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Streszczenie: W artykule omowiono uwarunkowania zewngtrzne dziatalno$ci jednostek
turystycznych, do ktorych zostaly zaliczone zmiany modelu zycia i potrzeb spotecznych oraz
zjawiska 1 procesy charakteryzujace sfer¢ gospodarki. Okreslone zostaty rowniez uwarunko-
wania wewngtrzne dziatalnosci, w ktorych uwzgledniono nowe tendencje w marketingowej
koncepcji zarzadzania, nowe zasady dzialania na rynku, innowacyjnos¢, tworzenie wizerunku
firmy i ksztaltowanie pozycji rynkowe;.

1. Uwarunkowania zewnetrzne

Istniejace aktualnie na §wiecie procesy zmian przejawiajace si¢ w sferze zycia
spotecznego, politycznego, gospodarczego, wptywaja i w istotny sposob ksztattuja
warunki dziatan gospodarczych, postawy i $wiadomo$¢ spoteczna, zmieniaja styl
i model zycia, obyczaje. To, co w tym zakresie istotne dla turystyki — to coraz wigk-
sze znaczenie kategorii jakoS$ci zycia, wzrastajaca troska o zdrowie, sprawnos¢, od-
poczynek fizyczny i psychiczny. Stad tez obserwuje si¢ i nalezy nadal oczekiwac
akceptacji spotecznej rozwoju ustug rekreacyjnych, réznorodnych form zagospoda-
rowania czasu wolnego, wzrostu aktywnosci turystycznej. Jednakze zmiana warun-
kéw, trybu i sposobu zycia zmienia oczekiwania wobec systemu organizacji,
obstugi i oferty turystycznej i rekreacyjnej. Ulega ona systematycznej modyfikacji
pod wplywem tych samych czynnikéw, ktére determinuja pozostale wymiary ak-
tywnos$ci spolecznej, a ponadto ulega réwniez wptywom zmian zachodzacych
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w sferze procesoOw gospodarczych. Gospodarowanie w tych warunkach stwarza
z jednej strony szanse i mozliwo$ci wynikajace ze swobody dziatania, ktérej ograni-
czenia sprowadzaja si¢ do uwarunkowan prawno-ekonomicznych otoczenia oraz
jednostki gospodarczej, z drugiej jednak strony wymagaja okreslonych umiejgtnosci
dziatania, ktéore w duzym stopniu determinuja powodzenie i rozwdj przedsigbior-
stwa.

»Niezwykle interesujace sa jakosciowe zmiany dokonujace si¢ obecnie na rynku
turystycznym. Dotycza one zar6wno popytu, jak i podazy turystycznej. Przeobraze-
nia w sferze potrzeb, motywacji i preferencji turystow wyznaczaja nowe kierunki
1 sposoby dziatania firm turystycznych. Zakres i tempo, w jakim do branzy tu-
rystycznej wprowadzane sa nowoczesne technologie, zdaja si¢ zwiastowac praw-
dziwa rewolucj¢ w catlym systemie organizacji i funkcjonowania rynku turys-
tycznego. Rownie glebokie zmiany wywoluje w nim koncentracja kapitalu
i globalizacja dziatalnosci turystycznej” (Alejziak, 2000, s. 9).

Stad tez w aktualnych warunkach gospodarczych w budowie ekonomicznych
modeli dziatania przedsigbiorstw musza zosta¢ uwzglednione:

— Warunki niepewnosci dziatania, wynikajace z braku informacji dotyczacych
sytuacji rynkowej i konkurentow;

— Wplyw polityki panstwa na dziatalno$¢ firm;

— Wplyw migdzynarodowych powiazan panstw i przedsigbiorstw (Piasecki,
1998, s. 31).

Ponadto istniejaca sytuacja gospodarcza wymaga od przedsigbiorstw:

— umiejetnosci gospodarowania posiadanymi zasobami;

— ksztattowania odpowiednich struktur organizacyjnych;

— posiadania wykwalifikowanej kadry o dobrej znajomos$ci podstawowych za-
sad dziatania gospodarczego.

Dziatalno$¢ przedsigbiorstw winna cechowac:
— elastycznos$¢ — dostosowywanie si¢ do zmiennych tendencji potrzeb i popytu;
— ksztaltowanie potrzeb — poprzez oferty nowych, atrakcyjnych débr i ustug;
— umacnianie pozycji rynkowej w warunkach konkurencji:

— podmiotow dziatajacych na rynku,

— dobr 1 ustug stanowiacych przedmiot konsumpcji.

Kondycja ekonomiczna przedsigbiorstw zalezy z jednej strony od racjonalnej
gospodarki potencjatem ludzkim i materialnym oraz optymalnego wykorzystania
posiadanych zasobow, z drugiej strony od aktywno$ci w rozpoznawaniu potrzeb
1 preferencji konsumentow, zdolnosci kreowania nowych potrzeb, umiejetnosci
i trafnosci wyboru w ksztattowaniu wielkosci 1 struktury wytwarzanych produktow
oraz stosowanych form obstugi i dzialan aktywizujacych sprzedaz.

Wiele zjawisk 1 procesow istniejacych aktualnie w sferze gospodarki powoduje,
ze w uprzywilejowanej sytuacji sa duze podmioty gospodarcze. Wynika to migdzy
innymi z faktu nasilajacego si¢ procesu globalizacji gospodarki w skali Swiatowej,
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istnienia jednostek gospodarczych, obejmujacych swoim zasiggiem dzialania juz
nie tylko panstwa, ale i kontynenty, rozszerzania si¢ zasiggu terytorialnego rynkoéw
indywidualnych produktow.

W Polsce, w sferze gospodarki turystycznej obok duzych jednostek, pelniacych
funkcje biur podrézy lub touroperatorow, istnieje bardzo wiele matych firm,
dziatajacych na rynkach lokalnych. Cecha tych jednostek sa ograniczone zasoby
(w tym finansowe), nieduza liczba produktdw, ograniczone przestrzennie rynki, itp.
Jednoczesnie jednak firmy te winny charakteryzowaé sig¢ duza elastycznoscia
dzialania, co jest niezmiernie istotne w aktualnych warunkach rynkowych. Ponadto
orientacja na klienta blizsza jest specyfice malego przedsigbiorstwa, ktore czgsto
obstuguje wybrany segment rynku i ma bezposredni kontakt z klientami. Moze to
by¢ czynnikiem przewagi malych firm wobec wielkich jednostek gospodarczych.

Cele i metody dzialania przedsigbiorstw sa ksztattowane i ustalane na podstawie
oceny aktualnej i potencjalnej sytuacji gospodarczej oraz biezacej i przewidywane;j
wielkosci 1 struktury potrzeb i popytu. Staty wzrost konkurencji na rynku ustug tu-
rystycznych wynika miedzy innymi z trudno$ci w szacunkach spodziewanych wiel-
kosci popytu. Trudnosci te zwigkszaja si¢ jeszcze w dobie kryzysu gospodarczego.
Specyfika rynku turystycznego jest ogromna wrazliwo$¢ 1 zmienno$¢ popytu, co
w duzym stopniu utrudnia oceng wielkosci sprzedazy, przy zatozeniu, ze decyzje
zakupu podstawowych produktow turystycznych musza by¢ dokonane przez jed-
nostki obshugi ruchu turystycznego z duzym wyprzedzeniem czasowym. Istnieja
wprawdzie dajace si¢ zidentyfikowaé trendy wielko$ci konsumpcji (w uktadzie cza-
sowym, przestrzennym, rodzajowym), jednak istniejaca na rynku tendencja przesza-
cowywania wielkosci sprzedazy, charakterystyczna dla absolutnej wigkszo$ci branz,
powoduje czgsto nadmiar zdolnosci produkeyjnych, wzrost wielkosci podazy i ist-
nienie rynku konsumenta oraz wzrost aktywnosci dziatan konkurencyjnych.

Turystyka jest rowniez zjawiskiem ogromnie wrazliwym na wszelkie polityczne
i spoleczne niepokoje oraz zagrozenia. Dotyczy to takze wystepujacych w réznych
czgdciach $wiata kataklizmow przyrodniczych. W takich przypadkach nastgpuje
natychmiastowe zatamanie wielkosci ruchu turystycznego. Jednakze tego typu zda-
rzenia nie sa w stanie zatrzymac rozwoju zjawiska turystyki. Zmieniaja si¢ kierun-
ki wyjazdow, omijane sa jako cel wyjazdu — przez pewien czas — zagrozone kraje
i regiony, ale ruch turystyczny jako zjawisko istnieje nadal. Sa na $wiecie miejsca,
gdzie uprawianie turystyki wiaze si¢ z duzym ryzykiem i niebezpieczenstwem i sa
na $wiecie regiony, gdzie zarowno ludno$¢ miejscowa, jak i wladze krajowe stwa-
rza¢ beda sprzyjajace warunki pobytu turystow.

2. Uwarunkowania wewnetrzne

W aktualnych warunkach znane i stosowane od lat sposoby aktywizacji dziatal-
no$ci gospodarczej nie sa w stanie zapewni¢ firmom sukcesu, a czgsto nawet moz-
liwosci przetrwania na rynku. Stad tez powstata konieczno$¢ reorientacji sposobu
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gospodarowania. Wybor celow dziatan gospodarczych i srodkéw ich realizacji po-
winien by¢ podporzadkowany aktualnym i potencjalnym warunkom rynkowym.
Sprawdzajace si¢ dotad zasady marketingowej koncepcji dziatania przedsigbiorstw
ulegaja modyfikacji pod wptywem zmian spotecznych, politycznych i gospodar-
czych warunkéw otoczenia firmy.

»Marketingowe procesy decyzyjne musza by¢ widziane w kontekscie szczegdl-
nej triady podmiotéw wystepujacych w roli uczestnikéw rynku. Naleza do nich
przedsigbiorstwa, konsumenci i konkurenci. Charakter zaleznosci migdzy nimi
przesadza o istocie dziatan rynkowych. Kazdy z tych podmiotéw prowadzi wlasna
polityke rynkowa, kazdy tez oczekuje okreslonych korzysci” (Olesiak, 2007)

Nowe tendencje w marketingowej koncepcji zarzadzania przedsigbiorstwem
opieraja si¢ zarOwno na zmianie koncepcji, jak i na stosowaniu nowych metod
1 narzedzi dziatania. Wedtug Philipa Kotlera (2004) nowe tendencje w marketingu
sprowadzaja sig¢ do:

— zmiany typu marketingu od marketingu ,,wyprodukuj i sprzedaj” do marke-
tingu ,,wyczuwaj i reaguj”’;

— od posiadania majatku do posiadania marek;

— od marketingu masowego do marketingu indywidualnego;

— od zabiegania o udzial w rynku do zabiegania o udziat w $wiadomosci klien-
ta;

— od skupiania si¢ na przyciaganiu klienta do skupiania si¢ na zatrzymaniu
klienta

— od zdobycia klienta do zatrzymania i zadowolenia klienta;

— od marketingu nastawionego na produkt do marketingu nastawionego na
klienta.

Tendencje te to wigksze uwrazliwienie na klienta, jego potrzeby, sposob ich za-
spokojenia, satysfakcji z zakupionego produktu, zwiazania klienta z firma i marka
produktu. Stad tez Kotler podkresla konieczno$¢ uzyskania przez pracownikow
przedsigbiorstw nowych umiejetnosci: budowania marki, zarzadzania relacjami
z klientami, marketingu przezy¢ i analizy dochodowosci wedtug produktu, seg-
mentu, kanatu 1 klienta.

Konieczno$¢ nowych dziatan na rynku wynika rowniez z faktu, ze dzi$ juz wy-
soka jakos$¢ produktu i dobra obstuga nie sa elementami zapewniajacymi konku-
rencyjno$¢ produktu. Staja si¢ one koniecznoscia dla utrzymania przedsigbiorstwa
na rynku. Konsument oczekuje dobrej obstugi i dobrego produktu. Dla konkuren-
cyjnosci produktu na rynku warunkiem koniecznym jest:

— umiejetno$¢ natychmiastowej reakcji przedsigbiorstwa na zapotrzebowanie
rynkowe,

— ksztattowanie atrakcyjnej oferty,

— zwigkszanie korzys$ci zawartych w produkcie, a oczekiwanych przez klienta,

— budowanie dlugotrwatej, korzystnej relacji z klientami (Kotler, 2004, s. 53).
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Dla osiagnigcia dobrej pozycji na rynku, konieczna jest ogromna aktywno$¢
dzialania przedsigbiorstw, polegajaca na stalym poszukiwaniu takiego elementu
charakteryzujacego produkt, ktory mogtby zapewni¢ jego konkurencyjng przewage
na rynku. Moze to by¢ cena, atrakcyjna oferta, mozliwos¢ indywidualnego ksztatto-
wania struktury produktu itp. Niewatpliwie rysujacy si¢ kierunek potrzeb i popytu
wyznacza droge ksztaltowania produktow turystycznych. Obok ich atrakcyjnosci
istotna bedzie satysfakcja po powrocie, odniesione korzysci. Podstawowa cecha no-
wych metod konkurencyjnych na rynku jest wrazliwo$¢ i1 szybkos¢ reakcji na zmia-
n¢ potrzeb konsumentow, zwigkszanie korzysci dla konsumenta oraz tworzenie
dhugotrwatego zwiazku z klientami.

Istotna rol¢ w ksztattowaniu pozycji rynkowej bedzie w coraz wigkszym stopniu
odgrywata marka produktu. Jak stwierdza Kotler ,,marka jest obietnica warto$ci.
Staje si¢ idea przewodnia wszystkich dziatan przedsigbiorstwa, ktére si¢ z nia
wiaza” (Kotler, 2004, s. 73). Ta wartoscia moze by¢ w przypadku ustug turystycz-
nych atrakcyjno$¢ oferty, bardzo wysoka jakos¢ ustug, korzysci zawarte w produk-
cie. Wybierajac marke budowaé ja bedziemy poprzez dziatania promocyjne, ale
utrwala¢ na rynku — poprzez doktadne wypetnianie przyrzeczonych obietnic. Mar-
ka wyznacza¢ bedzie strategi¢ dzialania firmy na rynku. Dzigki marce przedsig-
biorstwo moze oczekiwaé wzrostu wielkosci sprzedazy lub mozliwosci otrzymania
wyzszej ceny na produkt.

Tak tworzy si¢ wizerunek firmy. Jego znaczenie rosnie wraz z faktem, ze konsu-
menci dostrzegaja coraz mniej roznic pomigdzy poszczegoélnymi ofertami konku-
rentow. W tych warunkach decyduje o wyborze produktu przekonanie o dobrej ja-
kosci ustug lub uzyskiwanej przy zakupie produktu wartosci dodatkowej. Te dwa
elementy stanowia podstawowe czynniki ksztattowania lojalno$ci konsumenta wo-
bec firmy. Wysitki firm winny by¢ skierowane na to, aby produkt, organizacja
obstugi i realizacja ustug wyrdzniata si¢ cechami pozwalajacymi na identyfikacje
z firma. Wizerunek ksztattuje tozsamos$¢ produktu i firmy, pozycjonuje przedsig-
biorstwo na rynku, moze mie¢ istotne znaczenie w uzyskiwaniu przewagi konku-
rencyjnej, zapewnia stabilno$¢ dziatania i mniejsze ryzyko.

Innym niezmiernie waznym elementem ksztattowania pozycji rynkowej przed-
sigbiorstw jest innowacja. ,,Innowacyjnos¢ nie ogranicza si¢ do tworzenia nowych
1 lepszych produktow, lecz polega réwniez na opracowywaniu lepszych systemow
1 nowych koncepcji biznesowych” (Kotler, 2004, s. 64). Innowacyjno$¢ moze miec
wiele roznych wymiarow. Moze to by¢: oparty na nowych zasadach system organi-
zacji 1 zarzadzania przedsigbiorstwem, nowy sposob tworzenia, sprzedazy i oferty
produktu, nowa koncepcja produktu lub jego modyfikacje. Innowacje nie musza
mie¢ charakteru absolutnych nowosci. Do dzialan innowacyjnych zaliczamy ratal-
ne formy ptatnosci za produkt, nowe kanaty dystrybucji produktu itp. Innowacyjny
charakter moze mie¢ nowy, odbiegajacy od innych dziatajacych na rynku przedsie-
biorstw wizerunek firmy lub produktu. Moze go stanowi¢ zespot korzysci zawarty
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w rdzeniu produktu, na przyktad zapewniajacy zaspokojenie potrzeb duchowych,
przezy¢ emocjonalnych, prywatno$ci, rozrywki, itp.

Taka innowacyjna tendencja bedzie tworzenie produktéw przy wspotudziale
konsumentéw. Powstaje nowa kategoria ,,prosumentéw” — konsumentow uczest-
niczacych, majacych wptyw na tworzony produkt. Niewatpliwie innowacyjny cha-
rakter ma sprzedaz produktow turystycznych przez Internet. Innowacyjne rozwiaza-
nia w sferze obstugi sa zwiazane z nowymi mozliwo$ciami stwarzanymi przez
ogromny w ostatnich latach postep technologiczny. Umiejgtnos¢ wykorzystania
tych mozliwosci zalezy od inwencji i kwalifikacji kadr obstugi ruchu turystycznego.
Od zrozumienia, jak wielka rol¢ i znaczenie w ksztaltowaniu pozycji przedsigbior-
stwa na rynku bgdzie mie¢ jego otwarto$¢, elastyczno$¢ dzialania, akceptacja no-
wych metod obstugi, zalezy poziom innowacyjnosci jego dziatania.

Jednoczesnie istnieje grupa konsumentow, dla ktorych innowacyjnos$¢ produktu
turystycznego nie jest pozadana. Tendencje te charakterystyczne sa migdzy innymi
w ustugach hotelarskich, gdzie nie zawsze jest akceptowana nowoczesna standaryza-
cja obiektow i ustug. Stad tez jeszcze raz potwierdza swoja wage roznorodnos¢ ofert
ushug turystycznych. Podobnie w biurach podrézy istnieje ogromna rzesza turystow,
dla ktorych najwazniejsze w wyjazdach wypoczynkowych jest stonce, plaza i morze.

»Na pojawiajace si¢ w turystyce trendy bardzo duzy wplyw wywieraja rowniez
zmiany w bilansie czasu wolnego, stwarzajace presje na jego optymalne wykorzy-
stanie, modyfikacje stylu zycia, w ktorym wyzej cenione sa emocje, do§wiadczenia
zwiazane z interesujacym programem wyjazdu turystycznego, ranga przypisywana
tzw. turystyce zharmonizowanej, szanujacej srodowisko, gwarantujacej pobyt w nie-
skazonym otoczeniu [turystyka zréwnowazona], popularno$¢ dodatkowych urlopow
1 krotkich wyjazdow preferowanych przede wszystkim przez osoby o wigkszych do-
chodach, aktywne zawodowo oraz wzrost rangi potrzeb osob niepelnosprawnych, co
przejawia si¢ w ofertach turystycznych do nich kierowanych i zmianach architekto-
nicznych obiektow turystycznych” (Panasiuk, 2007).

Budujac produkt turystyczny nalezy pamigtaé o aktualnych potrzebach zmie-
niajacych si¢ wraz ze zmiang stylu i modelu zycia, z powstawaniem nowych po-
trzeb, relacji ré6znych oczekiwan. Przyktadem takich zmian w zakresie oczekiwa-
nych korzysci, jakie przynies¢ ma zakup produktu turystycznego jest zapewnienie
nie tylko mozliwo$ci wypoczynku fizycznego, ale rowniez odpoczynku psychicz-
nego. Zmienia to cel wyjazdu, a tym samym sposob jego organizacji, wybor miej-
sca docelowego, program imprezy i jego realizacje. Kierunki zmian w zakresie
oczekiwan w stosunku do podstawowych korzysci zawartych w rdzeniu produktu
turystycznego, zalezne beda od bardzo wielu czynnikow, w tym niewatpliwy
wplyw bedzie miata zmiana warunkéw zycia, posiadane mozliwosci, efekt nasla-
downictwa i wiele innych.

Wyrazem zmian i nowych tendencji jest wspomniany wcze$niej marketing prze-
zy¢, ktory sprowadza si¢ do zaprojektowania i dostarczenia klientowi pozytywnych
przezy¢ zarobwno w trakcie aktu zakupu produktu, jak i jego konsumpcji, a nie tyl-
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ko sprzedania mu produktu lub ushugi. Ma to bardzo istotne znaczenie, zwlaszcza
w sferze uslug turystycznych, gdzie uwaga konsumentéw bedzie coraz mocniej
zwracana na jako$¢ $wiadczonych ustug, atrakcyjnos$¢ oferty, satysfakcje udziatu
w imprezie turystycznej. Satysfakcja zwiazana jest z oceng przez klienta wartosci
zakupionego produktu, podstawowej korzysci zawartej w jadrze produktu. Stad ko-
nieczna jest dobra znajomos$¢ i trafne oszacowanie wymagan klienta. Nalezy miec¢
jednakze swiadomos$¢ stale rosnacych wymagan klientow, coraz wigkszej rdézno-
rodnosci potrzeb, ich zmiennos$ci, niejednorodnosci.

Wynika z tego koniecznos¢ pilnego $ledzenia potrzeb i stylow zycia konsumen-
tow nie tylko w skali kraju, ale kontynentu i $wiata, gdyz wyznaczaja one tenden-
cje 1 kierunki zmian.

Coraz istotniejszego znaczenia nabiera zadowolenie (satysfakcja) klienta, na co
sktada sie:

— sposob organizacji obstugi,
jako$¢ swiadczonych ustug,

— struktura produktu turystycznego,

korzysci z zakupu produktu.

Te elementy winny by¢ przedmiotem szczegdlnej uwagi jednostek obstugi ruchu
turystycznego.

Wazny jest rowniez dobry uktad partnerski firmy z interesariuszami — pracowni-
kami, kontrahentami, dystrybutorami, itp. Warunkuje to tworzenie zespotu, ktorego
celem dziatania powinna by¢ oferta produktu o najwigkszych wartosciach.

Wiele korzysci przynies¢ moze konsolidacja galezi. Wspdlne dziatania moga
da¢ wiele korzysci, cho¢ jednoczes$nie dla wielu firm moze to stanowi¢ istotne za-
grozenie.

Spetnienie powyzszych warunkéow w koncepcji marketingowej Philipa Kotlera
jest realizacja marketingu holistycznego, ktorego istota nie tyle polega na dziata-
niu, co na sterowaniu strategia biznesowa i stanowi¢ ma site, ktéra gwarantuje do-
trzymanie zobowiazan podjetych w deklaracji marki produktu, a tym samym
ksztattuje wizerunek firmy, ktory ma zapewni¢ jej dobra pozycje¢ rynkowa.
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Conditionings of Tourist Entity Operations

Summary: The article describes the external conditionings of tourist entities’ operations, in-
cluding changes in lifestyle and social needs as well as phenomena and processes characteris-
ing the sphere of economy. The article also identifies the internal conditionings of operations,
taking into account new tendencies in the marketing management concept, new rules of acting
on the market, innovativeness, crating the company image as well as shaping the market posi-
tion.
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