywaja bezposrednio na orientacje marketingowa.

4. Orientacja marketingowa touroperatora
Dziatalno$¢ marketingowa podmiotow rynku touroperatorskiego ma charakter dy-

namiczny, podatny na koniunkture rynkowa, zmiany we wzorcach konsumpcji, de-
cyzje regulacyjne panstwa. Oznacza to konieczno$¢ dostosowania przedsigbiorstw
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touroperatorskich oraz podmiotéw z nimi wspotpracujacych do zmiennej sytuacji
rynkowej. Koncepcja marketingu wykorzystywana przez touroperatora podlega ana-
logicznej ewolucji jak w innych obszarach gospodarczych [Panasiuk 2013, s. 82].
Istotnym elementem specyfiki dziatan marketingowych touroperatorow jest szerzej
definiowany konsument. Konsumentem $wiadczen touroperatorskich nie jest tyl-
ko koncowy odbiorca (turysta), ale takze dostawcy uslug czastkowych, ktorzy za
posrednictwem pakietu turystycznego tworzonego przez touroperatora docieraja ze
swoja oferta do konsumenta. Poprzez ushuge organizacji touroperator realizuje za-
tem $wiadczenie na rzecz dostawcoOw ushug czastkowych. Miejsce touroperatoréw
w procesie dystrybucji ustug turystycznych wyznacza takze jego sposob kreowania
orientacji marketingowe;j.

Dodatkowo nalezy zwroci¢ uwage na fakt, ze w dominujacym zakresie touro-
peratorzy obstuguja ruch turystyki wyjazdowej. Podmioty te przedstawiajg oferte
na rynkach emisyjnych, zlokalizowanych w obszarach o uksztattowanej funkcji
turystycznej, ale takze w obszarach o zupetnie peryferyjnym znaczeniu dla tury-
styki przyjazdowej, obstugujac mieszkancow tych obszarow i oferujgc im pakiety
turystyczne oraz obszarowe produkty turystyczne z odlegtych miejsc docelowych,
zarzadzanych przez odlegte destynacje turystyczne. Biura podrozy oferujace pakiety
wyjazdowe wspoltworza oferte turystyczng wielu destynacji turystycznych, znajdu-
jacych si¢ poza bezposrednim obszarem dziatania tych podmiotow. Sa wiec zatem
multiorganizatorami dla zewnetrznych destynacji turystycznych [Panasiuk 2014,
s. 163-164]. Jest to kolejny aspekt stanowigcy o orientacji marketingowej tourope-
ratorow.

Przyjecie orientacji marketingowej przez touroperatora wymaga szczegélnej
uwagi w ksztaltowaniu relacja cena — jako$¢ produktu. Osiggnigcie wyzszego po-
ziomu jakosci (jej parametrow) wymaga z reguly ponoszenia wyzszych kosztow
[Steenkamp 1988, s. 491-492] przez touroperatora. Wspotczesnie uznaje sig, ze za-
lezno$¢ ta jest stosunkowo staba. Wyzsza cena jest informacjg dla potencjalnego
konsumenta o poziomie jakosci, nie zawsze w pelni gwarantowanym w praktyce.
Zasadnicza przestanka powodzenia dziatan zwigzanych z ksztattowaniem relacji
cena — jako$¢ jest myslenie w kategoriach konsumenta i jego potrzeb oraz mozli-
wo$¢ uchwycenia réznicy uzyteczno$ci pomigdzy klasami oferty.

Efektem dziatan skierowanych na kreowanie orientacji marketingowej jest osigg-
ni¢cie wysokiego poziomu oceny jakos$ci oferowanych produktow przez konsumen-
tow, czyli tzw. jakosci postrzeganej [Skrzypek 2001, s. 81-91] przez konsumenta/
turyste. Miernikiem tego typu jest poziom satysfakcji konsumentow [Lancucki
2012, s. 271-281]. Pomiar satysfakcji konsumentow odbywa si¢ na podstawie badan
marketingowych, przy wykorzystaniu r6znych technik gromadzenia informacji oraz
oceny wynikow [Stamatis 1996, s. 158-194]. W przypadku oferty biur podrozy po-
miar powinien dotyczy¢ catosciowo rozumianej oferty w formie pakietu turystycz-
nego. Analiza powinna by¢ prowadzona w odniesieniu do petnego cyklu $wiadczenia
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ustugi, a nie tylko np. dla fazy zamoéwienia ustugi w placéwce ustugowej, ale takze
wraz z oceng wszystkich faz wykonania ustugi po etap serwisu posprzedazowego.
Nalezy dodatkowo zwrdci¢ uwage, ze w przypadku touroperatoréw zainteresowa-
nie si¢ poziomem satysfakcji powinno obejmowac takze zadowolenie wytworcow
ustug czastkowych, ktorych ustugi stanowig elementy pakietu turystycznego. Oce-
na jakosci ushug zalezy przede wszystkim od oczekiwan klienta, a jego satysfakcja
z konsumowanej ustugi jest funkcja spetnionych oczekiwan. Pomiar satysfakcji kon-
sumentdw jest punktem wyjscia do doskonalenia systemu dziatalnosci touroperatora
[Panasiuk i in. 2016, s. 38-40].

Problematyka orientacji marketingowej touroperatorow oparta jest na analogicz-
nej koncepcji faz rozwoju marketingu, jak w przypadku pozostalych podmiotow
rynkowych. Nalezy zaznaczy¢, ze dziatania przedsigbiorstw doskonalacych swoja
orientacj¢ skierowana na konsumentow i cato§ciowo rozumiany rynek w pierw-
szych trzech fazach, tj. produkcyjnej, produktowej, sprzedazowej, sa sktadowymi
orientacji marketingu tradycyjnego. Dziatania wykreowane w fazach marketingu
strategicznego i odpowiedzialnos$ci spotecznej sa proba rozwinigcia tradycyjnie ro-
zumianej orientacji marketingowej (rynkowej). Stad przyjmuje si¢ uzywanie pojecia
,,orientacja marketingowa’ obejmujgcego zbiorczo elementy wynikajace z poszcze-
golnych faz rozwoju marketingu. Egzemplifikacja wymienionych faz stanowi przede
wszystkim wskazanie na fakt traktowania marketingu w aspekcie dynamicznym, do-
stosowujacym si¢ do zmiennych warunkow rynkowych, uwzgledniajac dziatalnos¢
firmy i jej otoczenia.

5. Powigzania w systemie orientacji marketingowej touroperatora

Touroperator jest podmiotem, ktory samodzielnie decyduje o orientacji marketingo-
wej, wyznaczajac tym samym wiasne cele rynkowe oraz sposob oddziatywania na
rynek, w tym konsumenta. Uwzgledniajac jednak miejsce touroperatora w realizacji
funkcji na rynku ustug turystycznych, wskaza¢ nalezy, ze na orientacj¢ marketingo-
wa touroperatora wplywaja nastepujace podmioty:

a) konsumenci — zakupujacy oferty w formie pakietow turystycznych (indywi-
dualni, instytucjonalni, wzorce konsumpcji i czgstotliwos$¢ zakupu);

b) dostawcy ustug czgstkowych — bedacy szczegdlng grupa konsumentow, kto-
rych ustugi docierajg do konsumentow poprzez pakiety turystyczne;

¢) posrednicy sprzedazy ustug touroperatorskich (agenci turystyczni) — ktérzy sta-
nowig ogniwo bezposrednio kontaktu z klientem, zakupujacym pakiet turystyczny;

d) destynacje turystyczne — do ktorych touroperatorzy kieruja swoich konsu-
mentow; w miejscach docelowych, gdzie konsumowane sa bezposrednio ustugi tu-
rystyczne, panuje pewien poziom rozwoju ustug turystycznych, system promocji
turystycznej, ogolny poziom cen na rynku oraz okre§lony stan bezpieczenstwa tury-
stow znajdujacych si¢ na tym obszarze;
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e) konkurenci — posiadajacy wtasne, konkurencyjne sposoby dotarcia do konsu-
mentow oraz okreslony poziom orientacji marketingowej,

f) podmioty regulujace rynek — ktorych dziatalno$¢ oddziatuje bezposrednio lub
posrednio na poziom orientacji marketingowej przedsiebiorstw touroperatorskich.

6. Czynniki wplywajace na orientacje marketingowa
touroperatora

Obok kwestii podmiotowych, ktore wplywaja na poziom orientacji marketingowej
touroperatorow, nalezy takze wskaza¢ czynniki strukturalne rynku, gléwnie o cha-
rakterze formalno-organizacyjnym:

a) faza rozwoju rynku touroperatorskiego w kraju bedacego siedzibg touropera-
tora wyznaczana jest udziatem w ogdlnej strukturze podmiotdéw organizacji turysty-
ki i posrednictwa sprzedazy podmiotéw dziatajacych na zasadach czystego tourope-
ratorstwa oraz podmiotow taczacych funkcje touroperatorskie oraz agenta sprzedazy
ofert wlasnych lub wtasnych i obcych touroperatorow;

b) taczenie lub odrebnos¢ realizacji funkcji z zakresu organizacji turystyki oraz
posrednictwa sprzedazy (agenta turystycznego) przez konkretny podmiot tourope-
ratorski;

c) rynkowej skali dziatalnosci touroperatoréw — obstuga rynkéw zbytu: lokal-
nych, regionalnych, krajowych, kontynentalnych, globalnego;

d) specjalizacja touroperatorska, skierowana na $cisle zdefiniowany rynek;

e) orientacja marketingowa wytworcow ustug czastkowych, swiadczacych ushu-
gi w destynacjach turystycznych;

f) dominujgca technologia sprzedazy (tradycyjna, internetowa);

g) intensywnos¢ regulacji.

W przypadku fazy rozwoju rynku touroperatorskiego nie ma mozliwosci jedno-
znacznej oceny wpltywu tego czynnika na orientacj¢ marketingowsa touroperatorow
bez dokonania badan empirycznych, prowadzonych na rynkach o réznym stopniu
rozwoju. Odrebnos¢ realizacji funkcji touroperatorskich od zadan z zakresu sprze-
dazy jest czynnikiem trudnym do bezposredniej oceny. Wydawac si¢ moze, ze 13-
czenie zadan z zakresu organizacji i posrednictwa sprzedazy sprzyja pozytywnie
poziomowi orientacji marketingowej, gdyz w ramach bezposredniej obstugi klienta
podmiot lepiej moze rozpoznac potrzeby klientow, wptywac bezposrednio na ich de-
cyzje zakupowe oraz kreowaé system obstugi. Zasigg dziatalno$ci touroperatorskiej
stanowi zapewne w dziatalnos$ci poszczegolnych touroperatorow czynnik decyduja-
Cy 0 nastawieniu si¢ na potrzeby konsumenta. Oznacza to, ze w ramach dziatalnosci
na rynkach lokalnych, gdzie jest konkretnie zdefiniowany segment obstugiwanego
rynku, poziom orientacji marketingowej powinien by¢ wyzszy. Z drugiej strony im
wigkszy zasieg dziatalnosci rynkowej touroperatora, tym wigksza konkurencja na
rynku. W przypadku dziatalnosci touroperatora na rynku globalnym nasilenie kon-
kurencji jest na tyle wysokie, ze tylko podmioty o wysokim poziomie orientacji
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marketingowej sa w stanie rywalizowac¢ o nabywce. W podobny sposob nalezatoby
sie odnies¢ do kwestii specjalizacji touroperatorskiej. Im wezsza specjalizacja, tym
zapewne poziom orientacji marketingowej jest wyzszy. Jednoczesnie im wigksza
uniwersalno$¢ oferty i obstugiwanych segmentéw rynku, tym wyzsza konkurencja
i konieczno$¢ zwracania wigkszej uwagi na potrzeby konsumenta, co oznacza po-
tencjalnie wyzszy poziom orientacji marketingowej. Touroperatorzy ponoszg takze
w swojej dziatalnosci konsekwencje wynikajace z oferty wytworcow ustug czastko-
wych, ktére sg pochodna czastkowych orientacji marketingowych dostawcow ustug:
hotelarskich, transportowych, gastronomicznych, ubezpieczeniowych i innych. Im
touroperator w bardziej doktadny sposob dobiera podwykonawcow ustug, ktore
stanowig pakiet turystyczny, uwzgledniajac jakos¢ tych ustug, sposdb organizacji
obstlugi przez podmioty je $wiadczace, tym ma mozliwos¢ w wigkszym stopniu
uwzglednia¢ potencjalny poziom ich orientacji marketingowej w odniesieniu do
wlasnego. Oznacza to, ze touroperator w jednym pakiecie turystycznym nie powi-
nien wigza¢ swiadczen wytworcow ustug czastkowych o znaczgco zroznicowanym
poziomie podejscia do klienta i jakosci swoich §wiadczen. Potencjalne efekty wy-
nikajace z wysokiego standardu obslugi i orientacji marketingowej, np. hotelarza,
fatwo utraci¢, wkomponowujac do pakietu turystycznego ushugi Swiadczone przez
przewoznika o niskim standardzie. Coraz szersze wykorzystanie nowych technolo-
gii informacyjnych (a glownie Internetu) do sprzedazy ustug organizacji turystyki
stanowi istotny czynnik ich orientacji marketingowej. Z jednej strony wkompono-
wanie do dzialalno$ci touroperatora sprzedajacego ustugi samodzielnie (jako agent
wlasnej oferty) decyduje o mozliwym wzro$cie orientacji marketingowe;j. Z drugiej
strony rozwdj systemu dystrybucji wlasnych ustug poprzez wielu agentéw interneto-
wych moze negatywnie wptywac na orientacj¢ marketingowa. Samodzielne ograni-
czanie si¢ wylacznie do internetowego kanatu dystrybucji gwarantuje pelng kontrolg
nad realizowanymi dziataniami marketingowymi, ale powoduje brak bezposrednich
kontaktow z konsumentami, co moze obniza¢ orientacj¢ na klienta. Szczegdlnym
czynnikiem jest wplyw regulacji na dziatalno§¢ marketingowa touroperatorow. In-
tensywnos$¢ regulacji moze utrudniac¢ prowadzenie dziatan marketingowych, chociaz
prowadzi¢ moze do poszukiwania mozliwos$ci ograniczania negatywnych skutkow
regulacji poprzez petniejsze dostosowanie si¢ do potrzeb konsumenta i osiggnigcie
swoich celow rynkowych, w sytuacjach gdy stosowane regulacje nie utrudniajg ta-
kich dziatan.

7. Zakonczenie

Jak wynika z prowadzonych wywodow, orientacja marketingowa oraz czynniki ja
ksztattujace (np. poziom regulacji rynku) moga by¢ poddawane ocenie poprzez mie-
rzalne kryteria ilosciowe. Tym samym mozliwe jest oszacowanie poziomu orientacji
marketingowej i okreslenie jej wedtug skali.
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Niezaleznie od orientacji marketingowej touroperatorow skierowanej na osta-
tecznych konsumentdw ustug (turystow) nalezy zwrdci¢ uwage na konieczno$¢ bu-
dowania nalezytego poziomu orientacji marketingowej firm touroperatorskich w po-
wigzaniu z:

*  wytworcami ustug czastkowych,
* posrednikami sprzedazy (agentami turystycznymi).

Pierwsza grupa podmiotéw, jak juz zaznaczano, jest szczegdlnym biorcg ustug
touroperatora. Touroperatorom powinno zaleze¢ na doborze dostawcow ustug czast-
kowych o wysokim poziomie orientacji na klienta, jednocze$nie oferujac im wspot-
prace, kierujac sie¢ marketingowym podejsciem do ich potrzeb rynkowych. Podej-
$cie marketingowe touroperatoréw wymagane jest takze od agentow turystycznych,
ktorzy reprezentuja ich wobec konsumentow. Istotne jest, aby oferta touroperatorow
dazacych do uzyskania wysokiego poziomu orientacji marketingowej byta dostepna
w punktach sprzedazy agentéw turystycznych kierujacych si¢ podobnymi zasadami
marketingowymi, jak touroperator.
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