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Streszczenie: Glownym celem artykutu jest identyfikacja i charakterystyka wybranych ele-
mentéw determinujgcych orientacje marketingowa biur podroézy w Polsce. Artykut sktada
si¢ z dwoch czgéci. W pierwszej przedstawiono istote orientacji marketingowej w $wietle
literatury. Na jej podstawie okreslono, ze przejawem orientacji marketingowej biur podrozy
sg takie dziatania, ktore maja na wzgledzie potrzeby i oczekiwania klientow, a ktére dotycza:
zdobywania i przetwarzania informacji, tworzenia oferty w oparciu o zidentyfikowane potrze-
by i sygnaty ptynace z rynku, organizacji obstugi, funkcjonowania przedsigbiorstwa zgodnie
z koncepcja marketingowa oraz monitorowania otoczenia. W czesci drugiej zaprezentowano
wyniki badan dotyczacych orientacji marketingowej biur podrézy w Polsce, realizowanych
w ramach grantu NCN ,,Wplyw regulacji na orientacj¢ marketingowa touroperatorow”. Na
podstawie przedstawionych wynikow badan stwierdzono, ze biura podrézy w Polsce przyj-
muja obecnie orientacj¢ marketingowa.

Stowa kluczowe: orientacja marketingowa, marketing biur podr6zy, touroperator, przedsie-
biorstwo turystyczne.

Summary: The main aim of this article is the identification and characterisation of selected
elements that determine the marketing orientation of travel agencies in Poland. The article
consists of two parts.The first part presents the essence of marketing orientation in the litera-
ture. On this basis it has been determined that the symptoms of marketing orientation of travel
agencies are actions regarding the needs and expectations of customers, and which relate to:
the acquisition and processing of information, the creation of the offer based on identified
needs and market signals, service organisation, the functioning of the company in accordance
with the concept of marketing and environmental monitoring. The second part presents the
results of marketing orientation research of travel agencies in Poland, implemented under the
grant of NCN — “The impact of regulation on marketing orientation of tour operators. “On the
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basis of the presented results, it has been found that nowadays travel agencies in Poland adopt
the marketing orientation.

Keywords: marketing, orientation, marketing of travel agencies, touropertor, travel agancy.

1. Wstep

Aktywno$¢ marketingowa biur podrdzy, tak jak i wielu innych przedsigbiorstw tury-
stycznych, uwarunkowana jest wieloma czynnikami. Kluczowe i cz¢sto powigzane
z sobg uwarunkowania spoteczne i ekonomiczne kreujg bowiem nowe zachowania,
mozliwosci 1 wyzwania. Zachowania te dotycza zardwno konsumentow, jak i przed-
sigbiorcéw oraz maja charakter sprzezenia zwrotnego. Zmiany zachodzace w oto-
czeniu powinny mie¢ odzwierciedlenie w orientacji marketingowej biur podrozy,
ktorej przyjecie i stosowanie jest nieodzownym elementem wspotczesnego funkcjo-
nowania przedsigbiorstw turystycznych.

Gtownym celem artykutu jest identyfikacja i charakterystyka wybranych ele-
mentow determinujacych orientacje marketingowa biur podrozy w Polsce. W tym
celu artykul zostal podzielony na dwie czgsci. W pierwszej wyjasniono istote orien-
tacji marketingowej w ujeciu teoretycznym, zwracajac uwage na réznice w jej inter-
pretowaniu. W drugiej zaprezentowano wyniki badan dotyczacych orientacji mar-
ketingowej biur podrozy w Polsce, realizowanych w ramach grantu NCN ,,Wplyw
regulacji na orientacj¢ marketingowg touroperatorow”.

2. Orientacja marketingowa biur podrozy w Swietle literatury

Przedstawiajac istote orientacji marketingowej, nalezy zauwazy¢, ze w literaturze
nie ma jednoznacznej definicji tego poj¢cia, a spotykane wyjasnienia traktujg orien-
tacje marketingowa w wezszym lub szerszym zakresie. Wynika to zaré6wno z celow,
dla ktorych dany termin zostal wyodrebniony, jak 1 z réznego ttumaczenia pojegc
zaczerpnigtych z literatury obcoj¢zyczne;.

Na ztozono$¢ problemu zdefiniowania orientacji marketingowej zwraca uwage
R. Niestrdj [2005], zauwazajac rozbieznosci przy okreslaniu przedmiotu orientacji
(orientacja czego lub kogo?), jak réwniez w odniesieniu do podstawowych pojec,
takich jak ,,orientacja rynkowa” i ,,orientacja marketingowa”. Autor ten dokonat tak-
ze podziatu orientacji przedsigbiorstw na dwa gtdéwne typy: orientacje wewnetrzng
(na wlasne zasoby) i orientacje zewnetrzng (na otoczenie). W ramach orientacji we-
wnetrznej wyrdznil m.in. orientacj¢ marketingowsa (zwracajgcg uwage na marketing
jako funkcje), a w ramach zewnetrznej rynkowa i strategiczng, dokonujac dalszego
ich podziatu na suborientacje (rys. 1).

Roznice w okresleniu orientacji marketingowej, zdaniem Niestroja [2005], wyni-
kaja rowniez z dualnego rozumienia marketingu, tj. jako koncepcji marketingowej sta-
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nowiacej uksztattowany zbior zasad i regut okreslajacych sposob dziatania i miejsce
marketingu w przedsigbiorstwie oraz z ujmowania marketingu w sposob funkcjonalny.

orientacja
przedsiebiorstwa
I
| ]
wewnetrzna zewnetrzna
(na wiasne zasoby) (na otoczenie)
| |
- produkcyjna rynkowa strategiczna

na konsumenta
(nabywce korncowego,

| sprzedazowa [ indywidualnego lub | spoteczna
instytucjonalnego)
marketingowa na posrednika
[~  (namarketing — handlowego - ekologiczna
jako funkcje) (jako klienta)

na inne funkcje -
wewnetrzne

na inne elementy

na konkurenta makrootoczenia

— na dostawce

Rys. 1. Typologia orientacji jednostek gospodarczych
Zrédto: [Niestroj 2005, s. 11].

W literaturze orientacj¢ marketingowa i orientacj¢ na konsumenta okresla si¢
roOwniez orientacja rynkowa. M. Ashwin i A. Hirst [2015] twierdza, ze analiza
207 artykutéw opublikowanych w latach 1990-2008 wykazala dwie perspektywy
definiowania orientacji rynkowej, tj. ujecie behawioralne i ujecie kulturowe. Jako
przyktad pojmowania orientacji marketingowej w sposéb behawioralny nalezy po-
da¢ powszechnie akceptowalng definicje A.J. Kohliego i B.J. Jaworskiego. Autorzy
postrzegajg orientacje rynkowa (marketingowa) jako wdrozenie filozofii koncepcji
marketingowej, ktora koncentruje si¢ na potrzebach klientow i zyskach organiza-
cji. Poglad ten obejmuje generowanie wiedzy o aktualnych i przysztych potrzebach
konsumentéw, upowszechnianie tej wiedzy w przedsiebiorstwie oraz reakcje obej-
mujacg calg organizacj¢ [Kohli, Jaworski 1990; Kozielski 2015]. Z kolei J.C. Nar-
ver i S.F. Slater [1990] opisuja orientacj¢ rynkowa za posrednictwem perspektywy
kulturowej, okreslajac jg jako typ kultury biznesowej. Autorzy zauwazyli rowniez,
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ze kultura jest niezbgdnym elementem tworzenia ciaglej wartosci najwyzszej dla
klientow oraz uzyskania trwalej przewagi konkurencyjne;j.

Innymi stowy, orientacja marketingowa (rynkowa) w literaturze okreslana jest
rowniez jako rzeczywista implementacja koncepcji marketingowej w dziatalnosci
przedsiebiorstwa, umozliwiajaca osiggniecie dlugoterminowej przewagi konkuren-
cyjnej za pomocg analizy rynku, otoczenia, konkurencji oraz zaprogramowanych
dziatan z wykorzystaniem uzyskanych informacji [Lado i in. 1998].

Jak stwierdza R. Kozielski [2015], definicje orientacji marketingowej, pomi-
mo sporow terminologicznych, wskazujg na istotng role srodowiska biznesowego
(klientow, konkurentéw) w zachowaniach organizacji, a jednoczesnie podkreslaja
znaczenie monitorowania otoczenia rynkowego.

KIEROWNICTWO
BP:

« nacisk na orientacje
rynkowg
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ryzyka, wprowa-
dzania nowych
ofert (innowaciji)
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ORGANIZACYJINYMI/
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(strategie, plany,
dziatania)
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sie z firmg

OTOCZENIE BP:

« rynkowe turbulencije

« intensywnos$¢
konkurenciji

* zmiany
technologiczne

WYNIKI BIURA
PODROZY

Rys. 2. Uwarunkowania i konsekwencje orientacji rynkowej biur podrézy (BP)

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Jaworski, Kohli 1993, s. 53-56; Avlonitis, Gounaris 1999,
s. 1005].
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Na rysunku 2 przedstawiono zalezno$ci pomigdzy poszczegolnymi elementami
przedsigbiorstwa, jego otoczenia a orientacjg marketingowa (uwarunkowania orien-
tacji marketingowej biur podrozy).

Reasumujac, mozna zatem przyjaé, ze przejawem orientacji marketingowe;j
biur podrdézy beda takie dziatania, ktore maja na wzgledzie potrzeby i oczekiwania
klientow, a ktore dotycza zdobywania i1 przetwarzania informacji, tworzenia ofer-
ty w oparciu o zidentyfikowane potrzeby i sygnaty ptyngce z rynku, organizacje
obstugi, funkcjonowanie przedsi¢gbiorstwa zgodnie z koncepcja marketingowa oraz
monitorowania otoczenia.

3. Wybrane elementy orientacji marketingowej biur podrozy
w Polsce — wyniki badan

W celu przedstawienia wybranych elementoéw wptywajacych na orientacje mar-
ketingowa biur podrozy w Polsce wykorzystano czgs¢ wynikow badan przepro-
wadzonych w ramach grantu NCN ,,Wplyw regulacji na orientacje marketingowa
touroperatorow”. Inspiracj¢ dla badan stanowily prace autorstwa A. K. Kohliego
i B.J. Jaworskiego, w ktorych pomiar orientacji odbywat si¢ za posrednictwem an-
kiet skierowanych do przedsicbiorstw. W ankietach tych kierownicy oceniali po-
szczegolne elementy wplywajace na orientacje marketingowg ich przedsigbiorstw na
7- lub 5-stopniowej skali Likerta, pogrupowanych w odpowiednie obszary. Orienta-
cja marketingowa szacowana byla jako $rednia (lub $rednia wazona) z odpowiedzi
respondentéw na poszczegolne pytania. Wzorem wspomnianych autoréw opracowa-
no kilkadziesiat stwierdzen, ktore miaty za zadanie pomiar orientacji marketingowe;j
touroperatorow. Stwierdzenia te zostaly nastepnie poddane badaniom eksperckim,
fokusowym i pilotazowym. Ostatecznie formularz ankietowy sktadat si¢ z 44 pytan
pogrupowanych w 9 obszarow tematycznych, takich jak:

*  Obszar I. Orientacja biura podr6zy na potrzeby klienta.

e Obszar II. Komunikacja w biurze podrozy.

e Obszar III. Reakcja biura podr6zy na zmiany w otoczeniu.

e Obszar IV. Implementacje (wdrazanie zmian adekwatnie do obserwacji rynku).
e Obszar V. Kierownictwo biura podrézy.

e Obszar VI. Orientacja na system nagrod.

*  Obszar VII. Utozsamianie si¢ pracownikow z biurem podrozy.

e Obszar VIII. Turbulencje rynkowe.

e Obszar IX. Intensywnos$¢ konkurencji.

Obszary te w duzej mierze, aczkolwiek zmodyfikowane, wpisuja si¢ w przed-
stawione na rysunku 2 uwarunkowania i konsekwencje orientacji rynkowej biur po-
drézy. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz prezentowane wyniki majg charakter czastkowy
i sa jedynie czeécig prowadzonych badan, a wnioski ilosciowe dotyczace poziomu
orientacji opublikowane beda w innych pracach naukowych. Zaproszenie do wzigcia
udzialu w badaniu zostato rozestane w 2016 r. do ponad 2000 biur podrozy w Polsce,
ostatecznie otrzymano 204 poprawnie wypetnione formularze. Wigkszo$¢ odpowie-
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dzi dotyczyta mikroprzedsigbiorstw (86%), a 14% matych przedsi¢biorstw (zatrud-
niajagcych do 50 pracownikéw). Wypelniajacy ankiete jako osobe odpowiedzialng
za dzialania marketingowe w biurze podrozy wskazywali w wigkszosci wlasciciela
przedsigbiorstwa (62,75%). Ponad 33% zaznaczylo, ze jest to osoba wyznaczona do
tej funkcji. Niecate 4% respondentdéw udzielito odpowiedzi ,,inna”.

Analiza wynikow badan, dotyczacych orientacji biur podrozy na potrzeby
klientow (tab. 1), wykazala, ze w zdecydowanej wigkszosci biur podrézy w Polsce
prowadzi si¢ dialog z klientami, przez co uczestnicza oni w podnoszeniu wartosci
$wiadczonych ushug. Pozwala to stwierdzi¢, ze biura podrézy w Polsce prowadza
swoja dziatalno$¢ zgodnie z ideg prosumpcji. Potwierdza to rowniez wysoki udziat
odpowiedzi ,,raczej tak” i ,,zdecydowanie tak” przy okresleniu dotyczacym bezpo-
srednich kontaktow z klientem w celu lepszego swiadczenia ustlug w przysztosci.
Niestety, biura podrozy nie doceniaja jeszcze znaczenia prowadzenia badan rynku
w celu pozyskiwania informacji o potrzebach swoich klientow. Tylko niespetna 8%
badanych biur potwierdzito, ze przeprowadza réznorodne badania rynku. Z kolei
niespelna 12% respondentdéw uznato, ze zmiany w otoczeniu biura dostrzegane sg
wolno, co moze oznaczaé, ze pozostale biura podrozy aktywnie monitorujg trendy
popytowe na rynku.

Tabela 1. Orientacja biur podr6zy na potrzeby klienta

Stwierdzenie w ramach zdecydowanie | raczej | ani tak, | raczej | zdecydowanie

Lp. . . ..
P obszaru I nie nie ani nie tak tak

1 | Poszczegolne osoby z biura
podrézy bezposrednio
kontaktuja si¢ z klientami, aby
zdoby¢ wiedze, ktora umozliwi
lepsze $wiadczenie ustug

w przysztosci

9,80% 3,92% | 5,88% | 47,06% 33,33%

2 | W biurze podrozy prowadzone

. . 9,80% 23,53% | 25,49% | 33,33% 7,84%
sg roznorodne badania rynku

3 | Dostrzeganie zmian w otoczeniu

. e . 15,69% 50,98% | 21,57% | 9,80% 1,96%
biura podrézy jest powolne

4 | Klienci naszego biura podrozy
dzigki prowadzonemu z nimi
dialogowi wspoluczestnicza 1,96% 5,88% | 3,92% | 37,25% 50,98%
w podnoszeniu warto$ci
$wiadczonych ushug

5 | Pozyskujemy informacje
od naszych kontrahentow 3,92% 13,73% | 5,88% | 49,02% 27,45%
o potrzebach klientow

* Stwierdzenie wymaga odwrocenia skali podczas interpretacji wynikow.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Wplyw na poziom orientacji marketingowej ma rowniez komunikacja pomi¢dzy
pracownikami w biurze podrézy dotyczaca potrzeb klientow. Na podstawie odpo-
wiedzi respondentdw mozna wnioskowac, ze pracownicy biur podrozy sa wrazliwi
na informacje dotyczace konkurencji i istotnych zmian zachodzacych w otoczeniu,
1 wowczas takie informacje przekazuja sobie szybko. Niestety, tylko 23% responden-
tow odpowiedziato ,,zdecydowanie tak” przy stwierdzeniu, ze w biurze pracownicy
spotykaja si¢ przynajmniej raz na kwartat w celu omoéwienia rynkowych trendow
1 strategii firmy, a odpowiedzi ,,raczej nie” i ,,zdecydowanie nie” udzielito az ponad
30% respondentow. Z kolei 56% badanych odpowiedziato, ze w ich biurze podrézy
pracownik odpowiedzialny za marketing rozmawia z pozostatymi osobami o potrze-
bach klientow. Jak wynika z badan, pracownicy chetnie wykorzystuja nowoczesne
formy komunikacji, aczkolwiek, bioragc pod uwage odpowiedz dotyczaca spotkan
pracownikoéw, mozna uznac, ze rzadziej z sobg rozmawiaja.

Tabela 2. Reakcja biura podrézy na zmiany w otoczeniu

Lp Stwierdzenia w ramach zdecydowanie | raczej |anitak, ani| raczej |zdecydowanie
) obszaru I11 nie nie nie tak tak
1 | Segmentacja rynku ma
wplyw na proces ulepszania 1,96% 1,96% | 23,53% | 47,06% 25,49%
oferty biura podrézy
2 | Dziatania pracownikow
na r6éznych stanowiskach sa 0,00% 1,96% 9,80% 47,06% 41,18%

7 soba skoordynowane

3 | Z r6znych powodow

w przedsicbiorstwie
ignorowane sg zmiany

w potrzebach klientow

4 | Wachlarz produktow

w biurze podrézy czesciej
zalezy od wewngtrznej 43,14% 31,37% | 13,73% 9,80% 1,96%
polityki firmy anizeli
realnych potrzeb klientow

50,98% 35,29% 9,80% 3,92% 0,00%

5 | Okresowo oceniane
sg dziatania w kwestii

zgodnosci rozwoju produktu 3,92% 19,61% | 25,49% | 43,14% 7,84%
z oczekiwaniami klientow
na rynku
6 | Nowoczesna komunikacja
marketingowa nie stanowi 5,88% 9,80% | 13,73% | 31,37% 39,22%

dla nas problemu

7 | Nasze biuro podrézy
tworzac oferte, wprowadza 0,00% 13,73% | 19,61% | 39,22% 27,45%
innowacyjne rozwigzania

* Stwierdzenie wymaga odwrdcenia skali podczas interpretacji wynikow.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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Badane biura podrézy nie tylko monitoruja swoje otoczenie, ale rowniez reaguja
na zachodzace w nim zmiany (tab. 2), wykorzystujac zar6wno proces segmentacji
rynku, jak i koordynujac dziatania poszczego6lnych pracownikow. O wysokiej orien-
tacji marketingowej polskich biur podrozy swiadczy takze fakt, ze oferta biur podro-
zy wynika ze zidentyfikowanych realnych potrzeb klientdéw (a nie z przyjetej i ugrun-
towanej polityki firmy) oraz powaznego traktowania zmian w potrzebach klientow.
Ponad 94% respondentéw odpowiedzialo, ze gdy w ich biurach klienci oczekuja
wprowadzenia zmian, to takie zmiany si¢ wprowadza. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze
tylko niespelna 51% badanych biur dokonuje okresowej oceny zgodnosci rozwoju
produktu z oczekiwaniami klientow na rynku. Cho¢ wskazania dotyczace wprowa-
dzania innowacji i wykorzystania nowoczesnej komunikacji marketingowej sa dos¢
wysokie (odpowiednio 71% i 61% odpowiedzi ,,raczej tak” i ,,zdecydowanie tak™),
to nalezy stwierdzi¢, ze we wspolczesnych warunkach konkurowania powinny by¢
one jeszcze wyzsze. Nalezy takze zauwazyc, ze reakcja biur na dzialania konkuren-
cji jest wieksza, gdy chodzi o dziatania kierowane wobec obecnych klientow biura,
niz w przypadku zmian polityki cenowej konkurentow.

Istotng role we wdrazaniu i przyjeciu orientacji marketingowej przez przedsig-
biorstwo odgrywa kierownictwo biura podrozy. Odpowiedzi przedstawione w tabe-
li 3 wskazuja, ze menadzerowie badanych biur podrozy sa zorientowani marketin-
gowo, podkreslajg znaczenie potrzeb klientéw i ich obstugi w tworzeniu sukcesu
biura. W blisko 70% biur kierownicy sktonni sg do podejmowania innowacyjnych
rozwigzan marketingowych, co z kolei moze oznacza¢ wigkszg sktonno$¢ do podej-
mowania ryzyka i reakcje na sygnaty ptynace z rynku.

Tabela 3. Kierownictwo biura podrozy

Stwierdzenia w ramach zdecydowanie | raczej | anitak, | raczej |zdecydowanie

Lp. ..
P obszaru V nie nie ani nie tak tak

1 | Kierownicy bezustannie
informuja wszystkich, ze

maja oni by¢ przygotowani na
sprostanie potrzebom klientow
2 | Wedlug kierownictwa obstuga
klientéw jest najwazniejsza 1,96% 0,00% 5,88% | 21,57% 70,59%
cze$cig firmy

3,92% 3,92% 7,84% | 35,29% 49,02%

3 | Kierownictwo zachgca do
rozwoju innowacyjnych
strategii marketingowych,
majac Swiadomos¢, iz
niektore moga spotkaé si¢
z niepowodzeniem

3,92% 9,80% | 17,65% | 35,29% 33,33%

Zrédto: opracowanie wilasne.

Jako czynnik wptywajacy na poziom orientacji marketingowej przedsicbiorstw
wskazuje si¢ rowniez polityke przedsigbiorstwa w zakresie motywowania pracowni-
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kow, co przedstawiono w tabeli 4. Obszar ten zostal w poréwnaniu z pozostatymi ana-
lizowanymi obszarami oceniony najstabiej. Niespetna 50% respondentéw okreslito, ze
ocena satysfakcji klienta ma wptyw na wynagrodzenie, a tylko w przypadku 33% re-
spondentow wyniki sprzedawcow mierzone sg sitag wigzi z klientem. Tylko w ponad
potowie badanych biur osoby wykazujace si¢ zmystem marketingowym sg nagradzane.

Tabela 4. Orientacja na system nagrod

Stwierdzenia w ramach zdecydowanie | raczej | anitak, | raczej | zdecydowanie

Lp. ..
p obszaru VI nie nie ani nie tak tak

1 | Ocena satysfakcji klienta
wplywa na wynagrodzenie 21,57% 9,80% | 19,61% | 37,25% 11,76%
pracownikow biura

2 | Wyniki sprzedawcow
$3 mierzone za pomoca
sity wig¢zi zbudowanych
z klientem

21,57% 11,76% | 33,33% | 23,53% 9,80%

3 | Nagrody formalne

(podwyzki, awanse) sa
oferowane tym, ktorzy 15,69% 7,84% | 23,53% | 37,25% 15,69%
stale wykazuja si¢ dobrym
zmystem marketingowym

4 | Wynagrodzenie dla dziatu
sprzedazy jest zalezne od 15,69% 5,88% | 25,49% | 23,53% 29,41%
wynikow sprzedazy

3 | Kierownictwo zache¢ca

do rozwoju innowacyjnych
strategii marketingowych,
majac $wiadomos¢, iz
niektére moga spotkac si¢
z niepowodzeniem

3,92% 9,80% | 17,65% | 35,29% 33,33%

Zrodto: opracowanie wlasne.

W tabeli 5 odniesiono si¢ do aspektow dotyczacych utozsamiania si¢ pracow-
nikdw z biurem podrozy i atmosfery panujacej wsrod pracownikow. Jak wynika
z udzielonych odpowiedzi, pracownicy wiaza swojg przysztos¢ ze swoim miejscem
pracy, sa dumni z pracy w danym biurze, tacza ich wigzi, a komunikacja jest bezpro-
blemowa, niezaleznie od stanowiska.

Respondenci odnosili si¢ takze do zmian zachodzacych w ich otoczeniu, po cze-
$ci charakteryzujacych rynek biur podrézy. Jak wynika z badan, ponad 62% uwaza,
ze preferencje klientéw korzystajacych z biur podrézy szybko si¢ zmieniaja, a tylko
23% twierdzi, iz branze¢ charakteryzuja agresywne dzialania promocyjne. Biura po-
drozy obshuguja zarowno nowych (78% biur), jak i statych klientow (63%). Wysoki
udziat statych klientow $wiadczy o duzym zadowoleniu klientow i spetnieniu ich
oczekiwan.
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Tabela 5. Utozsamianie si¢ pracownikoéw z biurem podrézy

Stwierdzenia w ramach obszaru | zdecydowanie | raczej | anitak, | raczej | zdecydowanie

Lp. VII nie nie ani nie tak tak

1 | Pracownicy sadza, ze ich
przysztosc jest blisko zwigzana 0,00% 3,92% | 19,61% | 54,90% 21,57%
z biurem podrozy

2 | Wigzi pomiedzy biurem
podrézy i pracownikami sg 49,02% 29,41% | 17,65% | 3,92% 0,00%
stabe

3 | Ogolnie pracownicy sa dumni

. - 0,00% 3,92% | 13,73% | 56,86% 25,49%
z pracy dla biura podrozy

4 |Jest widoczne, ze pracownicy
lubig biuro podrézy, w ktorym 1,96% 3,92% | 13,73% | 41,18% 39,22%
pracuja

5 | Komunikacja migdzy
pracownikami jest
bezproblemowa, niezaleznie od
stanowiska

1,96% 7.84% | 7,84% | 45,10% 37,25%

6 | Pracownicy sa szczerze
zainteresowani potrzebami 1,96% 1,96% | 19,61% | 45,10% 31,37%
1 wzajemnymi problemami

* Stwierdzenie wymaga odwrdcenia skali podczas interpretacji wynikow.

Zrodto: opracowanie wiasne.

58% respondentow uwaza takze, ze intensywno$¢ konkurencji wptywa pozytyw-
nie na ich rozwoj, a dla 72% konkurencja cenowa jest charakterystyczng cechg branzy.
Tylko niespetna 50% badanych uwaza, ze tatwo jest nasladowac¢ konkurencje.

4. Zakonczenie

Jak okresla si¢ w literaturze, orientacja marketingowa to filozofia koncentracji na
kliencie i reagowania na wysylane przez niego sygnaty. W orientacji tej nie cho-
dzi o znalezienie wlasciwych klientow na wytwarzany produkt, lecz zaoferowanie
produktu, ktéry bedzie odpowiadat klientom. Orientacja marketingowa zaktada, ze
kluczem do osiagnigcia celéw organizacji jest bycie skuteczniejszym od konkuren-
tow w sferze tworzenia, dostarczania i komunikowania rynkom docelowym wyzszej
wartosci [Kotler, Keller 2012]. W miejsce filozofii ,,wyprodukowac i sprzedac” zo-
gniskowanej wokot produktu orientacja marketingowa proponuje filozofi¢ ,,wyczué

1 zareagowac”, gdzie w centrum uwagi znajduje si¢ klient [Amstrong, Kotler 2012,
s. 43].
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W czgsci teoretycznej pracy zidentyfikowano determinanty orientacji marketin-
gowej biur podrézy, ktére ujeto w 9 obszardw tematycznych, a nastepnie poddano
badaniom. Do najwazniejszych z nich zaliczy¢ nalezy orientacje kierownictwa i pra-
cownikow biura na potrzeby klienta, reakcje na zidentyfikowane zmiany w otocze-
niu oraz komunikacje¢ i atmosfere w biurze podrozy.

Odnoszac wyniki przeprowadzonych badan do studiow literaturowych, nalezy
stwierdzi¢, ze biura podrézy w Polsce przyjmuja obecnie orientacje marketingowa
zorientowang na klienta. Swiadcza o tym wysokie wskazania odno$nie do orientacji
na potrzeby klienta, jak réwniez ukierunkowania biur podrézy na pozyskiwanie in-
formacji o potrzebach klienta w bezposrednich kontaktach z nim i od kontrahentow.
Biura podrozy nie wykorzystuja jednak mozliwosci, jakie daja badania rynku w tym
zakresie, co moze wynika¢ z wysokich kosztow prowadzenia takich badan czy pro-
blemoéw kadrowych. Priorytet $wiadczacy o orientacji marketingowej organizacji,
wskazywany przez Kohliego i Jaworskiego (rys. 2), okreslajacy wage rozpowszech-
niania zgromadzonych informacji o potrzebach aktualnych i przysztych klientow,
jest spelniony w wiekszosci biur. 53% biur wskazato, iz informacje na temat klien-
tow sa regularnie rozpowszechniane w firmie. Niemniej jednak w celu podniesienia
poziomu orientacji marketingowej biur podrézy w Polsce kierownictwo powinno
przypisac¢ wigksze znaczenie temu czynnikowi.

Na podstawie przedstawionych wynikdéw badan mozna réwniez wnioskowac, ze
biura podrozy sg wrazliwe na zmiany w otoczeniu i reagujg na nie. Obszarem, kto-
ry moze warunkowac¢ poziom orientacji marketingowej biur podrozy, jest rowniez
nastawienie kierownictwa do przyjecia koncepcji marketingowej i wspierania jej
poprzez swoje dzialania (plany, strategie spotkania). O ile kierownictwo badanych
biur podrézy podkresla swoim pracownikom konieczno$¢ zaspokajania potrzeb
klientow, o tyle system nagradzania pracownikoéw nie do konca zwigzany jest z oce-
ng satysfakcji klientow, budowg relacji z klientem czy kierowaniem si¢ zmystem
marketingowym.
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