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POLARYZACJA PODAZY TURYSTYCZNEJ JAKO STYMULANTA
ROZWOJU SIECIOWYCH PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH

Streszczenie

Korporacje transnarodowe wykazuja wigksze zdolno$ci innowacyjne i organiza-
cyjne niz male i $rednie przedsigbiorstwa turystyczne, wywieraja wplyw na wielkos¢
i kierunek strumieni ruchu turystycznego, skutecznie kreujg potrzeby turystyczne, wy-
znaczaja globalne standardy jako$ci obstugi, wyposazenia, organizacji i zarzadzania.
Swiadomosé takiej konkurencji mobilizuje niezaleznych ushugodawcow turystycznych
do poszukiwania mozliwo$ci wyrdznienia si¢ i obnizenia kosztow dziatania. Wsrod
licznych prob wzmocnienia konkurencyjnosci MSP turystycznych jednym z najsku-
teczniejszych sposobéw wydaje si¢ ich aktywny udzial w kreowaniu oferty obszaru
turystycznego, w szczegolnosci tworzenie produktéow sieciowych. Celem artykutu jest
uzasadnienie i egzemplifikacja tego zjawiska.

Stowa kluczowe: podaz turystyczna, sieciowy produkt turystyczny, globalizacja, korpo-
racje transnarodowe

Whprowadzenie

Celem przedstawionego artykulu jest uzasadnienie i egzemplifikacja zja-
wiska tworzenia produktow sieciowych jako nowej formy konkurowania ma-
tych i $rednich przedsigbiorstw (MSP) na globalnym rynku turystycznym
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w warunkach rosngcej konkurencji ze strony korporacji transnarodowych
(KTN). Realizacji tego celu stuzy m.in. analiza wptywu polaryzacji podazy
turystycznej na zachowania rynkowe przedsigbiorstw lokalnych.

Wsrod licznych zrodet przewagi konkurencyjnej KTN wyréznia si¢ moz-
liwo$¢ wywierania wplywu na otoczenie oraz zajmowania najdogodniejszych
miejsc w globalnym tancuchu wartoéci. Odpowiedzig lokalnych przedsi¢biorstw
turystycznych nie moze by¢ jedynie proba tworzenia nowych produktow, gdyz
ich imitacja jest wylgcznie kwestig czasu. Nie wystarcza takze proba poszuki-
wania miejsca w strukturze tancucha wartosci KTN, poniewaz takie rozwigza-
nie poglebia zalezno$¢ przedsigbiorcy od korporacji, a w przypadku internaliza-
cji danego dziatania przez KTN naraza go na utrate pozycji i dotychczasowych
klientow.

Jednym z najskuteczniejszych sposobow zachowania niezalezno$ci
i wzmocnienia konkurencyjnosci MSP w warunkach globalizacji rynku tury-
stycznego wydaje si¢ by¢ ich aktywny udzial w kreowaniu oferty obszaru tury-
stycznego, a w szczegolnosci tworzenie produktéw sieciowych. Obszar stanowi
swoistg aren¢ funkcjonowania obiektu, a jego walory nie pozostajg bez wptywu
na sukces lub porazke przedsigbiorstwa. Jest to zgodne z koncepcja postrzega-
nia produktu turystycznego w sposob zintegrowany w odniesieniu do szeroko
rozumianych uwarunkowan przestrzennych i spotecznych. Niemozno$¢ rozdzie-
lenia intereséw przedsigbiorstw lokalnych i obszardéw turystycznych mimo wie-
lu niedogodno$ci moze stanowi¢ zrodlo synergicznych korzysci. Przyktadem
takich dziatan sg produkty sieciowe tworzone z inicjatywy cztonkoéw regional-
nych organizacji turystycznych.

1. Wplyw polaryzacji podazy turystycznej na zmian¢ warunkow
konkurowania na globalnym rynku turystycznym

Charakter konkurencji na wspotczesnym rynku turystycznym warunkuja
przemiany wystepujace po stronie popytu oraz nowe mozliwosci technologiczne
i organizacyjne stwarzajace perspektywy dostosowania oferty do zmieniajacych
si¢ oczekiwan turystow. Jak w kazdym innym rodzaju dziatalnosci gospodarczej
konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw turystycznych jest pochodna okreslonej kon-
figuracji wielkosci i organizacji procesOw, umiejetnosci osiggania korzysci skali
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lub koncentracji, innowacyjnosci i zdolnosci uczenia si¢, ewentualnie dostgpu
do unikatowych czynnikoéw produkcji (szczegélna lokalizacja).

Glowne wymiary globalizacji rynku turystycznego obejmuja zjawiska
przestrzenne, sfere produktowa, aspekty finansowania rozwoju tej branzy, za-
gadnienia rynku pracy i innych obszarow zarzadzania przedsigbiorstwem,
a takze wymiar kulturowy, prawny i polityczny. Wérdd przejawow globalizacji
sektora turystycznego wymieni¢ nalezy:

— powstanie §wiatowej konkurencji migdzy podmiotami gospodarczymi,

— powszechng tendencje przedsiebiorstw turystycznych do tgczenia kapi-
talow,

— funkcjonowanie w skali globalnej sieci franczyzowych,

— liberalizacje¢ rynku turystycznego,

— standaryzacje¢ (unifikacj¢) oferty przedsigbiorstw turystycznych,

— wirtualizacj¢ podmiotoéw turystycznych i budowanie organizacji sie-
ciowych,

— tworzenie podwalin globalnej polityki turystycznej i koncepcji rozwoju
zrownowazonego turystyki (w tym postulaty spotecznej odpowiedzial-
nosci biznesu).

W globalizujagcym si¢ $wiecie tradycyjne (glownie europejskie) obszary
turystyczne i dzialajgce w ich obrgbie przedsigbiorstwa nie zawsze radzg sobie
z nowymi wyzwaniami, nie potrafig organizowaé¢ dziatalnosci na szeroka skale
ani zadba¢ o whasciwy (globalny) zakres promocji i poziom konkurencyjnosci.
Niski poziom integracji i specjalizacji regionow, a takze niedostateczny stopien
wspolpracy miedzy samymi przedsigbiorcami oraz mig¢dzy firmami i admini-
stracja lokalna, jak rowniez niechg¢ lub brak umiejetnosci wlaczenia sie¢ w glo-
balne turystyczne tancuchy wartosci prowadza w konsekwencji do spadku obro-
tow i1 udzialu w rynku. ,,Stare” obszary koncentracji ruchu turystycznego
i obecne w nich przedsigbiorstwa z trudem konkuruja z wylaniajacymi sie ,,no-
wymi” obszarami turystycznymi, nie potrafiac odnalezé swojego miejsca
w nowych strukturach konsumpcji i wykorzysta¢ szans, jakie stwarza globaliza-
cja (pozyskanie nowych konsumentéw i zaspokajanie nowych rodzajow potrzeb
turystycznych zwigzanych z charakterem wspotczesnego popytu)’.

L A. Alcouffe, F. Coulomb, Small and Medium-sized Business in European Tourism Sec-

tor, OECD, Touluse—Paris 1993.
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Mate i srednie przedsiebiorstwa turystyczne, dominujace na rynku w okre-
sie powojennym, do$¢ p6zno uzmystowity sobie nowe zasady konkurowania, co
sprawilo, ze zmiany strukturalne rynku turystycznego (zmiany struktury popytu,
przelom technologiczny, internacjonalizacja i globalizacja, dostepno$¢ nowych
czynnikow produkcji) nastgpity szybciej niz przeobrazenia i restrukturyzacja
matych firm. W efekcie w potowie lat 80. XX w. zaspokojenie nowych rodza-
jOw popytu i rozwdj przedsigbiorstw turystycznych ,,na miarg czaséw” staly si¢
domeng nowych graczy rynkowych, ktorzy przyczynili si¢ do marginalizacji
przedsigbiorcoéw 1 przedsigbiorstw wyrostych na gruncie koniunktury z poczat-
ku lat 60. XX w. Korporacje transnarodowe — mniej liczne niz MSP turystycz-
ne, ale za to lepiej wyposazone pod wzgledem kapitalowym — wykazujg wigk-
sze zdolno$ci innowacyjne, posiadajg dostgp do nowoczesnych systemow za-
rzadzania, tworzg nowe rynki i nowe produkty, wywierajg zasadniczy wplyw na
wielko$¢ i kierunek strumieni ruchu turystycznego, skutecznie ksztattujg i kreu-
ja potrzeby turystyczne, wyznaczajg globalne standardy jakos$ci oferty, obstugi,
wyposazenia, organizacji i zarzadzania, a stosowane przez nie strategie konku-
rencji pozwalajg maksymalnie, na poziomie globalnym wykorzysta¢ lokalny
potencjal i innowacje?.

Przez pojecie polaryzacji podazy turystycznej nalezy rozumie¢ poglebiaja-
cg si¢ rozpigto$¢ wystepujagca migdzy zasobami kapitatowymi i kompetencjami
marketingowymi KTN a mozliwosciami MSP turystycznych w tym obszarze.
Polaryzacji tej nie towarzyszy rozgraniczenie obszaru dzialan KTN i przedsig-
biorstw lokalnych — wrecz przeciwnie: globalizacja sprzyja narastaniu bezpo-
$redniej rywalizacji firm lokalnych i ponadnarodowych, gdyz w wyniku zasto-
sowania nowoczesnych technologii §wiat stal si¢ relatywnie mniejszy, a grono
potencjalnych konkurentéw wzrasta wraz z dostgpem kolejnych obszaréw globu
do $wiatowego systemu informacji. Najwicksza przewage daje korporacjom
mozliwo$¢ wywierania wplywu na otoczenie oraz zajmowanie najdogodniej-
szych miejsc w globalnym tancuchu warto$ci, czyli dzialania catkowicie niedo-
stepne dla przedsigbiorcow lokalnych.

Swiadomos$¢ nasilajacej sie konkurencji, w ktorej zapewnienie dostepu do
istniejacych walorow turystycznych nie stanowi gwarancji utrzymania si¢ na

2 Por. M. Kachniewska, Uwarunkowania konkurencyjnosci przedsigbiorstwa hotelowego,

Wyd. SGH, Warszawa 2009.
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rynku, mobilizuje ustugodawcow turystycznych do poszukiwania mozliwosci
wyr6znienia si¢, pozyskania lojalnosci klientow, obnizenia kosztow dziatania
itd. Najczgséciej podejmowane proby wzmocnienia konkurencyjnosci obejmujg
dobor poziomu internalizacji dziatan (dazenie do integracji lub wysoki poziom
specjalizacji przedsigbiorstwa), dywersyfikacje zasobowa lub produktowa, do-
bér najkorzystniejszej struktury organizacyjno-wlasnosciowej albo wigczenie
sie do tancucha wartosci KTN (np. droga umowy franczyzowej lub dtugotermi-
nowych umoéw o wspolpracy), ktore z czasem moze oznaczac pelng internaliza-
cje funkeji przez KTN, utrate niezalezno$ci przedsigbiorcy, a w efekcie przeje-
cie jego zadan 1 klientow przez korporacje.

Znacznie skuteczniejsze wydaja si¢ dziatania ukierunkowane na zachowa-
nie wlasnej niezalezno$ci, w tym tworzenie aliansow rynkowych, strategie ko-
operencji lub tworzenia produktéow sieciowych. Ostatnio najwicksze zaintere-
sowanie praktykdéw budzi ta ostatnia forma dziatalnosci, ktora oznacza zarazem
aktywny udziat w kreowaniu oferty obszaru turystycznego, poniewaz uwzgled-
nia skomplikowany uktad relacji migdzy przedsigbiorstwem i obszarem recepcji
turystycznej (ORT), w ktoérym to przedsigbiorstwo dziata.

2. Zmiany popytu i trendow konsumenckich
jako czynnik zmian po stronie podazy

Szczego6lny wptyw na ksztalt wspotczesnego rynku turystycznego wywarty
lata 1985-1990 (Sredni roczny przyrost liczby podrézy w tym okresie wyniost
5,6%)3. Okres ten obfitowat w istotne zmiany w zakresie form dziatania i struk-
tury przedsigbiorstw turystycznych i ich oferty. Charakteryzowal si¢ wprowa-
dzeniem do masowej sprzedazy rozbudowanych pakietow turystycznych bazu-
jacych na kombinacji oferty ustugowej wybranych obszaréw docelowych i ad-
resowanych do $ci$le okreSlonych segmentow turystow. Stanowil on apogeum
popularnosci kompleksowych pakietow turystycznych, wywierajac jednoczes-
nie wielki wptyw na p6zniejszy odwro6t od turystyki masowej i zapotrzebowanie
na tzw. oferte alternatywna, ktora odpowiadata przemianom i zagrozeniom ob-
serwowanym w obrebie obszardéw recepcji turystycznej. Turysci w tym okresie

® UNWTO World Tourism Barometr, http://www.unwto.org/facts/eng/barometer.htm

(23.07.2013).
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nabierali do§wiadczenia, wzrastal poziom ich oczekiwan. Szczegodlnego zna-
czenia zaczety nabiera¢: komfort, dostepno$é, liczba opcji i bogactwo asorty-
mentu, jako$¢ dos§wiadczen (experience quality) oraz zdolnos$¢ przedsiebiorstw
do rozwoju nowych produktow®.

W omawianym okresie zmienilty si¢ znaczenie i umiejetnos¢ wykorzysty-
wania czynnikow produkcji w turystyce — wcigz wazne walory naturalne 1 an-
tropogeniczne oraz lokalizacja wzgledem nich przestaty niepodzielnie decydo-
wac o charakterze (i cenie) produktu. Turysci zaczeli poszukiwac takich cech,
jak emocje 1 przezycia (doswiadczenie), ktorych kreowanie wymaga nowego
podejécia do kwestii projektowania i sprzedazy ustug turystycznych®.

Po stronie popytu nalezy wskazaé wzrost wymagan turystow, bardziej
wnikliwy sposéb podejmowania przez nich decyzji o zakupach, wzrost §wia-
domosci praw chronigcych interesy konsumentéw oraz oczekiwanie na ela-
styczne zachowanie podmiotdéw podazy (zroznicowany pakiet ustug, negocjacje
cenowe, programy lojalnosciowe). Silna polaryzacja wybordéw sprawia, ze
z jednej strony poszukiwana jest tania baza turystyczna, z drugiej za$ turysci
nastawieni sg na coraz wiekszy komfort, mniej wrazliwi na cene, oczekujg inte-
resujacych programéw imprez zwigkszajacych atrakcyjnosé pobytu w miejsco-
wosciach turystycznych.

Tradycyjny sposob poznawania §wiata polegajacy na bezrefleksyjnym ,,za-
liczaniu” kolejnych miejsc ustepuje trendowi okre§lanemu jako ,,3XE” (ang.
entertainment, excitement, education — rozrywka, ekscytacja, nauka) i poszuki-
waniu oferty turystycznej nawigzujacej do czterech form do§wiadczen: rozryw-
ka, edukacja, ucieczka od codziennosci i estetyka. Na popularnosci zyskuja
produkty typu ACE (ang. adventure, cultural, ecotourism) i ASI (activities
& special interests). O wyborze miejsca i formy podrozy turystycznych coraz
czgs$ciej decyduja takie powody, jak: rozwijanie zainteresowan, poznawanie
odmiennych kultur, wyzwanie, ch¢é przezycia ekscytujacej przygody Spowo-
dowana rutyng i monotonia codziennego zycia.

W odpowiedzi na te oczekiwania profesjonalnie projektowane trasy tury-
styczne obfitujg w doznania estetyczne, kulturowe, elementy przygody, kontak-

4 Ppor. K. Weiermair, M. Peters, Tourism Attractions and Attracted Tourists: How to Sat-

isfy Today’s Fickle Tourism Klientele?, ,,Journal of Tourism Studies” 2000, no. 1.

5 Por. J.B. Pine, J.H. Gilmore, The Experience Economy, Harvard Business School Press,

Boston 1999; M.J. Wolf, The Entertainment Economy, Time Books, New York 1999.
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tu z historia, a takze lokalnymi mieszkancami, daja mozliwo$¢ sprawdzenia si¢
w konteks$cie wyzwan, jakie stawia turystyka kwalifikowana i roznorodne dys-
cypliny sportowe. Na gruncie innowacyjnego podejscia do oferty turystycznej
i kulturalnej rozwijaja si¢ nowe formy turystyki i aktywnosci rekreacyjnej de-
cydujace o atmosferze miejsca/regionu oraz szeroko rozumianej atrakcyjnosci®.

W tym kontekScie warto zaznaczy¢, ze wickszo$¢ tradycyjnych strategii
konkurowania MSP turystycznych ukierunkowana jest na podniesienie rentow-
nosci przedsigbiorstwa poprzez wzrost obrotow lub obnizenie kosztow dziatal-
nos$ci, natomiast znacznie rzadziej punktem wyjscia jest klient 1 jego oczekiwa-
nia. Koncepcja produktow sieciowych stanowi pod tym wzgledem wyjatek,
poniewaz z jednej strony pozwala wyszukaé nisze nie zawsze atrakcyjne lub
niedostgpne dla korporacji transnarodowych (przewaznie skoncentrowanych na
rynkach masowych), a z drugiej strony daje mozliwos¢ wlaczenia w fazie pro-
jektowania oferty z punktu widzenia odbiorcy (klienta), ktorego oczekiwania
w duzej mierze podlegaja oddziatywaniu trendow spolecznych i konsumenc-
kich. Zgodnie z gtdéwna teza referatu tworzenie produktéw sieciowych w tury-
styce stanowi najwicksza szanse dla MSP turystycznych, przeciwwage dla ma-
sowej oferty KTN, szanse na poprawe kreatywnos$ci i innowacyjnosci podmio-
tow zaangazowanych w kreowanie oferty sieciowej oraz mozliwos$¢ powigzania
dzialan marketingowych przedsiebiorstw z marketingiem miejsca (np. regionu
turystycznego).

3. Istota i przestanki tworzenia sieciowych produktéw turystycznych

Zgodnie z definicjg opracowang przez POT przez pojecie Sieciowego pro-
duktu turystycznego rozumie¢ nalezy ,,gotowa do sprzedazy, spakietowana
ofert¢ opierajaca si¢ o rozproszong struktur¢ podmiotoéw, atrakcji, miejsc, punk-
tow obstugi 1 obiektow, funkcjonujaca jako jedna spojna koncepcja, posiadajaca

997

wspolny, wiodacy silny wyréoznik (marke)”’. Zrozumienie przestanek tworzenia

® H. Hughes stwierdza, ze do czgsto wymienianych przez autoréw zajmujacych sig atrak-

cyjnoscig turystyczng ,,4 A” (attractions, amenities, accomodation, access, czyli atrakcje, ustugi,
zakwaterowanie oraz dostepno$¢) nalezy doda¢ jeszcze atmosfere (atmosphere). Por. H. Hughes,
Arts, Entertainment and Tourism, Butterworth-Heinemann, Oxford—Burlington 2003, s. 125-126.

" www.pot.gov.pl/slownik/sieciowy-produkt-turystyczny/ (12.10.2013).
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produktow sieciowych wymaga jednak zrozumienia pojecia samego produktu
turystycznego oraz charakteru podazy turystycznej i jej najwazniejszych
z punktu widzenia ustugobiorcéw (turystow) cech.

Podaz turystyczna jest wzglednie sztywna w ukladzie przestrzennym, co
wynika z ograniczono$ci zasobow walorow turystycznych decydujacych o loka-
lizacji pozostatych elementow podazy turystycznej. Stad czgsto spotykang tezg
jest twierdzenie, ze konkurencja na rynku turystycznym jest przede wszystkim

konkurencja miedzy obszarami®

, a dopiero w drugim rzedzie dotyczy samych
przedsigbiorstw. Mimo ze nie zawsze mozna zgodzi¢ si¢ z ta opinig, nie ulega
watpliwosci, ze aktywne wspoétdziatanie przedsigbiorcow lokalnych na rzecz
rozwoju funkcji turystycznej obszaru wptywa pozytywnie na ich wtasng konku-
rencyjnos¢ poprzez podnoszenie poziomu wartosci wytwarzanej w turystycz-
nym tancuchu wartosci. TurySci czgsto najpierw okreslaja kierunek wyjazdu
i dopiero w ramach danej lokalizacji dokonujg wyboru ustugodawcow. Dzieje
si¢ tak glownie wtedy, gdy obszar turystyczny jest dobrze rozpoznawalny.
Wowecezas ushugodawcy turystyczni nadal konkuruja lokalnie, majac jednak
pewno$C istnienia strumienia ruchu turystycznego kierujgcego si¢ do danego
obszaru.

Nalezy pamigtaé, ze duzy wpltyw na wizerunek obszaru recepcji turystycz-
nej majg podmioty funkcjonujace poza tym obszarem (np. agencje turystyczne).
Wynika to z cechy kompleksowo$ci produktu turystycznego, ktory stanowi nie
tylko pakiet dobr i uslug dostepnych w miejscu docelowym, ale takze ustug
umozliwiajacych przygotowanie wyjazdu turystycznego. Zwazywszy na ten
aspekt, pojecie regionalnego produktu turystycznego nalezy rozumieé weziej:
jest to produkt kompleksowy (taki, jakim widzi go turysta) pomniejszony
o ushugi posrednictwa oraz informacji (w miejscu stalego zamieszkania turysty)
i transportu (z i do miejsca stalego zamieszkania)®. Ostateczna opinia (i satys-
fakcja) turysty ksztattowana jest jednak pod wptywem catoksztattu do§wiadczen
(dotyczacych wszystkich etapow podrozy i pobytu). Co wiecej, wizerunek ob-
szaru jest czesto ksztaltowany (w sensie profesjonalnych dzialan promocyjnych)
tylko przez posrednikow turystycznych, a niski poziom kooperacji w regionach

8 Por. np. Conference on Global Tourism Growth: A Challenge for SMEs — Draft Sum-

mary of the Discussion (OECD/CFE/TOU/2005/4).

® Por. L. Nawrot, Konkurencyjnosé regionu turystycznego — ujecie teoretyczne, W: GO-

spodarka turystyczna w regionie, red. A. Rapacz, Wyd. WSZ, Jelenia Gora 2006, s. 246.
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turystycznych moze sprawi¢, ze kompleksowa promocja obszaru realizowana
jest wylacznie przez posrednikéw nie zawsze po mysli podmiotow dziatajacych
W regionie.

Brak utrwalonego wizerunku obszaru lub wizerunek negatywny (np. niski
poziom bezpieczenstwa turystow, zanieczyszczenie srodowiska, hatas) wptywa
na obnizenie wartosci dostarczanej turystom. W tym przypadku indywidualne
dzialania na rzecz podniesienia konkurencyjnosci przedsigbiorstwa, np. obiektu
hotelowego, nie przynosza spodziewanych efektow, a przebicie sie na rynku
turystycznym (mimo atrakcyjnej oferty danej firmy) moze okaza¢ si¢ niemozli-
we — konieczne sg zorganizowane dziatania kompleksowe.

Réznorodno$¢ i komplementarno$é ustug i towarow niezbednych do za-
spokojenia potrzeb zglaszanych przez turystow sprawia, ze przedsiebiorstwo
turystyczne moze w rézny sposéb zakresli¢ obszar dziatania, a tym samym re-
alizowany etap tworzenia szeroko rozumianego produktu turystycznego. Cat-
kowita warto$¢, jakiej poszukuje turysta, definiowana poprzez jego potrzeby
i oczekiwania, kreowana jest w ramach tzw. turystycznego tancucha wartosci.

Ogniwami turystycznego fancucha wartosci sg m.in.: ustugi czastkowe do-
starczane przez przedsigbiorstwa turystyczne (ushugi informacyjne, transportu,
zakwaterowania, gastronomii itd.), $rodowisko, infrastruktura turystyczna
i ogdlna (spoteczna i techniczna), relacje z miejscows ludnoscig itd. Czegsé
z nich moze by¢ §wiadomie wytwarzana (lub ksztalttowana) np. przez organiza-
cje odpowiedzialne za kreowanie produktu turystycznego obszaru, inne trudniej
poddaja sie oddzialywaniu (np. srodowisko naturalne czy spoteczne). To spra-
wia, ze wspoOltworca oferty turystycznej regionu jest takze sektor publiczny.

Wielkie potrzeby inwestycyjne wynikajace z koniecznego unowocze$nia-
nia istniejacej 1 budowy nowej infrastruktury techniczno-ekonomicznej shuzace;j
rozwojowi turystyki, promocja tych inwestycji wsrdd lokalnych mieszkancow,
rozwigzywanie konfliktow spolecznych i ekonomicznych, jakie moze powodo-
wac rozwoj funkcji turystycznej regionu, wymagaja dzialan z zakresu partner-
stwa publiczno-prywatnego. Daje ono mozliwo$¢ wiaczania do wspdlnych
przedsiewzig¢ szerokiej grupy podmiotow (interesariuszy): lokalnych spotecz-
nosci, wladz samorzadowych, stowarzyszen, jednostek i grup opiniotwérczych
majacych wpltyw na dalszy rozw6j i promocje turystyki'®. W kazdym przypadku

10 J.p. Piotrowski, B. Tekieli, Tworzy¢ produkt turystyczny, w: Turystyka w gminie i po-
wiecie, red. A. Gordon, POT, Warszawa 2003, s. 63.
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nieodzowne jest zaangazowanie licznych podmiotow w tworzenie warto$ci
uzytkowej kompleksowego produktu turystycznego, ktére pocigga za sobg
skomplikowane nastgpstwa w zakresie ksztaltowania jakosci oferty, poziomu
cen, ksztattowania konkurencyjnosci poszczegélnych podmiotéw i ich udziatu
w finalnych korzysciach.

Niektore elementy turystycznego tancucha wartosci to dobra wolne lub
publiczne (np. $rodowisko naturalne, poziom bezpieczenstwa turystow, infra-
struktura techniczna i spoteczna). Ich niedostateczna jako$¢ moze przesadzi¢
0 niskim popycie na wyjazdy w danym kierunku lub o niskiej ocenie produktu
turystycznego (jezeli zostanie stwierdzona ex post). Szerokie ujecie produktu
turystycznego sprawia, ze z punktu widzenia ostatecznego odbiorcy turystyczny
fancuch warto$ci wykracza poza system wartosci pojedynczych przedsig-
biorstw. Musza one zachowaé¢ $wiadomos$¢ wystgpowania dwoch wymiarow
konkurencyjnosci®’:

a) konkurencyjno$¢ wiasnego (wasko rozumianego) produktu turystycz-
nego (np. noclegu czy oferty gastronomicznej), w przypadku ktdérego
firma zachowuje duzy wptyw na poziom zadowolenia turysty. Na tym
poziomie konkretni przedsigbiorcy rywalizujg o miejsce w turystycz-
nym tancuchu wartosci. Im wigkszg wartos¢ mogg zaoferowac ustugo-
biorcy, tym wigksze prawdopodobienstwo, ze to wlasnie ich ustugi zo-
stang wybrane;

b) konkurencyjno$¢ szeroko rozumianego produktu turystycznego (pro-
duktu obszaru oraz calego systemu dziatan shuzacych jego udostepnie-
niu). Na tym poziomie oczekiwania nabywcy dotycza warto$ci tworzo-
nej w tancuchu turystycznym, a wybor dokonuje si¢ np. migdzy okre-
$lonymi obszarami i dopiero w ich ramach dobierani sa uslugodawcy.

Przekonanie o nadrzednym (pierwotnym) charakterze konkurencyjno$ci
obszaru w stosunku do konkurencyjnosci przedsigbiorstwa nie neguje wysitkéw
pojedynczych podmiotdw na rzecz zwigkszenia wlasnej konkurencyjnosci. Po
pierwsze, musza one rywalizowa¢ migdzy sobag w ramach danego tancucha
turystycznego. Po drugie, dostarczana przez nie warto$¢ podnosi poziom warto-
$ci wytwarzanej w catym tancuchu. Nie powinno to jednak prowadzi¢ do myl-
nego wniosku, ze pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa turystycznego niero-

M. Kachniewska, Uwarunkowania konkurencyjnosci..., s. 113.
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zerwalnie zwigzana jest z produktem turystycznym sensu largo. W praktyce
zdarza sig, ze turysci dokonujg wyboru ustugodawcy niezaleznie od innych cech
kompleksowego produktu turystycznego. Wskazuje to na znaczenie indywidu-
alnej wiezi migdzy przedsigbiorstwem i jego klientami, ktéra moze zdominowac
nie tylko proces wyboru uslugodawcy, ale takze kierunku wyjazdu. Takie po-
dejscie jest zgodne z faktycznym obrazem rynku turystycznego, na ktorym
z powodzeniem rywalizujg np. obiekty potrafiace wytworzy¢ unikatowg war-
to$¢ zapewniajacg naplyw turystdow nawet w przypadku niskiej atrakcyjnosci
obszaru'.

Skutecznos$¢ indywidualnych dziatan marketingowych jest jednak ograni-
czona zasobami wiedzy i kapitatu, ktorych niedostatek w branzy turystycznej
jest powszechnie odczuwany. W wigkszosci przypadkow podejmowane przez
przedsigbiorcéw dziatania na rzecz podniesienia wlasnej konkurencyjnosci oka-
zuja si¢ bezowocne, poniewaz wartos¢ poszukiwana przez klientdw rozciaga si¢
poza tancuch korzysci, jakich moze samodzielnie dostarczy¢ przedsigbiorstwo
turystyczne. Trwalg przewage konkurencyjng uzyska nie to przedsigbiorstwo,
ktére koncentruje si¢ na wlasnej ofercie, ale to, ktére podejmie aktywne dziata-
nia w mozliwie najszerszym wymiarze tworzonej dla klienta wartosci.

4. Tworzenie produktéw sieciowych jako przedmiot dzialalnosci
regionalnych organizacji turystycznych

Z kolei aktywny udziat przedsigbiorcow turystycznych w dzialaniach na
rzecz poprawy konkurencyjnos$ci obszaru jest czesto trudny ze wzgledu na brak
odpowiedniej inicjatywy, trudno$ci w porozumieniu z innymi przedsigbiorcami,
niska aktywno$¢ samorzadu gospodarczego itp. Powstajace w Polsce regionalne
organizacje turystyczne mialty po czg$ci pomodc w rozwigzaniu tego problemu,
stanowigc instytucjonalne wsparcie dla wspolnych inicjatyw w zakresie rozwoju
i promocji oferty turystycznej regionow. W praktyce w wielu przypadkach po-
wstaty wylacznie struktury organizacyjne o niskim poziomie przedsigbiorczos$ci
i kreatywnosci niechgtnie wspierane przez przedsiebiorcow.

2 Dotyczy w szczegolnosci obiektow oferujacych bogaty pakiet ustug dodatkowych
(np. SPA).
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Idea tworzenia organizacji turystycznych w swej istocie bliska jest kon-
cepcji klastrow turystycznych: w sklad organizacji moga wchodzi¢ podmioty
publiczne i prywatne o réznej formie organizacyjno-prawnej, niekoniecznie
identyfikujace si¢ z branza turystyczng. Celem dzialania ROT jest raczej rola
integratora oraz koordynatora wysitkéw i koncepcji, ktore powinny shuzy¢ 1o-
kalnej spotecznosci na zasadach zrownowazonego rozwoju. Ten ostatni aspekt
jest silnie akcentowany w pracach legislacyjnych Unii Europejskiej i Swiatowej
Organizacji Turystyki, poniewaz trwaty rozwoj turystyki wymaga uwzglednie-
nia mozliwych strat i korzySci wszystkich grup interesariuszy i umiejetnego
powiazania trzech filarow rozwoju: spotecznego, gospodarczego i srodowiska
naturalnego. Rozwoj przedsigbiorczosci nie moze odbywac si¢ kosztem zaso-
boéw naturalnych ani kosztem spotecznym, poniewaz ich niszczenie bedzie na-
rusza¢ podstawy rozwoju turystyki. Z kolei dynamika rozwoju gospodarczego
moze i powinna sprzyja¢ rozwojowi infrastruktury spotecznej, estetyce regionu
1 miejscowosci, poprawie jakosci zycia (m.in. przeciwdzialajgc ré6znym formom
wykluczenia).

Pozytywne do$wiadczenia w tworzeniu sieciowych produktow turystycz-
nych majg np. organizacje regionalne: mazowiecka, Swigtokrzyska i lubelska.
Juz na etapie roboczym proponowane nazwy produktéw turystycznych regionu
lubelskiego sugerowaty, jakie najwazniejsze walory zamierza rozwijac i akcen-
towa¢ LROT. Oferta ,,W krainie wielokulturowego pogranicza” odwotuje si¢ do
historycznie uksztattowanej wielokulturowos$ci i bogactwa tradycji tego regio-
nu, ,,Smaki Lubelszczyzny” maja charakter trasy kulinarnej, ,,Rowerowa 6sem-
ka”, ,,Lubelskie w siodle” i ,,Kajakiem przez Lubelszczyzn¢” stuza promocji
waloréw istotnych z punktu widzenia turystyki kwalifikowanej, a ,,Lubelskie
ekopolis” akcentuje walory naturalne i mozliwo$ci rozwoju ekoturystyki. Przy-
toczone nazwy stale podlegaja zmianom, poniewaz nie wszystkie sa wystarcza-
jaco atrakcyjne jako marka czy symbol. , Swigtokrzyski Szlak Przygody” od
poczatku powigzany byt z kolei z rozwojem produktu lojalno§ciowego laczace-
go oferte kilkudziesieciu podmiotow.

Z punktu widzenia niniejszego artykutu wazniejsze wydaje si¢ jednak osa-
dzenie poszczegdlnych przyktadow w koncepcji klastrow turystycznych. Przy-
gotowanie tras i zapewnienie mozliwosci zaspokojenia bytowych potrzeb po-
tencjalnych turystow oraz oczekiwan w zakresie turystyki kwalifikowanej po-
zwala zdefiniowa¢ najbardziej podstawowe typy podmiotow, ktére powinny
stac si¢ uczestnikami takich struktur. Jednak porownanie oferty Lubelszczyzny
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czy Swigtokrzyskiego z innymi regionami Polski prowadzi do konkluzji, ze
zmiana nazwy regionu w nazwie poszczegolnych produktéw pozwolitaby bez
trudu zaadaptowa¢ oferte¢ do warunkéw kazdego innego regionu kraju. Aspekt
unikatowos$ci jest waznym elementem tworzenia marki, chroni przed zbyt ta-
twym kopiowaniem i zmusza do poszukiwania partneréw, ktorzy zapewnig
mozliwo§¢ wyrazistego odroznienia oferty od propozycji rynkowych pozosta-
tych regionéw Polski.

Wydaje sig, ze nieco dojrzalsze koncepcje przedstawita Mazowiecka Re-
gionalna Organizacja Turystyczna (MROT) znacznie mocniej odwolujaca sie do
historii regionu i poszukujaca partnerow poza wilasciwym rynkiem turystycz-
nym. Koncepcje takich produktoéw, jak ,,Mazowiecki Szlak Literacki”, ,,Ma-
zowsze Chopina”, ,,Szlak Ksigzat Mazowieckich”, ,,Skarbiec Mazowiecki”,
wymagaja $cistej kooperacji przedsiebiorcow turystycznych z szeroko rozumia-
nymi instytucjami kultury, a odwotanie si¢ do konkretnych wydarzen i postaci
z historii Mazowsza silnie osadza mozliwo$¢ realizacji poszczegdlnych tras
turystycznych w tym wlasnie regionie. Stabiej na tym tle wypada nazwa
»W kregu zydowskiego dziedzictwa na Mazowszu”, ktora bez trudu moze by¢
przeniesiona na grunt Malopolski, czy ,,Kajakowe Szlaki Mazowsza” znajduja-
ce niewatpliwe odpowiedniki w innych regionach kraju. W konteksScie turystyki
doswiadczen i innych trendéw wspomnianych w podrozdz. 2 lepiej bronig sie
takie oferty, jak ,,Szlak Cudu nad Wista”, ,,W Krainie Mistrza Twardowskiego”
czy ,,Wielki Gosciniec Litewski”.

Wymienione produkty odwotuja si¢ do nowoczesnych koncepcji marke-
tingowych, jakimi sa wirtualizacja oferty (rozszerzenie jej poza fizyczne aspek-
ty szlaku) oraz tzw. content marketing i storytelling marketing. Przekaz rynko-
wy 1 przedstawienie idei tych produktéw wymaga wprowadzenia turystow
w $wiat opowiesci. Nie chodzi o typowe wyklady przewodnikow, lecz o wraze-
nie uczestnictwa w basniowych lub historycznych wydarzeniach, udziat w grach
(zagadki historyczne, poszukiwanie odpowiedzi). Nieodzownym uzupetnieniem
oferty staja sie¢ w zwigzku z tym planowane aplikacje mobilne, ktore pozwola
,»10zciagnac” rzeczywisto$¢ turystyczna z wymiaru geograficznego i historycz-
nego na $wiat wirtualny, a ponadto sprawia, ze turysta nie ograniczy swojej roli
do doswiadczen widza, lecz bgdzie w nich aktywnie uczestniczyt droga rywali-
zacji (np. geocaching), wspolpracy (zadania do wykonania), pogl¢biania wie-
dzy, odgrywania scen itd.
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Takie podejscie wymaga oczywiscie nakladow organizacyjnych i czaso-
wych: poczawszy od kosztu przygotowania informacji (takze wirtualnych)
i aplikacji mobilnych, poprzez wiaczenie poszczegdlnych podmiotow (np. insty-
tucji kultury, Kosciota) i przekonanie ich do mozliwie duzej otwartosci na
oczekiwania i potrzeby zwiedzajacych (swoboda w zwiedzaniu obiektoéw, doty-
kania eksponatoéw, poszukiwania odpowiedzi na pytanie).

Projektowanie takich produktow powinno tez akcentowaé nadawanie
szczegolnych cech tym elementom oferty turystycznej, ktore odnoszag si¢ do
potrzeb bytowych turystow (transport, wyzywienie, nocleg). Temat wiodacy
produktu (np. historia zwigzana z czarnoksi¢znikiem Twardowskim) powinien
narzucac styl i charakter wszystkich elementow czastkowych. W tym zakresie
odczuwalne sg jeszcze niedostatki oferty mazowieckiej: o ile w restauracjach
zaczynajg pojawiac si¢ kluseczki i ciasta Pani Twardowskiej, o tyle nie powsta-
la jeszcze Karczma Rzym, cho¢ pomyst ten wydaje si¢ doS¢ oczywisty. Nie-
mniej jednak przywotanie legendy jako osi oferty, ktéora w przysztosci (pod
warunkiem zachowania spdjnosci dziatan) moze sta¢ si¢ podtozem dla kolej-
nych pomystow (nowych ustug, wydarzen lokalnych o charakterze cyklicznym)
1 wlgczenia kolejnych podmiotow, wskazuje ciekawy kierunek rozwoju turysty-
ki na poziomie lokalnym i regionalnym.

W kontek$cie zmian rynkowych (chodzi tu gléwnie o tytutowa polaryzacje
podazy) tego typu koncepcje stanowig znakomity sposob ucieczki od zasad gry
narzuconych przez korporacje transnarodowe, ich kompetencje marketingowe
nie znajduja bowiem zastosowania w skutecznym integrowaniu podmiotéw
lokalnych, a globalny poziom dziatalnosci w naturalny sposéb separuje je od
kolorytu lokalnego i znajomosci peretek lokalnej kultury i historii. Same zasoby
kapitatowe prawdopodobnie dlugo jeszcze nie pozwola zbyt tatwo przeskoczy¢
tych niedostatkow, cho¢ zakup toskanskiej miejscowosci Tenuta de Castelfalfi
przez niemiecka korporacje TUI pokazuje, ze przedmiotem transakcji rynko-
wych moga sie staé wspolczesnie cate miejscowosci wraz z ich atrakcyjnoscia
historyczng i kulturalng.

Przypadek ten, ktory wzbudzit wiele emocji w 2007 r., powinien stuzy¢
jako swoista lekcja: przystosowanie miasteczka na potrzeby turystow przed
dokonaniem transakcji byto praktycznie niemozliwe ze wzgledu na koniecznos¢
nieustannych pertraktacji z wladzami miasta i r6znorodnymi organizacjami.
Korporacja przecieta ten wezet gordyjski w najprostszy mozliwy sposob — fi-
nansowo kosztowny, ale nie tak czasochlonny, jak tworzenie klastra turystycz-
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nego, ktory pozwolitby skutecznie zrealizowaé koncepcje oferty sieciowe;.
Warto wigc — dopodki jest to mozliwe — tworzy¢ przeciwwage dla standardowej
oferty korporacji transnarodowych droga lokalnej wspotpracy podmiotow zaan-
gazowanych w pielggnowanie lokalnych tradycji historycznych i kulturowych,
zwigzanych emocjonalnie z regionem, zainteresowanych jego trwatym rozwo-
jem, jakoscig zycia lokalnych mieszkancow i odwiedzajacych region.

Podsumowanie

Pierwsze do$§wiadczenia w tworzeniu sieciowych produktow turystycz-
nych w Polsce potwierdzaja teze, iz konsolidacja wysitkow licznych przedsig-
biorcéw i organizacji wokot wspolnej oferty pozwala na osigganie efektéw po-
dobnych jak w przypadku internalizacji dziatalnosci i zawlaszczania ogniw
fancucha wartoSci (wzrost kompetencji marketingowych, obnizenie kosztu
funkcjonowania, dostarczanie kompleksowej wartosci nabywcom itp.) przy
zachowaniu niezalezno$ci poszczegdlnych podmiotow.

Wspomniane proby nie zawsze sg profesjonalne i nie zawsze mogg stano-
wi¢ powazng przeciwwage dla oferty KTN. Ich niewatpliwg zaleta pozostaje
jednak zdolno$¢ do wpisania sie w zasady zrownowazonego rozwoju (uwzgled-
niajacego aspekt ekonomiczny, spoteczny i sSrodowiskowy) oraz odpowiedzi na
potrzeby wspoélczesnego popytu turystycznego i nowych trendow konsumenc-
kich.
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THE INFLUENCE OF TOURISM SUPPLY POLARIZATION
ON THE DEVELOPMENT OF TOURISM NETWORK PRODUCTS

Summary

Transnational corporations demonstrate much better innovation and organisational
competence then tourism SMEs. They influence the amount and directions of interna-
tional tourism flows, efficiently create tourism needs and appoint the global quality
standards. The awareness of such competition makes the local tourism entrepreneurs
look for any possibilities of differentiation, acquire tourists’ loyalty, lower the cost of
activity etc. Among many other efforts to strengthen their competitiveness the SMEs try
to practice one of the most promising tools which is the active participation in the pro-
cess of tourism destination area development, namely the tourism network and theme
products. The aim of the paper is to present the reason and exemplification of the phe-
nomena.

Keywords: tourism supply, tourism network, theme products, globalization, transna-
tional corporations
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