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RELACJE NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Streszczenie

Rynek turystyczny posiada rozbudowana strukture. Procesy na rynku turystycz-
nym pozostaja w ciaglym rozwoju zaréwno od strony podazowej, jak i popytowej. Spo-
sobem prowadzenia analizy rynku turystycznego jest wskazanie na zbior (uktad) ele-
mentéw go tworzacych, uwarunkowan jego funkcjonowania, proceséw na nim zacho-
dzacych oraz szczegdtowych probleméw wynikajacych z cech wspolczesnej gospodar-
ki. Gtéwnym celem opracowania jest prezentacja elementéw struktury rynku turystycz-
nego poprzez identyfikacj¢ zakresu podmiotowego (uczestnikow tego rynku). Skompli-
kowana struktura podmiotowo-przedmiotowa prowadzi do wyodrebnienia subrynkéw
turystycznych, tj. rynku dobr turystycznych, rynku ustug turystycznych, tzw. rynku
srodkow i warunkow do uprawiania turystyki. Jednoczes$nie zinterpretowano rodzaje
relacji na rynku turystycznym, w ktorych uczestnicza podmioty strony podazowe;j
i popytowej rynku turystycznego. Wskazano przy tym na bardziej rozbudowany zakres
relacji na rynku turystycznym w stosunku do innych rynkow branzowych.

Stowa Kkluczowe: relacje rynkowe, rynek turystyczny

Whprowadzenie

Rynek turystyczny jest rozlegly i wewnetrznie skomplikowany, obejmuje
obszerny zakres form dziatalno$ci gospodarczych skierowanych na popyt, ktore

Adres e-mail: aleksander.panasiuk@wzieu.pl.
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dotycza funkcjonowania podmiotow reprezentujacych bezposrednio branze
turystyczng, jak i wiele innych branz wspomagajacych tworzenie oferty tury-
stycznej. Procesy na rynku turystycznym pozostaja w cigglym rozwoju zaréwno
od strony podazowej, jak i popytowej. Sposobem prowadzenia analizy jest
wskazanie na aspekt strukturalny funkcjonowania rynku turystycznego jako
zbioru (uktadu) elementow go tworzacych, uwarunkowan jego funkcjonowania,
proceséw na nim zachodzacych oraz szczegdtowych probleméw wynikajacych
z cech wspodtczesnej gospodarki. Gtéwnym celem opracowania jest prezentacja
elementow struktury rynku turystycznego poprzez identyfikacje zakresu pod-
miotowego (uczestnicy rynku turystycznego). Skomplikowana struktura pod-
miotowo-przedmiotowa prowadzi do wyodrebnienia subrynkéw turystycznych,
tj. rynku débr turystycznych, rynku ustug turystycznych, tzw. rynku $rodkéw
i warunkéw do uprawiania turystyki. Jednocze$nie zinterpretowano rodzaje
relacji na rynku turystycznym, w ktérych uczestnicza podmioty strony podazo-
wej i popytowej rynku turystycznego.

1. Istota rynku turystycznego

Rynek jako kategoria ekonomiczna powstal wraz z pojawieniem si¢ wy-
miany towarowej. Wspotczesnie obejmuje transakcje zaréwno realne, jak i wir-
tualne dotyczace kupna i sprzedazy towaréw (dobr materialnych), ustug i in-
nych niematerialnych przedmiotow wymiany rynkowej (np. licencji, patentow,
praw autorskich). W literaturze ekonomicznej nie ma jednej, powszechnie ak-
ceptowanej definicji tej kategorii. Rynek bywa rozumiany jako:

— miejsce i forma konfrontowania popytu i podazy, komunikowania sig¢
dostawcow z nabywcami oraz sprzedawania i kupowania produktow
(gtéwnie dobr i ustug)®,

— zbidér podmiotéw reprezentujacych podaz (producenci, sprzedawcy)
i popyt (konsumentow)?,

1 A. Balicki, Analiza rynku, Wyd. WSZ w Gdansku, Gdansk 2002, s. 9.
2 ph. Kotler, Marketing lateralny, PWE, Warszawa 2004, s. 39.
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— wyodrebniony przedmiot transakcji i wymiany, czyli jako proces,
w ktorym sprzedajacy i kupujacy okreslaja, co cheg kupi¢ i sprzedaé,
i na jakich warunkach®.

W. Wrzosek okresla rynek jako ,,0g6t stosunkow zachodzacych migdzy
podmiotami uczestniczacymi w procesach wymiany”*. Rozwinigciem tej defini-
cji jest interpretacja S. Mynarskiego, ktory za rynek uwaza ogoét stosunkoéw
wymiennych mig¢dzy sprzedawcami oferujacymi do sprzedazy produkty po
okreslonej cenie (czyli zglaszajacymi podaz) a kupujacymi wyrazajacymi cheé
zakupu tych produktéw popartg odpowiednimi $rodkami platniczymi (czyli
zghaszajacymi popyt)°®. Tak rozumiany rynek obejmuje podmioty rynkowe, kto-
rymi sa sprzedajacy i kupujacy, oraz przedmioty rynkowe, czyli towary, ustugi,
srodki platnicze, a takze wzajemne relacje miedzy tymi elementami, ktore
wplywaja na ksztattowanie si¢ stosunkow wymiennych.

Dla dalszych rozwazan istotne jest zinterpretowanie pojecia ,,rynek tury-
styczny”. Przed przystapieniem do proby sformulowania tego pojegcia uwage
nalezy jednak zwrdci¢ na jego zakres:

— podmiotowy, zwlaszcza od strony podazy,
—  przedmiotowy, obejmujacy strukture oferty®.

W sktad strony podazowej rynku wchodza nie tylko tradycyjnie rozumiani
ustlugodawcy turystyczni (przedsi¢biorcy dziatajacy na zasadach komercyj-
nych), ale takze instytucje tworzace warunki do kreowania i udost¢pniania ofer-
ty turystycznej — przede wszystkim jednostki administracji samorzadowej oraz
organizacje turystyczne (opierajace swoja dziatalno$¢ na zasadach non-profit).
Przedmiotem dziatalnosci tzw. niekomercyjnych podmiotow strony podazowej
rynku turystycznego sg zaro6wno dobra i ustugi, jak i ksztattowanie warunkoéw
rozwoju oferty turystycznej w obszarze turystycznym. Przedmiotem oferty na
rynku turystycznym sg zatem nie tylko wasko rozumiane produkty bedace dob-
rami 1 ustugami oferowanymi przez przedsigbiorstwa turystyczne, ale takze

3 L.M. Lachmann, The Market as an Economic Process, B. Blackwell, Oxford—New

York 1986, s. 17.

4 W. Wrzosek, Funkcjonowanie rynku, PWE, Warszawa 2002, s. 13.

® S. Mynarski, Badania rynkowe w warunkach konkurencji, Oficyna Wydawnicza Fogra,

Krakow 1995, s. 9.

® D. Rucinska, Badania rynku ustug lotniczych. Istota, zakres, uzytecznosé, przyktady,

,.Zeszyty Naukowe Polskiego Towarzystwa Ekonomicznego” 2011, nr 9, s. 287-288.
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$wiadczenia (np. udostgpnianie waloréw turystycznych czy atrakcje turystycz-
ne) oraz ogdlne warunki do korzystania z funkcji turystycznej obszaru (o cha-
rakterze infrastrukturalnym lub informacyjnym) udostepniane przez jednostki
samorzadowe i organizacje turystyczne. Podjety problem wyraza si¢ pojgciem
obszarowego produktu turystycznego, ktory jest zdeterminowany przestrzennie.
Na potrzeby interpretowania zjawisk zachodzacych na rynku, w ktorym przed-
miotem wymiany sg nie tylko ustugi turystyczne, uzywanie terminu ,,rynek
ustug turystycznych” nie byloby adekwatne do jego zakresu. Nalezy przyjaé
zatem, ze wlasciwym okres§leniem dla procesow zachodzacych na styku podaz—
popyt w turystyce jest pojecie ,,rynek turystyczny”.

2. Elementy rynku turystycznego

Rynek ustug turystycznych jest istotng czg¢scia rynku turystycznego. Poje-
cie ,,rynek turystyczny” obejmuje natomiast od strony podazowej obok ustug
turystycznych §wiadczonych gtownie przez przedsigbiorstwa turystyczne takze
elementy oferty turystycznej jednostek niekomercyjnych. Rysunek 1 prezentuje
ideowo zakres rynku turystycznego.

Podaz NN Cena i warunki NN Popyt
turystyczna ' sprzedazy turystyczny

Rynek dobr PEEEEN Rynek ustug PEEEEN Rynek $rodkow
turystycznych Y turystycznych D i warunkow do
uprawiania turystyki
podstawowe
dobra tov;/agy trlalrbys/\tlgane
turystyczne przez turystow

Rys. 1. Zakres rynku turystycznego

Zrodto: opracowanie wlasne.
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W ujeciu przedmiotowym rynek turystyczny tworza popyt turystyczny,
podaz turystyczna wraz ceng i warunkami sprzedazy ofert turystycznych. Na
ogo6lny rynek turystyczny sktadajg si¢ natomiast nastgpujace subrynki:

a) rynek dobr turystycznych obejmujacy:

— podstawowe dobra turystyczne okreslane jako walory i atrakcje tury-
styczne, stanowigce o bezposrednim zainteresowaniu turystow obsza-
rem turystycznym, ktore nie podlegaja zwyczajowo rozumianemu obro-
towi rynkowemu, ale sg udostepniane dzigki ofercie rynku poprzez tzw.
$rodki 1 warunki do uprawiania turystyki,

— towary zakupywane przez turystow zard6wno w miejscu emisji tury-
stycznej, poprzedzajace wyjazd (np. sprzet turystyczny), w trakcie po-
bytu (np. pamiatki), a takze po powrocie (np. odbitki fotograficzne);

b) rynek ustug turystycznych obejmujgcy:

— niematerialne $wiadczenia nabywane jako pojedyncze (ustuga nocle-
gowa, ustuga gastronomiczna), pojedyncze, ale bedace uzupetieniem
pakietu turystycznego (np. wycieczka fakultatywna, wstep do atrakcji
turystycznej) lub wylacznie w formie pakietowej (np. impreza tury-
styczna all inclusive),

— wszelkie pozostate ustugi nabywane przez turystow, nazywane ustuga-
mi paraturystycznymi;

c) tzw. rynek srodkéw i warunkéw do uprawiania turystyki — jest to okre-
Slenie umowne, obejmujace zaré6wno elementy materialne i niema-
terialne decydujace o ofercie w miejscu docelowym turystyki (np. do-
step do infrastruktury lokalnej, informacja turystyczna, wypozyczanie
sprzetu turystycznego).

Wymienione rynki lacznie stanowia zakres rynku turystycznego. Przed-
miotem oferty na tak pojmowanym rynku jest szeroko rozumiany produkt tury-
styczny.

Na tej podstawie mozna zinterpretowaé pojecie ,,rynek turystyczny”,
zgodnie z ktorym jest to suma procesow, w ktorych nabywcy (gltéwnie turysci)
i oferenci reprezentujacy poszczegodlne subrynki turystyczne (dobr turystycz-
nych, ustug turystycznych oraz §rodkéw i warunkéw do uprawiania turystyki)
okreslaja przedmioty wymiany oferty turystycznej (produkt turystyczny) oraz
ceng wraz z warunkami kupna-sprzedazy, doprowadzajac do transakcji. Przy
czym oferta rynku turystycznego wigze si¢ z zaspokajaniem potrzeb osob pod-
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czas podrézy i pobytu poza codziennym otoczeniem i jest pochodng motywow
uprawiania turystyki.

Biorac pod uwage wielos¢ elementéow stanowigcych podstawe wymiany
rynkowej oraz fakt, ze kazdy pojedynczy wyjazd i pobyt turystyczny wiaze si¢
z wieloma transakcjami, procesy rynkowe dotyczace sprzedazy produktu tury-
stycznego sg multiplikowane, a procesy wymiany prowadzone sg przez wiele
podmiotow strony podazowej rynku, zaréwno komercyjnych, jak réwniez dzia-
lajagcych na zasadach non-profit. Transakcje dotycza pojedynczych $wiadczen,
ale takze rozbudowanych w roéznym stopniu pakietow .

Rynek ustug turystycznych, bedacy czgscia rynku turystycznego, obejmuje
z reguty pojedyncze transakcje kupna-sprzedazy ustug turystycznych (noclego-
wych, gastronomicznych, przewozowych i innych) i stanowi proces, w ktorym
ushugobiorcy (turysci) i ushugodawcy (wytworcy ushug turystycznych) okreslaja
zakres 1 warunki sprzedazy oferty, ktora jest przedmiotem transakcji.

Rynek dobr turystycznych® oraz tzw. rynek $rodkéw i warunkow do upra-
wiania turystyki nie mogg istnie¢ w sposéb wyizolowany od rynku ustug tury-
stycznych, stanowig one integralng cz¢$¢ calosciowo rozumianego rynku tury-
stycznego. Ushugi turystyczne Sg podstawg konsumpcji na rynku turystycznym
1 warunkujg istnienie catego rynku turystycznego oraz pozostatych subrynkow.

W yjeciu podmiotowym zaréwno rynek turystyczny, jak i bedacy jego cze-
scig rynek ushug turystycznych oznaczajg okreSlony zbidér nabywcow dobr
i ushug turystycznych oraz wytwoércow dobr i ustug turystycznych dokonuja-
cych transakcji rynkowych. Tabela 1 prezentuje zakres rynku turystycznego
z podziatem na subrynki.

" Pakiety te moga by¢ dostarczane jako oferty typowo komercyjne przez biura podrézy,

ale takze o czgéciowej odptatno$ci; wowczas oferentami moga by¢ przedsigbiorstwa i jednostki
terytorialne (samorzady) lub organizacje turystyczne.

®  Nie dotyczy to rynku towaréw nabywanych przez turystow.
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Przedmiotowy zakres subrynkéw turystycznych

Tabela 1

Rynek turystyczny
rynek dobr turystycznych rynek ustug turystycznych rynek srodkéw i warunkow
do uprawiania turystyki
podstawowe | towary typowo tury- paraturystycz- | typowo paratury-
dobra tury- | zakupywane | stycznych nych turystycz- stycznych
styczne przez tury- nych
stow

—walory — sprzgt tury- |—ushugi nocle- |- ustugi ubez- |- po$rednic- |- ushugi infra-
przyrodnicze |styczny gowe pieczeniowe | two sprzeda- |struktury
— walory — zywnos$¢ — ustugi gastro- |— ustugi ban- |zy lokalnej
krajobrazo- |- wydawnic- |nomiczne kowe — rezerwacje |- ustugi infra-
we twa turystycz- |— ustugi trans- | — ustugi pocz- |- informacja |struktury
— walory ne portowe towe turystyczna | sportowej
kulturowe — pamiatki — ustugi organi- |— ustugi tele- | — wypozy- — ustugi infra-
— materialne |innetowary | zacji turystyki | komunikacyjne | czanie sprze- |struktury
atrakcje — ushugi prze- tu rekreacyjnej
turystyczne wodnickie — kultura

— ushugi pilota- — rozrywka

Zowe

Zrodto: opracowanie wilasne.

Istotnym problem w obszarze podejmowanych rozwazan jest podkreslenie,

ze rynek turystyczny jest cze$cig sktadowa ogdlnego rynku, a takze w znacz-
nym obszarze przenika si¢ z funkcjonowaniem rynku ustug. Swiadczenia mate-
rialne i niematerialne oferowane turystom sa pochodna calej struktury gospo-
darki, wszystkich rynkéw sektorowych i praktycznie wiekszosci branzowych.

3. Interpretacja relacji rynkowych

Relacje miedzy uczestnikami rynku sa jego immanentng cecha. Pomiedzy
podmiotami rynku wystepuja wielostronne, funkcjonalne zalezno$ci. Najistot-
niejsza rolg odgrywaja stosunki pomiedzy oferentami i nabywcami polegajace
na konfrontacji podazy i popytu oraz doprowadzaniu do transakcji wymiennych
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wyrazajacych si¢ aktami sprzedazy i kupna®. Stosunki rynkowe przybieraja
forme wymiany lub réwnolegtych'®. Relacje zachodzace migdzy podmiotami
strony podazowej i popytowej maja na rynku charakter podstawowy i sg okre-
slane jako stosunki wymiany. Stosunki zachodzace mig¢dzy dziatajacymi pod-
miotami strony podazowej rynku lub podmiotami strony popytowej rynku okre-
slane sg jako stosunki rownolegte i nalezy je traktowaé jako uzupetniajace. Sto-
sunki réwnolegte polegaja na konfrontacji zamiaré6w jednego sprzedawcy
z zamiarami innych oferentéw oraz konfrontacji zamiarow zakupu jednego
klienta z zamiarami innych nabywcdéw. Mimo iz bezposrednio nie prowadzg
one do zawarcia umowy, moga ksztaltowaé przebieg stosunkéw wymiany.
W efekcie skutkujg pewnym ograniczeniem pozycji sprzedawcy w transakcjach
kupna-sprzedazy, jednocze$nie wzmacniajac strone nabywcy. Wsréd ogdhu
stosunkow tworzacych rynek pierwotne znaczenie majg stosunki wymiany.
Jezeli podmioty strony podazowej nie nawigzg stosunkoéw z podmiotami strony
popytowej, nie zajda rowniez stosunki rownolegte™.

4. Podmioty wchodzace w relacje na rynku turystycznym

Rynek turystyczny jest odzwierciedleniem stosunkow (relacji), ktore nie
maja jednorodnego charakteru. Rynek ten tworzg relacje zachodzace miedzy:

— przedsigbiorstwami turystycznymi a nabywcami $wiadczen turystycz-
nych,

— destynacjami turystycznymi a nabywcami $§wiadczen turystycznych,

— $wiadczeniodawcami turystycznymi, tj. migdzy przedsiebiorstwami tu-
rystycznymi a destynacjami turystycznymi,

— przedsigbiorstwami turystycznymi,

— destynacjami turystycznymi,

— nabywcami $§wiadczen turystycznych.

® D. Rucifska, Marketingowe ksztattowanie rynku ustug transportowych, Wyd. UG,

Gdansk 2001, s. 28-30.

10 W, Wrzosek, Funkcjonowanie rynku..., s. 14.

Y E. Frackiewicz, Zmiany modelu relacji biznesowych w srodowisku wirtualnym, , Mana-
gement and Business Administration. Central Europe” 2013, issue 1 (120), s. 55-57.
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Podmiotami tworzacymi strong podazowg rynku turystycznego sg $wiad-
czeniodawcy turystyczni, tj. ustugodawcy oferujacy ustugi turystom, oraz de-
stynacje turystyczne — jednostki zajmujace si¢ tworzeniem warunkéw do upra-
wiania turystyki oraz kreowaniem i udostgpnianiem oferty turystycznej w ob-
szarze (jednostki samorzadu terytorialnego, organizacje turystyczne). Strong
popytowa rynku tworzag konsumenci turystyczni, ktérych nalezy traktowac jako
klientow nabywajacych ustugi od ustugodawcow turystycznych oraz jako tury-
stow zglaszajacych popyt na dobra i ushugi w obszarze turystycznym. Na tej
podstawie sformutowaé nalezy okreSlenie ,,konsument-turysta”. Stosunki wy-
miany na rynku turystycznym dotyczg obszaru transakcyjnego pomiedzy pod-
miotami strony podazowej i popytowej rynku. Stosunki réwnolegte natomiast
zachodza migdzy $wiadczeniodawcami turystycznymi (przedsi¢biorstwami
i destynacjami turystycznymi) lub migdzy nabywcami §wiadczen, nie odzwier-
ciedlaja konfrontacji zamiarow sprzedazy z zamiarami zakupu i odnosza si¢
zwlaszcza do procesow konkurencji.

5. Rodzaje relacji na rynku turystycznym

Szczegoblna struktura podmiotdéw strony podazowej rynku turystycznego,
w ktorej po stronie podazy funkcjonujg uslugodawcy (przedsigbiorstwa tury-
styczne) i destynacje turystyczne, wymaga dokladniejszego uporzadkowania
stosunkow pomiedzy podmiotami tego rynku. Syntetycznie prezentuje to rysu-
nek 2.

Relacje wspotpracy \

Przedsi¢biorstwo Destynacja Konsument-
turystyczne turystyczna -turysta
Relacja Przedsi¢biorstwo bezposrednio posrednio wymiany
wspotpracy turystyczne réwnolegle rownoleglte
Destynacja posrednio bezposrednio wymiany
turystyczna réwnolegle rownolegte
Konsument- wymiany wymiany bezposrednio
-turysta rownolegte

Rys. 2. Stosunki migdzy podmiotami rynku turystycznego

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Zgodnie z rysunkiem 2 stosunki rynku turystycznego przebierajg charak-

ter:

2)

b)

c)

wymiany, ktorej tre$cig sa mechanizmy ujawniania i konfrontowania
zamiaru sprzedazy i zakupu ofert turystycznych prowadzace do aktu
kupna-sprzedazy; stosunki te tworzone sg poprzez relacje miedzy:

— przedsigbiorstwami turystycznymi a konsumentami-turystami
i dotyczg zakupu ushug turystycznych,

— konsumentami-turystami a destynacjami turystycznymi i do-
tycza decyzji przyjazdu i pobytu w obszarze turystycznym,
a w konsekwencji prowadzag do nabywania réznorodnych
$wiadczen turystycznych;

réwnolegty, nie odzwierciedlajg konfrontacji zamiaréw sprzedazy i za-
kupu, a polegaja na konfrontacji zamiaréw jednych $wiadczeniodaw-
cOw turystycznych (przedsiebiorstw i destynacji) z zamiarami innych
swiadczeniodawcow turystycznych (przedsigbiorstw i destynacji) oraz
zamiarow jednych konsumentow-turystow z innymi konsumentami-
-turystami; przybierajg relacje o charakterze:

a) bezposrednim, miedzy:

— przedsigbiorstwami turystycznymi,

— destynacjami turystycznymi,

— konsumentami-turystami;

b) posrednim, migdzy przedsigbiorstwami turystycznymi znajdu-
jacymi sie¢ w jednych destynacjach turystycznych w stosunku
do przedsiebiorstw z innych destynacji turystycznych;

wspolpracy — polegaja na tworzeniu i poglebianiu kooperacji miedzy
podmiotami w jednej destynacji turystycznej, tj. jednostkami samorza-
dowymi, organizacjami turystycznymi oraz przedsi¢biorstwami tury-
stycznymi lub ewentualnie samymi przedsiebiorstwami turystycznymi
dzialajacymi na obszarze destynacji turystycznej w celu wspierania sto-
sunkoéw wymiany z konsumentami-turystami.

Wymienione relacje tworza zatem w obszarze transakcyjnym stosunki
wymiany pomiedzy podmiotami strony podazowej i popytowej rynku tury-

stycznego. Konfrontacja zamiaréw przedsigbiorcow i destynacji turystycznych

w zakresie ksztaltowania oferty turystycznej z zamiarami innych $wiadczenio-

dawcow turystycznych tworzy podstawe do podejmowania dzialan, ktérych

zadaniem jest pozyskiwanie klientow (konsumentéw-turystow) oraz naklanianie
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ich do zakupu $wiadczen turystycznych. Konkurencja migdzy podmiotami ryn-
ku jest efektem istnienia stosunkéw rownolegtych, przy czym stosunki bez-
posrednio rownolegle dotycza faktycznych aspektow konkurencji pomiedzy
przedsigbiorstwami i destynacjami turystycznymi oraz mi¢dzy konsumentami-
-turystami. Stosunki posrednio rownolegle dotycza sytuacji alternatywnych,
w ramach ktorych konsument wybiera destynacj¢ turystyczna, a nastepnie ofer-
ty przedsigbiorstw turystycznych. Mozna tu zauwazy¢ sytuacje zgodna z regu-
fami postgpowania konsumenta na rynku turystycznym, ze pierwotnym etapem
wyboru jest destynacja turystyczna, a wtornym wybor konkretnej oferty przed-
sigbiorcow turystycznych. Wowczas stosunki bezposrednio rownolegle dotycza
destynacji turystycznych, a posrednie przedsigbiorcow turystycznych. Nalezy
mie¢ jednak na uwadze, ze przedsigbiorstwa turystyczne funkcjonujg czgsto
w wielu destynacjach (np. sieci hotelowe, gastronomiczne, przewoznicy tury-
styczni). W tej sytuacji poglebia si¢ zakres ich konkurencyjnosci, a takze zbliza-
ja ich relacje mimo funkcjonowania w roznych destynacjach do charakteru bez-
posrednio réwnoleghych.

Szczegblnym aspektem relacji na rynku turystycznym sg stosunki wspot-
pracy obejmujgce podmioty strony podazowej rynku, tj. destynacje turystyczne
oraz przedsigbiorcéOw turystycznych funkcjonujacych na danym obszarze,
przedstawiajgcych na rynku swoje oferty (np. hotelarskie, gastronomiczne,
zwigzane z atrakcjami turystycznymi).

Wyodrgbnienie stosunkow wspolpracy wynika takze ze wspolczesnych
uwarunkowan ksztaltowania i rozwoju rynku. Relacje pomiedzy przedsigbior-
stwami i1 konsumentami wykraczaja poza zwykte stosunki wymiany i stosunki
rownolegte. Budowanie wspolczesnych relacji rynkowych wymaga rowniez
spetnienia kolejnych dwoch warunkow':

— zaangazowania polegajacego na dedykowaniu pewnej czg$ci swojej ak-
tywnosci, czasu i srodkéw konkretnemu partnerowi,

— wzajemnos$ci, ktéra uwzglednia znaczenie pewnej symetrii zaangazo-
wania i wymiany oraz prowadzi do realizacji wspolnych celow.

Wspolpracujace podmioty maja szans¢ osiggnigcia sukcesu w postaci
zwigkszenia warto$ci oferowanych produktow, je§li nadadza wzajemnym rela-

2 W. Czakon, Wykorzystanie wiezi miedzyorganizacyjnych w tworzeniu wartosci dla
klienta na rynku B2B, Wyd. AE w Katowicach, Katowice 2007, s. 99-103.
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cjom cechy partnerstwa. Tworzenie wiezi wysokiej jakosci prowadzi zatem do
poprawy pozycji konkurencyjnej wszystkich uczestnikoéw danego ukladu ryn-
kowego. Jakos¢ wzajemnych stosunkow determinuja elementy o charakterze
dynamicznym (partycypacja, wspolne dziatanie, koordynacja, jakos¢ komuni-
kacji 1 dzielenie si¢ informacjami), statycznym (wzajemna zalezno$¢ i czas
trwania relacji) oraz sytuacyjne (np. wsparcie kierownictwa), szczegolnie istot-
ne w przypadku, gdy strony majg zupelnie odmienne dotychczasowe do§wiad-
czenia i oczekiwania®.

Kreowanie wspolpracy poprzez zaangazowanie i wzajemno$¢ powinno
stanowi¢ podstawe ksztaltowania relacji podmiotow strony podazowej rynku
turystycznego. W obszarach turystycznych takie dzialania prowadza do wspot-
pracy zaréwno poprzez tworzenie relacji bilateralnych, ale przede wszystkim
multilateralnych, az po tworzenie turystycznych sieci wspotpracy™.

Podsumowanie

Podjete rozwazania dotyczace relacji na rynku turystycznym wyraznie
okreslajg specyfike tego rynku. Dziatalno$¢ podmiotéow strony podazowej de-
terminuje charakter tego rynku, jednocze$nie wskazuje, ze pojedyncze przed-
sigbiorstwa turystyczne nie posiadajg wystarczajacej sity rynkowej, aby tworzy¢
i rozwija¢ lokalny lub regionalny rynek turystyczny. Dziatalno$¢ przedsigbior-
cow hotelarskich, gastronomicznych, zajmujacych si¢ udostgpnianiem atrakcji
turystycznej bez proceséw kooperacji i wsparcia jednostek samorzadowych
1 organizacji turystycznych tworzacych tacznie oferte¢ destynacji turystycznej
jest niewystarczajaca przestanka zaistnienia lokalnego czy regionalnego rynku
turystycznego.

Analizujac zagadnienie od strony popytowej, nalezy podkresli¢, ze decyzje
nabywcze konsumentéw turystycznych w pierwszym rzedzie dotycza wyboru
destynacji turystycznej, a dopiero nastepnie poszukiwania informacji o niej
i bezposrednich uslugodawcach oraz ich ofertach na jej obszarze. Stad proces

¥ M. Romanowska, M. Trocki, Przedsigbiorstwo partnerskie, Difin, Warszawa 2002,
s. 17; E. Frackiewicz, Zmiany modelu..., s. 57.

¥ R. Ziotkowski, Turystyczna sie¢ wspélpracy — doswiadczenia w zakresie budowy kla-
strow turystycznych, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2012,
nr 258, s. 240-250.
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wspolpracy migdzy przedsigbiorstwami i destynacjami turystycznymi jest nie-
zbedny do uzyskania i podnoszenia pozycji na rynku turystycznym
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RELATIONS IN TOURISM MARKET

Summary

Tourism market has a complex structure. Processes in tourism market remain in
continuous development, from both supply and demand side. An approach to carry out
an analysis of tourism market is an indication of the collection of components (subsys-
tems), conditions of its development, processes that occur in that market and specific
problems arising from the characteristics of modern economy. The main aim of this
paper is to present selected structural elements of tourism market, by identifying all
actors of the market. The complicated structure of the market justifies isolation of tour-
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ism submarkets, i.e. market of tourism goods, market of tourism services and the so-
called market of means and conditions for tourism.

In the paper author additionally interprets all different classes of relationships be-
tween all actors from both supply and demand side in tourism market. Underlined was
the more extensive range of relationships in the tourism market, compared to other
markets.

Keywords: market relations, tourism market
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