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U Wprowadzenie

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Obstugg ruchu turystycznego i zaspakajaniem
potrzeb zgtaszanych przez turystow zajmuja sie
wyspecjalizowane jednostki dziatalnoSci gospodarczej,
okreslane mianem przedsiebiorstw
turystycznych.

W turystyce wystepuje wyjatkowe bogactwo
podmiotow  gospodarczych, ktorych celem jest
zaspokojenie potrzeb o0s6b wyjezdzajagcych poza
miejsce statego zamieszkania.

i




U

Uniwersytet
Ekonomiczny—

Uwzgledniajgc jako kryterium ich podziatu
przedmiot dziatalnosci ustugowej wyroznia sie:

-  przedsiebiorstwa prowadzace zaklady
hotelarskie,

-przedsiebiorstwa prowadzace zaklady
gastronomiczne,

- przedsiebiorstwa transportu turystycznego,

- przedsiebiorstwa ustug turystyczno-
rekreacyjnych,




U

Uniwersytet

Jehellledy,

- przedsiebiorstwa uzdrowiskowe,

- jednostki zajmujgce sie Informacjaq |
promocjq turystyczng,

- biura podrozy (wystepujgce w roli organizatora
turystyki-touroperatora, posrednika turystycznego
badz agenta turystycznego).

i




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce
Uniwersytet

Ekonomiczny—

W Swietle obowigzujacych przepisow
przedsiebiorstwa zajmujgce sie organizacjg |
posrednictwem dzielone sg na trzy rodzaje [Ustawa
o ustugach turystycznych z dnia 29 sierpnia
1997 roku (Dz.U. 1997 Nr 133 poz. 884) z
pozZniejszymi zmianami* **]:

*Obwieszczenie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z
dnia 20 lipca 2017 r. w sprawie ogtoszenia jednolitego tekstu
ustawy o ustugach turystycznych tj. Dz.U. 2017 poz. 1553

**¥Ustawa z dnia 12 czerwca 2015 r. o zmianie ustawy o

ustugach turystycznych [Dz.U. 2015 poz. 1164].




27 pazdziernika 2017 r.

Sejm zagiosowat za przyjeciem
ustawy o ustugach turystycznych,
w gtosowaniu za ustawg gtosowato
411, tylko 7 byto przeciw, a 3 sie
wstrzymato.



Art. 3, Przez uzyte wustawie okreslenta naley rozumiec:

Uniwersytet 1) Ushgi turystyczne - ushugi przewodnickse, ushigt hotelarskie oraz wazysthie tnne ushugi swiadczone turystom hub od-

itnpreza furystyezns - @ dwie ushugt turystyczae tworzace jednolity program 1 objete wspolna cena, jezel
Ushugt te obeynnua tocles [ub trwvaja ponad 24 godzny albo jezelt program przewtduje zmtane miejica pobyt:

) wyteczka - rodzaj mprezy furyatyczney, kidre) prosram obejmuje zmiane miejsca pobytu je) uczestatkow;

4} organtzowanie mprez furysfycznyeh - preygotowywante ub oferowante, a takze realtzacya mprez turystyczaych;

e Organizator urystyki - proedsighioTTsganizujacy mpreze furystyczng

€ potredak trystyezay - przedsieBideca, ktdreo deialainoéé polesa na wykomywaniu, na Zlecenie klienta, czynnofed
faktycznyeh 1 prawnych zwiazanych 2 Zawseraniem umow o swiadezente ushug furystyczayeh:

Cl) agenturystyczny - pm@i ktorego dztalalnos¢ polega nia stalym posreduniczentu W zawierantu umow o Swiad-
CZente usfug turystyczaych na tzecz organtzatorow turysiykt postadajacych zezwolema w kraju lub na mec%
ushigodaweow postadajacych stedzibe w krapy;




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce
Uniwersytet

Gl lallordeN,

Ustawa wyroznia i definiuje w artykule 3:

- organizatora turystyki jako przedsiebiorce
organizujgcego impreze turystyczng,

- posrednika turystycznego jako
przedsiebiorce, ktorego dziatalnos¢ polega na
wykonywaniu, na zlecenie klienta, czynnosci
faktycznych i  prawnych  zwigzanych z
zawieraniem umow 0 Swiadczenie ustug

turystycznych,




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce
Uniwersytet

Gl lallordeN,

- agenta turystycznego jako przedsiebiorce,
ktorego  dziatalnoS¢  polega na statym
posredniczeniu w zawieraniu umow o Swiadczenie
ustug turystycznych na rzecz organizatorow
turystyki posiadajgcych zezwolenie w kraju lub na
rzecz innych ustugodawcow posiadajgcych siedzibe
w Kkraju.

i




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce — organizatorzy
Uniwersytet

Gl lallordeN,

Touroperatorzy (organizatorzy
turystyczni) s3 ogniwem t3czacym sfere
producentow czgstkowych ustug turystycznych ze
sferg konsumentow ustug turystycznych:

- bezposrednio, gdy sami sprzedaja
zorganizowane pakiety podrozy,

- posrednio, gdy pakiety te sprzedajg za
posrednictwem agentow podrozy.

i




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce - agenci
Uniwersytet

Gl lallordeN,

Agenci podrozy Sg ogniwem
posredniczagcym w sprzedazy miedzy:

- producentami  ustug czgstkowych |
touroperatorami z jednej strony,

- a konsumentami ze strony drugiej.
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U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce - organizatorzy
Uniwersytet

Gl lallordeN,

Organizatorzy podrozy, ZWani
touroperatorami, to najczesciej duze firmy, ktore
opierajg dziatalno§¢ na nabywaniu duzych iloSci
pojedynczych ustug od bezposrednich producentow
oraz tworzeniu z nich pakietow turystycznych,
ktore nastepnie sprzedajg po zryczaltowanej
cenie.

i




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce - organizatorzy
Uniwersytet

Jehellledy,

Organizatorem turystyki jest zatem
przedsiebiorca, ktory we wilasnym zakresie:

@ uklada program imprezy,

@ zawiera umowy ze wszystkimi
podwykonawcami,

@ ustala swoich przedstawicieli nadzorujacych
w jego imieniu wykonanie poszczegolnych
ustug skiladajacych sie na iImpreze
turystycznag,

o oferuje sSwiadczenie tak organizowanej
iImprezy we wiasnym imieniu.




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce - organizatorzy
Uniwersytet

Ekonomiczny—
S de Organizator turystyki kupuje pojedyncze
Swiadczenia np. nocleg, wyzywienie czy transport,
od ich producentdw, zestawia je w pakiety
podroznicze i faczy w jedng catosC okreslang
mianem imprezy turystycznej. [por. Medlik, 1995,
S. 238-239].

Powstata w ten sposob nowa ustuga
oferowana jest anonimowym odbiorcom w imieniu
touroperatora, na jego rachunek 1 ryzyko
[Lazarek, 2002, s. 232]. Cena imprezy kalkulowana
jest przez organizatora zarowno dla posrednikow, jak

i klientow.




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce - organizatorzy
Uniwersytet

Jehellledy,

Pod pojeciem imprezy turystycznej zgodnie
z Ustawg o ustugach turystycznych rozumie sie:

,,CO najmniej dwie ustugi turystyczne tworzgce
jednolity program i objete wspolng ceng, jezeli
ustugi te obejmuja nocleg lub trwajg ponad 24
godziny albo jezeli program przewiduje
zmiane miejsca pobytu.”

Jej cecha charakterystyczng jest
jednolity program oraz jedna cena za
wszystkie ustugi czastkowe.




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce - organizatorzy
Uniwersytet
Ekonomlczny—
Produktem organizatora podrozy jest

pakiet ustug skladajacy sie z co najmniej
dwaoch, wzajemnie zestawionych Z
wyprzedzeniem ustug podrozy, ktory zostaje
sprzedany za stanowigca catosc cene tak, ze
ceny ustug czastkowych nie sg juz
identyfikowalne.

Na pakiet sktadajg sie: ustugi transportowe,
pobytowe (nocleg, wyzywienie), ustugi transportowe
w obrebie miejsc(a) pobytu, rdoznego rodzaju
dodatkowe ustugi, takie jak przewdz i dostawa
bagazu, ustugi przewodnickie, opieka medyczna,
ubezpieczenie, wypozyczanie sprzetu, ustugi ﬁ’
zakresu odnowy biologicznej, rozrywki, itp.




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Literatura przedmiotu wyrdznia:

> touroperatorow uniwersalnych
posiadajgcych w swoim portfolio rézne imprezy
skierowane do gtownych segmentéw rynku;

> touroperatorow specjalistycznych
organizujgcych imprezy dla specyficznych, czesto
niszowych segmentéw rynku.

i




u Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce - organizatorzy
Uniwersytet

Ekonomlczny—
W pracy touroperatora wyroznia sie 4 etapy

aktywnosci:

1. okreslenie koncepcji produktu,

2. przygotowanie imprezy turystycznej -
realizacja idei poprzez kompletowanie czesci
sktadowych produktu (kontakt z wytworcg ustug
turystycznych, za posrednictwem agenta lokalnego
badz regionalnego badz poleganie na samodzielnej
realizacji imprezy i catkowitym uniezaleznieniu sie od
wytworcow czgstkowych ustug turystycznych),

3. kreowanie produktu w swiadomosci
nabywcow,

4. zapewnienie mozliwie szerokiej EIystryBuqﬁ’




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Doswiadczenia najwiekszych  podmiotow
organizacji i posrednictwa pokazuja, iz wielcy
gracze na tym rynku dywersyfikujq i stale
modernizujq oraz uatrakcyjniajq kanaly
dystrybucji.




-

Uniwersytet
Ekonomiczny

Portale 1 vortale turystyczne,
ntemetowe biura podrozy,
porownywarki furystyczne

..........

...............

email. newsletters

Posrednicy

Touroperator

Systemy rezerwacyi1 sprzedazy
ushug (GDS, CRS)

Serwis ntemetowy, intemetowe
form ulatze rezerwacyyne,
intemetowy system fezerwaci,
(zatowno moduty B2C, jak 1B2B)

sprzedaiy bezpostedniey

Fitmowe salony




Uniwersytet
Gl lallordeN,

Na europejskim rynku touroperatorskim
uzywa sie pojecia dystrybucja kontrolowana,
ozhacza ona, ze czesSc¢ sprzedazy organizatorow
podrozy realizowana jest poprzez:

@ sie¢ wiasnych punktow sprzedazy,
@ centra rezerwacyjne,
@ wilasne serwisy internetowe.




U

Uniwersytet
Ekonomiczny—

W przypadku najwiekszych grup
touroperatorskich jak TUI Travel czy Thomas
Cook Group dystrybucja kontrolowana
stanowi wiekszosc sprzedazy.

Tendencje do zwiekszania udziatu dystrybucji
kontrolowanej obserwuje sie rowniez na polskim
rynku, na ktorym najwieksi touroperatorzy TUI
Poland, Neckermann Polska, Rainbow Tours
czy Itaka, intensywnie rozwijajg trzy kanaty
wchodzgce w skiad dystrybucji kontrolowanej.

i




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce — posrednicy
Uniwersytet

Gl lallordeN,

Posrednikiem turystycznym jest
przedsiebiorca dziatajgcy w imieniu i na rzecz
klienta, do ktorego klient zwraca sie ze zleceniem
reprezentowania jego interesow przez wskazanie
najkorzystniejszej oferty ustug turystycznych, oceny
wiarygodnosci ustugodawcy, a nawet podjecia
negocjacji dotyczacych ceny.

i




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce - agenci
Uniwersytet

Gl lallordeN,

Agent turystyczny reprezentuje
jednego lub wielu ustugodawcow, zawierajac
umowy w ich imieniu.

Agencje najczesciej sprzedaja  pakiety
udostepnione im przez touroperatorow, ale moga
tez sprzedawac produkty uzyskane bezposrednio od
dostawcow poszczegolnych ustug.

i




U Rodzaje podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce - agenci
Uniwersytet

Gl lallordeN,

W obu przypadkach podstawg ich
dzialalnosci jest umowa agencyjna oraz
prowizja od sprzedazy, przy czym do zawierania
umow musi mie¢ wyrazne upowaznienie.

Agencje podrozy spetniajg role detalistow na
rynku turystycznym, a ich rola polega na
zapewnieniu producentowi dostepu do
rynku, a klientowi z kolei miejsca gdzie moze
nabyc¢ ustugi turystyczne.

i




u FUNKCIE PODMIOTOW ORGANIZACII I
POSREDNICTWA W TURYSTYCE

Uniwersytet
Ekonomiczny—

Funkcje podmiotdow Swiadczacych ustugi
posrednictwa i organizacji w zaspokojeniu potrzeb
turysty wynikaja z wartosci uzytkowych tych
ustug:

- dzieki dziatalnoSci biura podrozy, turysta moze
zakupic odlegle w przestrzeni i czasie
swiadczenia - ustugi czgstkowe badz ich zestawy,
odpowiednio wczesniej, w dogodnym dla
siebie terminie, w miejscu swego
zamieszkania lub jego poblizu,




U FUNKCIE PODMIOTOW ORGANIZACII I
POSREDNICTWA W TURYSTYCE

Uniwersytet

Gl lallordeN,

- w rezultacie samych czynnosci organizatorskich,
turysta moze zakupi¢ od razu odpowiedni pakiet
ustug kompleksowo speiniajqcy jego potrzeby
zwigzane z podroza, choC poszczegodlne ustugi
czastkowe Swiadczone sg przez roznorodne
podmioty gospodarcze,




U FUNKCIE PODMIOTOW ORGANIZACII I
POSREDNICTWA W TURYSTYCE

Uniwersytet

Gl lallordeN,

- biuro podrozy oferuje turyScie zestawy ustug
roznorodne co do elementow skladowych,
czasu trwania, standardu, ceny, swiadczone
w roznych porach roku, w roznych
miejscach; turysta ma zatem mozliwosc¢
wyboru takiego zestawu, ktory ze wzgledu na
roznorodne cechy najbardziej odpowiada jego
potrzebom,

i




U FUNKCIE PODMIOTOW ORGANIZACII I
POSREDNICTWA W TURYSTYCE

Uniwersytet

Gl lallordeN,

> klient biura podrézy moze zwrdci¢é sie o
informacje na temat roéznych ofert oraz
doradztwo w zakresie wyboru najbardzie;j

odpowiednich dla niego ustug.




U Korzysci dla nabywcy/turysty

Uniwersytet
Ekonomlczny—

Turysta, korzystajgc z ustug posrednictwa i
organizacji, uzyskuje:
- wygode zwigzang ze sposobem nabycia
poszczegolnych ustug czastkowych koniecznych do
realizacji podrozy,
-> komfort psychiczny zwigzany z wczesniejszym
zagwarantowaniem ustug,
- mozliwos¢ wyboru najbardziej odpowiedniego
zestawu ustug,
- obnizenie ryzyka zakupu niewtasciwego zestawu
ustug,
- oszczednosc czasu w stosunku do sytuacii, gdy
sam podjatby sie zorganizowania podrozy. ﬂ




FUNKCJE BIUR PODROZY
WZGLEDEM POPYTU TURYSTYCZNEGO
Uniwersytet
Ekonomiczny—

Funkcje przedsiebiorstwa turystycznego
wzgledem popytu turystycznego w duzej mierze
zaleza od rodzaju prowadzonej dziatalnosci i
dotyczg zaréwno potrzeb w okreslonym stopniu juz
rozbudzonych, jak i edukacji potencjalnych
konsumentow ustug turystycznych.

/ \
funkcje funkcje
touroperatora agenta

i




U Funkcje touroperatora

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Funkcja touroperatora jest dostarczanie
gotowych pakietow zorganizowanej obstugi,
zapewniajgcych konsumentowi wygode zwigzang
ze sposobem nabycia poszczegdlnych ustug
czgstkowych niezbednych do realizacji podrozy,
komfort psychiczny zwigzany z wczesniejszym
zagwarantowaniem ustug, mozliwos¢ wyboru
najbardziej odpowiadajgcego mu zestawu oraz
oszczednosc czasu.

i




U Funkcje touroperatora

Uniwersytet
Gl lallordeN,
ANe VWIOCTd . - . T 77z
Organizator ma takze mozliwosC
oddzialywania na ostateczng tresc

konsumpcji turystycznej poprzez:

- oferowanie do pakietu dodatkowych ustug o
charakterze poznawczym, zdrowotnym,
regeneracyjnym czy rekreacyjnym, sprawiajgcych
postrzeganie oferty jako bardziej racjonalnej,

- dokladne poznanie indywidualnych
preferencji roznych segmentow popytu |
zestawienie ustug czastkowych dopasowanych do
indywidualnych potrzeb i gustow tych grup

konsumentow.




U Funkcje touroperatora

Uniwersytet
KON 0N €.z i/

Organizatorzy podrozy majg mozliwosc
kreowania nowych potrzeb i ksztaltowania
ich w pozadanym kierunku, zachecania do
podrozowania i edukacji jak podrozowac, aby
uzyskac petniejsze efekty konsumpcji turystycznej.

i




U Funkcje touroperatora

Uniwersytet

Jehellledy,

Szczegolnych mozliwosci wplywu biur
podrozy na wielkos¢ popytu turystycznego
upatrywa¢ nalezy w ksztalttowaniu poziomu
cen.

Biura podrozy wptywajg nie tylko na
wielkosC, ale i na strukture rzeczowa (rodzaje i
asortyment  ustug),  spoteczng  (segmenty
nabywcow), czasowg (rozktad popytu w skali roku)
oraz przestrzenng popytu.

i




U Funkcje touroperatora

Uniwersytet
Gl lallordeN,

W oddziatywaniu tym wyrdznia sie trzy
mechanizmy:
- ksztaltowanie tresci oferty okresSlonej co do
rodzajow i asortymentu ustug, ich lokalizacji
przestrzennej, struktury czasowej, adresowanej do
roznych grup spotecznych,
- ksztaltowanie cen ustug,
- celowe oddziatywanie kompozycjq
marketingowq, nakierowane na pobudzenie
niektorych segmentdw rynku.

i




U Funkcje agenta detalicznego

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Funkcjg agenta detalicznego jest
dostarczanie fachowej informacji o
mozliwosciach realizowania podrozy, jest on
czesto pierwszym ogniwem fancucha produkcji i
sprzedazy ustug turystycznych.

Przez swg informacyjng i doradcza role
agent jest wiec w stanie kreowac potrzeby nabywcy
w zakresie konsumpcji ustug turystycznych oraz
wplywac na jej ksztatt.

i




U Funkcje agenta detalicznego

Uniwersytet
Ekonomiczny—

Ma to szczegolne znaczenie ze wzgledu na
czesto podkreslany w literaturze fakt, iz:

zaledwie 40% klientow wie dokiadnie, dokad
chce jecha¢ w momencie, gdy wchodzi do
biura podrozy,

a w przypadku wyjazdowej turystyki
zagranicznej 3/ klientow polega na agencie
jako doradcy w swoich wyborach.




U FUNKCJE BIUR PODROZY WZGLEDEM
PODAZY USLUG TURYSTYCZNYCH

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Z kolei oddziatywanie biur podrozy na podaz
ustug turystycznych przedstawic mozna w trzech
ujeciach:

@ konkretnego ksztattu oferty,

@ ich znaczenia dla dostawcow ustug
czastkowych,

@ oddzialywania na istniejqcq i przyszia podaz
ustug czastkowych.

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Wiele decyzji inwestycyjnych dotyczacych
produkcji ustug turystycznych jest motywowanych
istnieniem hurtowego popytu ze strony
organizatorow podrozy. Touroperatorzy jako
nabywcy hurtowi moga wyraznie podkresla¢ swoje
wymagania i konsekwentnie je egzekwowac, a
mozliwosci te bedg tym wieksze im wiekszy bedzie
ich udziat w realizacji catkowitej wartosci sprzedazy
ustug czastkowych danego producenta.

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Znaczenie biur podrozy wychodzi rowniez
poza funkcje petnione przez nie w ramach
gospodarki turystycznej. Poprzez swg dziatalnosc
wywotuja one okreslone spoleczne,
gospodarcze, ekologiczne skutki.

Biura podrozy jako przedsiebiorstwa na
rynku: tworza miejsca pracy, zapewnhiaja
dochody okreslonej liczbie pracownikow
oraz zasilajgq dochody budzetu panstwa.

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Prowadzenie takiej dziatalnosci wymaga
zaopatrzenia w odpowiednie Srodki, biura podrozy
stanowig tym samym czynnik popytotworczy nie
tylko w stosunku do produkcji ustug turystycznych,
lecz rowniez do dziedzin zaopatrujacych je w owe

srodki, wykorzystywane w procesie Swiadczenia ustug
turystycznych.

i




Uniwersytet Ekonomiczny we Wroclawiu
Wydzial Ekonomii, Zarzadzania i Turystyki
Katedra Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczng

Uniwersytet
Ekonomiczny

PODMIOTY PODAZY W TURYSTYCE I

Zmiany strony podazowej rynku
biur podrozy

Wykiad 4
IT rok stacjonarne studia I stopnia na kierunku Turystyka

i



U Wprowadzenie

Uniwersytet

Jehellledy,

W  porownaniu do zmian  popytu,
przeobrazenia podazy turystycznej majg jeszcze
bardziej gwattowny charakter i w jeszcze wiekszym
stopniu wplywaja na  wspotczesny rynek
turystyczny.




U Przemiany podazy turystycznej

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Gltownymi przyczynami przeobrazen
zachodzagcych po stronie podazowej na rynku
turystycznym sg przede wszystkim:

@ zmiany w popycie turystycznym,

@ olbrzymia i stale rosngca konkurencja;

@ postep technologiczny 1 organizacyjny,
dzieki ktorym podaz turystyczna juz sama w
sobie jest czynnikiem  pobudzajgcym i
ksztattujgcym popyt na ustugi turystyczne.

i
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Uniwersytet
EkonomicznyJ

Zmiany w podazy turystyczne]
Koncepcja ,O/ld & New Tourism”™

i




U

Uniwersytet

Jehellledy,

Zjawiska, ktore majg istotne znaczenie dla
catej branzy turystycznej to:
@ globalizacja,
@ integracja,
@ konsolidacja,

@ internacjonalizacja [Por. Konieczna-Domanska,
1999, s. 137-152].

i




'\./"‘
&
Uniwersytet I ?
Fkonomiczn

Termin  globalizacja oznacza wyrazny,
dynamiczny i niejednorodny proces, ktory
zmienia swiat w globalng wioske.

Globalizacja jest procesem
nieuniknionym, bez niej turystyka nie stalaby
sie jednym z najprezniej rozwijajacych sie
przemystow swiata.

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Wsrod przejawow globalizacji sektora
turystycznego wymienic nalezy:

- nasilenie (miedzynarodowej) konkurencji,
powszechng tendencje do 13czenia

kapitalow (integracja, fuzje i alianse
strategiczne towarzystw lotniczych, hoteli |
touroperatorow),
- powstawanie i globalng ekspansje sieci
franczyzowych,

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

- liberalizacje rynku turystycznego,

> standaryzacje (unifikacje) oferty
przedsiebiorstw turystycznych,

- wirtualizacje podmiotow turystycznych i
budowanie organizacji sieciowych.

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Charakterystycznymi cechami procesu
globalizacji s3:

- integracja — scalanie w skali miedzynarodowej
dziatalnoSci podmiotdw na poziomie rynkow i
przedsiebiorstw (tworzenie korporacji
transnarodowych) przez coraz bardziej intensywne
powigzania (handlowe, korporacyjne czy
inwestycyjno-produkcyjne).

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

- wspotzaleznos¢ miedzynarodowa - rozwoj
danego podmiotu jest zwigzany w efektywnym
prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej za granica,

- silny zwigzek z postepem nauki, techniki i
organizacji — postep techniczny stuzy rozwojowi
srodkow komunikacji oraz transportu, a przede
wszystkim wytwarzaniu nowych lub modyfikowanych
produktow, wdrazaniu nowych metod zarzadzania i

organizacji, dystrybucji, itp.,




Uniwersytet
Gl lallordeN,

- kompresja czasu 1 przestrzeni — obiektywne
oraz subiektywne zjawiska typu ,kurczenia sie”
Swiata, uczestnictwo — dzieki telewizji satelitarnej,
sieciom informatycznym - w wydarzeniach na
wszystkich kontynentach, duza mobilnos¢ ludnosci,
oferta produktow z catego Swiata, czeste pojawianie
sie nowosci lub zmodyfikowanych produktow;

i




Uniwersytet

Gl lallordeN,

- koncentracja kapitatu - zjawiska tgczenia,
fuzji finansowych czy tez przejmowania wsrdd
duzych firm, czesto liderow w swojej branzy oraz
specjalizacja przedmiotu ich dziatalnosci,

- istotha rola bankow w finansowaniu
dziatalnosci wielkich podmiotow na rynku
turystycznym.

i




U

Uniwersytet
Jehellledy,

W turystyce mamy do czynienia z
globalizacjg konsumpgcji i popytu z jednej strony,
a produkcji i sektora — z drugiej [szerzej w:
Nawrocka, 2008, s. 219-226].




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Rynek turystyczny posiada szczegolna
pozycje w procesach globalizacji, jest to branza
gospodarki Swiatowej, ktora przyczynia sie do
dalszego rozwoju tego zjawiska.

/Z drugiej strony procesy globalizacji
wpltynety  pozytywnie na  rozwdj  rynku
turystycznego. Rynek turystyczny jest zatem
jednoczesnie dawcag i biorca efektow
wynikajacych 2z globalizacji, a pomiedzy
rynkiem a globalizacjg zachodzg sprzezenia
zwrotne wynikajgce z  bezposredniego i
wzajemnego warunkowania procesow rozwoju
[por. Panasiuk, 2014, s. 211]. ﬂ




U ZMIANY DOKONUJACE SIE W SFERZE
PODAZY UStUG TURYSTYCZNYCH

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Procesy koncentracji kapitatu I
globalizacji dziatalnosci przedsiebiorstw majg
kluczowe znaczenie dla obecnego oraz przysztego
ksztattu rynku turystycznego, poniewaz wywotujg
szereg zmian dokonujgcych sie w sferze podazy
ustug turystycznych, a mianowicie:




U

Uniwersytet

Gl lallordeN,

1. procesy integracyjne pomiedzy
przedsiebiorstwami rynku turystycznego a
innymi jednostkami rynku ustug
turystycznych, przewoznikami, hotelami czy
nawet organizacjami gospodarczymi.

Szczegolnie zauwazalng jest
konsolidacja poteznych juz organizatorow
turystyki majaca miejsce wlasciwie we
wszystkich krajach europejskich.

i




U

Uniwersytet

Jehellledy,

2. internacjonalizacja przedsiebiorstw oraz
wzrost znaczenia strategii marketingowych
zwigzanych Z dziatalnoscia na rynku
miedzynarodowym.

Status globalny niesie za sobg wymierne
korzysci marketingowe wynikajace z zalet
dziatania w sieci, swiatowej marki czy
globalnego systemu dystrybucji.

i




U

Uniwersytet
Ekonomiczny—

3. zastosowanie nowoczesnych technologii w
organizacji i obstudze ruchu turystycznego.

Branza Zgtasza coraz wieksze
zapotrzebowanie na informacje, ktore
warunkujg zsynchronizowanie w czasie i przestrzeni
poszczegolnych elementow produktu turystycznego.
Kluczowe mozliwosci dla sprzedazy
bezposredniej ustug turystycznych stwarza biurom
podrozy siec Internet, ktora z pewnoscig bedzie
miata coraz wiekszy wptyw na wybor oraz sposob
nabywania ofert turystycznych.




U ZMIANY DOKONUJACE SIE W SFERZE
PODAZY USLUG BIUR PODROZY

Uniwersytet
Ekonomlczny—

Oprocz powszechnie wymienianych sit
sprawczych globalizacji (rewolucja
technologiczna, przemiany kulturowe, prawne |
polityczne) turystyka podlega dziataniu
dodatkowych czynnikow, do ktorych naleza:

— zastosowanie komputerowych systemow
informacji 1 rezerwacji oraz globalnych
systemow dystrybucji (GDS),

— alianse strategiczne i fuzje wzmacniajqce
tempo globalizacji rynku turystycznego,

— innowacje dajace korporacjom przewage

nad MSP,
i




U

Uniwersytet
KON 0N €.z i/

— malejace koszty przelotow lotniczych i silna
konkurencja sprzyjajace obnizaniu cen |
wigczaniu do swiatowego ruchu
turystycznego coraz  szerszych grup
nabywcow,

— pojawianie sie nowych obszarow recepciji
turystycznej (ORT), ktorych gwarantami
sukcesu sg inwestorzy wywodzacy sie z
grupy Swiatowych graczy, posiadajacy
unikatowe kompetencje w zakresie
marketingu miedzynarodowego.




WPLYW KORPORACJI MIEDZYNARODOWYCH NA
KSZTALT WSPOLCZESNEGO RYNKU
Uniwersytet TURYSTYCZNYM
Ekonomiczny—

Obecny obraz rynku turystycznego zostat
uksztattowany przede wszystkim przez procesy
koncentracji 1 centralizacji kapitatlu w
turystyce, ktore sprawity, ze w efekcie fuzji
(pionowych, poziomych czy przytaczen
koncentrycznych) pOjawity sie duze
przedsiebiorstwa  turystyczne oraz  koncerny
turystyczne o znacznym udziale w rynku.

i




RYSUNEK 1. Model powiazan na rynku turystycznym

Uniwersytet
Fkonomiczn

Integracja pionowa

Ustugodawcy

Transport

Kanaty dystrybucji

Posrednicy turystyczni

Konsumenci

Atrakcje

turystyczne

Zakwa-

terowanie

—— —
— ——
S—

Klienci
indywidualni

Agenci Przewodnicy
regionalni | informacja
| lokalni turystyczna
: Agenci
Organizatorzy Hitvehicaii

Nabywcy
pakietow
turystycznych

Inne, np.
wyzywienie

A=

Y

Integracja pozioma i konsolidacja

Zrodlo: Structure, Performance and Competitiveness of European Tourism and its Enterprises, Office for Official Publications
of the European Communities, Luxemburg 2003, s. 7.



U

Uniwersytet
Jehellledy,

Najwieksze znaczenie dla funkcjonowania
rynku maja fuzje i przejecia wsrod liderdw w swoich
podsektorach. Przyczyniajg sie poprzez konsolidacje
mniejszych podmiotdw, do tworzenia
transnarodowych struktur gospodarczych.




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Motywy, ktoérymi kierujg sie firmy przy
podejmowaniu dziatan konsolidacyjnych mogg byc¢
rozne i nie zawsze wynikajg z checi szybkiego
osiggniecia zyskow.

Czesto chodzi o uzyskanie dostepu do
okreslonych segmentow rynku, nowych
technologii, mozliwosci postugiwania sie
okreslong marka.

i




U Dualizm (polaryzacja) rynku podmiotow
organizacji i posrednictwa w turystyce
Uniwersytet

Gl lallordeN,

W przypadku rynku podmiotow organizacji i
posrednictwa w turystyce mozna mowic o tzw.
dualizmie (polaryzacji) struktury rynkowej,
ktory polega na tym, ze na rynku funkcjonujg i
Konkurujg pomiedzy soba:

@ male - niewspolpracujace ze sobg - firmy;
@ giganci bronigcy dostepu nowo
wchodzacym na rynek.

i




_\/"'
&
Uniwersytet I ?
Fkonomiczn

Przez pojecie polaryzacji podazy nalezy
rozumieC pogitebiajgcg sie rozpietoSC wystepujaca
miedzy zasobami kapitatowymi i kompetencjami
marketingowymi miedzynarodowych korporacji a
mozliwosciami  sektora matych i Srednich
przedsiebiorstw w tym obszarze.

i




U

Uniwersytet
Jehellledy,

Nasilajgce sie zjawisko dualizmu (polaryzacji)
rynku polega na:

1. liczebnej dominacji matych i srednich
przedsiebiorstw

60-90% przedsiebiorstw dziatajgcych w sektorze
hotelarstwa i biur podrozy to mikroprzedsiebiorstwa,
zatrudniajace do 9 osob;

i




U

Uniwersytet
Ekonomiczny—

2. przewadze kapitatu i zdolnosci
marketingowych miedzynarodowych
korporacji turystycznych

ponad potowa Swiatowych obrotow turystycznych
nalezy do transnarodowych koncernow
turystycznych.




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Polaryzacja rynku turystycznego,
spowodowana ekspansja korporacji
transnarodowych, wywotuje istotne
przeobrazenia w zakresie konkurencji na
rynku.

To miedzynarodowe korporacje turystyczne
decyduja o:

- wielkosci i kierunku przepltywu strumieni
ruchu turystycznego;
- strukturze podazy.

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Najwazniejszymi celami konsolidacji sa:
@ wzrost efektywnosci dzialania, w tym
lepsze wykorzystanie kapitatu,
@ dywersyfikacja ryzyka dziatalnosci,
@ obnizenie kosztow dziatalnosci,
@ wzrost udziatu w rynku,

@ wyeliminowanie konkurencji.




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Na poziomie turystyki miedzynarodowej
korporacje transnarodowe:
@ tworza nowe rynki i nowe produkty,
@ wywieraja zasadniczy wplyw na wielkosc i
kierunek strumieni ruchu turystycznego,
@ potrafig skutecznie ksztaltowac i kreowac
potrzeby turystyczne,
@ wyznaczajq poziom jakosci oferty, obstugi,

wyposazenia, organizacji i zarzadzania,
ktore przybieraja postac globalnych
standardow.

i




Uniwersytet
Gl lallordeN,

Korporacje transnarodowe wykazujg
wieksze zdolnosci innowacyjne |
organizacyjne, majg rowniez dostep do
zaawansowanych, nowoczesnych systemow
zarzadzania.




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Obserwowana w ciggu ostatnich dwudziestu
lat poprawa relacji miedzy jakoscia a ceng
ustug turystycznych jest rowniez zastuga
korporacji miedzynarodowych przede
wszystkim touroperatorow, tancuchow hotelowych i
przewoznikow lotniczych), taczacych zdolnos¢ do
osiggania korzysci skali ze Swiadomoscig wagi
stosowania standardow operacyjnych i standardow
obstugi.

i




U Pozycja malych i srednich przedsiebiorstw

Uniwersytet
Ekonomiczny—

Staba pozycja matych i Srednich
przedsiebiorstw na rynku jest konsekwencjg:

o ich wczesniejszego chaotycznego rozwoju

o braku zainteresowania Zmianami
zachodzacymi w otoczeniu przedsiebiorstw
turystycznych.

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Do stabych stron matych i Srednich
przedsiebiorstw turystycznych nalezy tez zaliczyc:
@ brak dostepu do kapitatu,
@ nieznajomosc¢ zasad korzystania z funduszy
strukturalnych,
@ brak strategii rozwoju firmy,
@ niski poziom wiedzy ekonomicznej

przedsiebiorcow [por. Kachniewska, 2012, s. 28-
291,

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Coraz czesciej przetrwanie mniejszych biur

podrozy zalezy od:

- elastycznosci i szybkosci dziatania,

- innowacyjnosci,

- umiejetnosci zdobywania przewagi
konkurencyjnej.

L. K. Singh wskazuje na wysokie
jednostkowe koszty dzialalnosci matych |
srednich przedsiebiorstw [Singh, 2008, s. 43].

Z kolei M. Kachniewska wskazuje na
niedostepne matym i srednim firmom tego
sektora korzysci skali, jako zrodlo przewagi
kosztowej miedzynarodowych koncernow. ﬂ’




U

Uniwersytet

Ekonomlczny—

Fakt ten rzutuje na pozostate obszary ich

dziatania:

@ dostep i efektywnos¢ wykorzystania
nowoczesnych technologii,

@ szybszy zwrot inwestycji w tym zakresie,

@ poprawa zdolnosci organizacyjnych i
operacyjnych, mozliwosci finansowania
dzialan w zakresie doskonalenia zasobow

pracy, jakosci obstugi i wyposazenia
obiektow,

Q dostep do mformaCJl,

@ mozliwc 11 ketingowe 1 prowac

badan wnkowych



PRZEMIANY éWIATOWEGO
RYNKU ORGANIZACII I POSREDNICTWA

Uniwersytet W TURYSTYCE
Ekonomiczny—

W branzy organizacji imprez turystycznych
prawdziwa goragczka fuzji i przejeCc wybuchta w
potowie lat 80. ubiegtego wieku. W tym okresie
wiele znanych marek turystycznych zostato
podporzadkowanych markom spotek matek, aby w
koncu zniknac€ z rynku.

Trend w kierunku konsolidacji wsrod
europejskich touroperatorow rozpoczat sie dopiero
pod koniec lat 90. ubiegtego stulecia.

i




U CECHY éWIAT,OWEGO RYNKU ORGANIZACII 1
POSREDNICTWA W TURYSTYCE

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Wsrod dominujacych cech Swiatowego rynku
touroperatorskiego nalezy wymienic:

@ koncentracje dziatalnosci i istnienie wielkich
monopoli,

@ silne zwigqzki finansowe miedzy
touroperatorami a innymi podmiotami rynku
turystycznego i podmiotami spoza branzy,

@ duzg role bankow w finansowaniu
dziatalnosci wielkich touroperatorow,

i




CECHY éWIAT,OWEGO RYNKU ORGANIZACII 1
POSREDNICTWA W TURYSTYCE

Uniwersytet

Gl lallordeN,

@ znaczny stopien wykorzystania przez
touroperatorow obcej (nie wilasnej) sieci
punktow sprzedazy dla zbytu ich wlasnego
produktu,

@ specjalizacje dotyczacy przedmiotu
dziatalnosci touroperatorow.

i




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Rosngca koncentracja rynkowa prowadzita
na tym obszarze do zjawiska ekonomii skali.
Olbrzymi regionalni i miedzynarodowi operatorzy
zajeli silng dominujacq pozycje rynkowsq,
podczas gdy mate niezalezne firmy stajg sie coraz
mniej konkurencyjne.




U

Uniwersytet
Ekonomiczny—

Fuzje touroperatorow z zagranicznymi
partherami oznaczaty dla nich wiekszg
stabilnos¢ finansowa, obnizenie kosztow
dziatania oraz korzysci zwigzane z zakupami
na wiekszg skale.

W firmach touroperatorskich korzysci
skali majq znaczenie w przypadku biezacych
kosztow operacyjnych, zakupow i
dziatalnosci marketingowej.

i




éWIATO,WI GIGANCI NA RYNKU ORGANIZACII1I
i POSREDNICTWA W TURYSTYCE

Gl lallordeN,

Do najwiekszych - pod wzgledem
osigganych ze sprzedazy ustug turystycznych
przychodow - touroperatorow na sSwiecie
nalezy zaliczyc:

@ American Express,
@ Carlson Network Travel,
¢ TUI.

*(Przedsiebiorstwa o charakterze ponadnarodowym, a
przypisanie ich do konkretnych krajow, wigze sie raczej z
gidwng siedzibg (lokalizacjg zarzadu) niz wiasnoscig oraz
zakresem | obszarem dziatalnosci, najczesciej bowiem

v)
R ;




U EUROPEJSCY GIGANCI NA RYNKU
ORGANIZACIII POSREDNICTWA W TURYSTYCE

Uniwersytet
Gl lallordeN,
' W Europie rynek touroperatorski
charakteryzuje rozwoj wielkich grup

touroperatorskich, ktore rozwinety dziatalnosC na
wielu rynkach europejskich. Najwieksze majg swoje
siedziby w Niemczech i Wielkiej Brytanii, co
wynika z wielkosci rynkow turystyki wyjazdowej w
tych krajach oraz popytu na turystyke zagraniczna:
- TUI Travel (Niemcy/Wielka Brytania),
- Thomas Cook AG (Niemcy/ Wielka Brytania),
- Rewe Group (Niemcy),
- Kuoni Group (Szwajcaria)* (od 2016 w REWE
Group),

u ed. (Francja)




U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

tgcznie TUI Travel oraz Thomas Cook
posiadajg ponad 50% rynku w Wielkiej
Brytanii, Holandii oraz Belgii, a takze ponad
30% rynku niemieckiego.

Natomiast 4 niemieckie biura: TUI Travel,
Thomas Cook, REWE Group oraz My Travel
posiadajg az 62% udzialow w rynku
europejskim¥*,

*(w ostatnich latach obserwujemy postepujacg koncentracje
najwiekszych touroperatorow (np. TUI z First Choice czy

Thomas Cook z My Travel).




GIGANCI
NA RYNKU EUROPEJSKIM
(TUI Travel, Thomas Cook AG i Rewe Group)



PODMIOTY PODAZY W TURYSTYCE I (BIURA PODROZY) GRUPA1
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U

Uniwersytet
Gl lallordeN,

Thomas Cook Group Plc jest wiodaca firma
turystyczng i jedng z najbardziej rozpoznawalnych
marek na swiecie, ktéra w 2014 roku dziatajagc na 15
rynkach (flota 93 samolotow, siec ponad 3400
wtasnych i dziatajgcych wedtug umowy
franchisingowej biur podrozy, interesy w 86 hotelach),
obstugujac 5 segmentow geograficznych w 17
krajach, osiagnela 13cznag sprzedaz 8,5
miliardow funtow, obstuzyla 20 milionow
klientow, zatrudniata 27000 pracownikow.

i




U

Uniwersytet
Ekonomiczny—

Gtowne marki Thomas Cook Group to:
@ Thomas Cook,
¢ Airtours,
@ Neckermann,
@ Condor,
@ Ving,
@ Direct Holidays
@ Sunquest.
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TUI (niem. 7Touristik Union International AG)
— niemiecka spotka akcyjna z branzy
turystycznej z siedzibg w Hanowerze.

W 2014 roku 77.000 pracownikow
obstuzylo 19 miliardow klientow w
nastepujacych rynkéw: Niemcy, Wielka Brytania,
Irlandia, Francja, Szwecja, Norwegia, Finlandia,
Dania, Belgia, Holandia, Austria, Szwajcaria, Polska,
Hiszpania, Wiochy, Portugalia, Rosja, Ukraina,

Kanada
i
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W sktad TUI TRAVEL wchodzi:

- 79 operatorow turystycznych w 18 krajach
oferujgcych imprezy turystyczne w 180 krajach
Swiata, w tym wielu touroperatorow z pozycja
lidera na krajowym rynku: TUI Germany (1
miejsce na rynku), 1-2-Fly, airtours, Wolters
Reisen, Thomson, First Choice Wielka Brytania i
Irlandia (1 miejsce na rynku), Fitidsresor (rynek
potnocny - Szwecja, Norwegia, Finlandia, Dania) — 2
miejsce na rynku, Marmara (Francja) 1 miejsce na

rynku;
i

- ok. 1800 biur podrozy;
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-6 linii lotniczych oraz 145 samolotow (TUIfly,
Thomson, TUIfly Nordic, Jetairfly, Corsair oraz
ArkeFly) swiadczacych ustugi do 180 destynacji na
catym Swiecie;

-TUI AG - 12 sieci hotelowych w 24 krajach z 312
hotelami na ok. 210.000. tozek. Konsolidacja i
skoncentrowanie na kluczowych markach jak: RIU
(103 obiekty, 88.932 tozka), Robinson (23 obiekty,
13557 tozek), Iberotel (24 obiekty, 13329 tozek),
Groupotel (35 obiektow 13910 t6zek), Grecotel (23
oblekty, 11080 Jrozek) G’rownle hotele 4- | 5—

(srednlo 80 9% dIa oblektow Z ca’rego portfollo) ﬂ,
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Sl e - 12 statkow rejsowych — obstugiwanych przez:
1.Hapag-Lloyd Cruises gtowny dostawca
luksusowych rejsow dla  niemieckojezycznych
turystow (“MS Europa” i “MS Europa 2" - 4 statki
rejsowe),

2.TUI Cruises (joint venture 50/50 TUI AG oraz
Royal Caribbean Cruises) statki premium “Mein
Schiff 1%, Mein Schiff 2” oraz “"Mein Schiff 3" (3 statki
rejsowe)

3.Thomson Cruises UK obstugujagce 5 statkow
rejsowych i oferujgcych rozne rejsy od familijnych do
tylko dla dorostych na rynku brytyjskim. ﬂ’




Dane na koniec 2014 roku dla REWE i na koniec 2015 dla TUI i

Thomasa Cooka

Parametr TUIGroup  ThomasCook  REWE
Przychody (12 mies.) ogolem (euro): 19006 min ~ 11697mhh 42545 min
Przychody z turystyki (euro): 14990min 9890 min 4900 min
Goodwill (euro): 3254 min 3470 min 1167 min
Fundusze wiasne ksiegowe (euro): 1820 min - 184 min 4957 min
Fundusze wlasne skorygowane specyfika aktywow (euro): 2% min ca-2200mh 4374 min
Zysk netto (euro): 430mn  stataZ3mh 305min
Rentownosc: 2,27% -0,60% 0,75%
Diug netto (euro): 1677 min 984 min 601 min
Wydati inwestycyjne (euro): 784 mln 244 min 1374 min
Placowki sprzedaty: 1805 3090 12150
Liczba hoteli (plan na 2015) 360 210 X
Liczba klientow; 19,55 min 14,30 min X
Zatrudnienie (w turystyce): 301000s0b  186500s0b 7050 0sob

Zrédto: Instytut Badan Rynku Turystycznego TravelDATA



World of PLANY GIGANTOW NA RYNKU
EUROPEJSKIM

U ——

planuje bardziej agresywng polityke
cenowa oraz rozwiniecie sprzedazy. W ciggu 5 lat
zamierza osiggng¢ 25-procentowy udziat w
rynku niemieckim (w miejsce obecnhego 17-
procentowego).

Oznaczac to bedzie istotny wzrost konkurencji z
innymi organizatorami i spadek zyskow. Jednak TUI
moze sobie na to pozwoli¢ poniewaz w kilku ostatnich
sezonach  koncern istotnie  powiekszyt swojg
efektywnosc (blisko 3- -procentowa rentownosc).

TUI sk’rama SIQ rowniez do pogladu, ze

Jest ona zbyt duza to nie przyn05| juz pozytklﬂ,



http://www.google.pl/url?sa=i&amp;rct=j&amp;q&amp;esrc=s&amp;source=images&amp;cd&amp;cad=rja&amp;uact=8&amp;ved=0CAcQjRxqFQoTCKWLkPSozsgCFUpzcgodZZgLDw&amp;url=http://www.tuigroup.com/en-en/media/photos-and-logos/logos&amp;bvm=bv.105454873,d.bGQ&amp;psig=AFQjCNERlBj8p45T9Zt_PWseEeyIhyI8HQ&amp;ust=1445336682074679

U ~Sklepy przysziosci” TUI Travel

Uniwersytet
Ekonomlczny—

Koncern TUI Travel zaprezentowat jak beda
wyglada¢ turystyczne "sklepy przysziosci'.
W najblizszych latach Spotka ma w planach
uruchomienie takich placowek we wszystkich
krajach.

To co ma wyrdznia¢ sklepy TUI Travel to
ekrany video, na ktorych ukazywac sie beda
materiaty z wakacyjnych kurortow. Doradcy beda
udziela¢ wskazowek i zacheca¢ do zakupu wycieczki
w kawiarnianej atmosferze. Duzym udogodnieniem
dla klientow ma by¢ wprowadzenie ustugi Wi-Fi w
kazdym z punktow.
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Thomas Cook, ktory poswiecit juz wzrost na rzecz

odzyskania dodatniej rentownosci, co na razie nie
bardzo mu sie udaje. Nie moze wiec obnizaC cen,
dlatego postawit na centralizacje w nadziei, ze
zwiekszy to jego ogolny poziom efektywnosci.

Stad koncepcja stworzenia  jednolitego
europejskiego touroperatora W miejsce obecnej
kolekcji  lokalnych  (krajowych) biznesow. W
kompetencji lokalnych spotek Thomasa Cooka
pozostataby sprzedaz i marketing lokalny, natomiast
wiekszosC pozostatych funkcji, w tym rowniez
produkt, bytaby zarzadzana centralnie.
.Scentralizowana produkcja, lokalna sprzedaﬁ




REWE.

GROUP e

Plany koncernu REWE s3 nastepstwem zakupu okoto
40 spotek szwajcarskiego touroperatora Kuoni Reisen,
a koncern bardzo powaznie traktuje sprawe
porzadkowania dziatalnosci i procesy integracji grupy.
Przyjeta strategia zaklada, iz struktura firmy
powinna pozostac zdecentralizowana i
wykorzystywac tym samym lokalng znajomosc
rynku i wyzwala¢ indywidualng inicjatywe
lokalnych zarzadzajacych. Efektywnosci upatruje
sie w wykorzystaniu ekonomii skali (relacje z grupami
hotelowymi i liniami lotniczymi), jednolitym

nowoczesnej wspolnej platformie technologiczﬂ,
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Dziekuje za uwage




