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Wprowadzenie

Turystyka dla wielu regionow stanowi kluczowa gataz gospodarki, ktora
w znacznej mierze determinuje poziom zycia mieszkancow i daje szans¢ rozwo-
ju. Aby jednak tak si¢ stalo — aby istnial wysoki popyt na produkt destylacji,
istotnym warunkiem jest zapewnienie wysokiego poziomu konkurencyjnosci,
ktory sprawi, ze turysci beda chcieli w dane miejsce przyjezdzac, co przetozy
si¢ na inne korzysci zwigzane ruchem turystycznym. Nalezy jednak podkreslic,
ze konkurencyjnos¢ jest zjawiskiem dynamicznym'. Nawet jesli kluczowe
czynniki determinujgce atrakcyjnos$¢ destynacji pozostaja niezmienne, to i tak
zmienny charakter konkurencji wymaga stalego monitorowania wtasnych prze-
wag, oferty destynacji konkurencyjnych i dostosowywania produktu do zmie-
niajacych sie warunkow rynkowych.

' E. Jones, C. Haven-Tang, Tourism SMEs, Service Quality and Destination Competitive-

ness, w: Tourism SMEs, Servive Quality and Destination Competitiveness, red. E. Jones, C. Ha-
ven-Tang, CABI Publishing, Oxfordshire 2005, s. 2.
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1. Istota konkurencyjnosci destynacji

M.E. Porter napisal, ze przewaga konkurencyjna, ktéra mozna rozumiec
jako zdolnos$¢ przedsiebiorstwa do lepszego od innych zaspokajania potrzeb
klientow ,.(...) jest dusza wynikéw firm na konkurencyjnych rynkach”*. Wyda-
je sie, ze po przeszto 25 latach od napisania tego twierdzenia nie stracito ono
aktualno$ci, a co wigcej — mozna je rozszerzy¢ na kolejne kategorie produktéw
i podmiotow, w tym réwniez turystycznych.

Z kolei Kim i Dwyer pisza, ze konkurencyjno$¢ jest to ,,stopien, w jakim
kraj moze w warunkach wolnorynkowych produkowaé dobra i ushlugi, ktére
zaspokoja potrzeby na rynkach miedzynarodowych, a jednoczesnie zapewnia
dhugookresowe dochody mieszkancom kraju™
ktadziony jest na dwie kluczowe dla destynacji kwestie. Po pierwsze podkreslo-
no potrzebg rywalizacji migdzynarodowej, co jest cecha wspotczesnej gospo-
darki, po drugie — wskazano cel konkurencyjnosci destylacji, jakim jest wysoki

. W powyzszym podejsciu nacisk

poziom zycia mieszkancow”.

Konkurencje utozsamia si¢ z rywalizacja migdzy dowolna liczba podmio-
tow. Konkurencyjno$§¢ mozna zatem okresli¢ jako zdolno$¢ do rywalizacji
z innymi podmiotami na rynku, w wyniku ktorej dazy sie do osiggniecia prze-
wagi. W odniesieniu do destynacji pojecie to w prosty sposob zdefiniowata
d’Hautessere, piszac, ze jest to ,,zdolno$¢ destynacji do utrzymania swojej po-
zycji rynkowej i udziatu w rynku i/albo do poprawienia jej w czasie™.

Pojecie konkurencyjnosci mozna dezagregowaé. W literaturze wyr6znia
si¢ cztery kluczowe elementy tego systemu: potencjal konkurencyjny, instru-
menty konkurowania, przewage konkurencyijna i pozycje konkurencyjna’. Taka
sama strukturg konkurencyjnosci mozna przyja¢ dla destynacji, co nie oznacza,

2 ME. Porter, Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance,

The Free Press, New York 1985, s. XV.

L Dwyer, Ch. Kim, Destination Competitivness: Determinants and Indicators, “Current

Issues in Tourism” 2003, nr 5, s. 371.
Powigzania pomigdzy atrakcyjnoscia destynacji a poziomem zycia mieszkancow
akcentujg G. Crouch, J.R. Ritchie, Tourism, competitiveness, and societal prosperity, ,,Journal of

Business Research”1999, nr 44.
A d’Hautessere, Lessons in manager destination competitiveness: the case of Foxwoods
Casino Resort, ,,Tourism Management” 2000, nr 1, s. 23-32.

5 M. Stankiewicz, Konkurencyjnos¢ polskich przedsigbiorstw, Dom Organizatora, Torun

2002, s. 89.
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Ze nie maja one wiasnych cech charakterystycznych. Obszarowe produkty po-
siadaja silng specyfike, ktora wptywa na sktadniki konkurencyjnosci. Jest ona
szczegolnie widoczna w przypadku potencjalu destynacji, ktory charakteryzuje
si¢ znacznie wigkszg iloscig i ztozono$cig czynnikow go okreslajacych.

W kontekscie prowadzonych rozwazan szczegdlnego znaczenia nabiera
kreacja konkurencyjnosci i budowa przewagi konkurencyjnej. To ona decyduje
0 pozycji przedsiebiorstwa, a takze i destynacji. Warto zwrdci¢ uwage, ze
w przypadku destynacji inny jest cel kreowania konkurencyjnosci. Jest ona
budowana po to, aby wesprze¢ przedsiebiorstwa turystyczne dzialajace na da-
nym obszarze oraz aby podnosi¢ poziom zycia mieszkancéw. Konkurencyjnosé
destynacji staje si¢ zatem kluczowa sferg zainteresowania dla krajow i regio-
noéw, ktore cheg budowac swoja pozycje na rynku turystycznym.

2. Czynniki konkurencyjnosci destynacji

Zagadnieniem konkurencyjnos$ci destynacji turystycznych zajmowato sig¢
w swoich pracach wielu badaczy, a wiele opracowan dostarcza interesujgcych
wnioskéw’. W przypadku destynacji podstawowym wyrdznikiem tej kategorii
produktéw w odniesieniu do omawianego zagadnienia jest fakt, ze istnieje duza
grupa czynnikéw decydujacych o potencjale konkurencyjnym, bedacych poten-
cjalnym zroédtem przewag konkurencyjnych. W najprostszy sposoéb mozna je
podzieli¢ na: czynniki posrednie (Srodowiska ogolnego — niezwigzanego z tury-
styka) i czynniki bezposrednie (srodowiska turystyki)®.

Chyba najwieksza liczbe zrodet konkurencyjnosci destynacji prezentuja
w swoim opracowaniu Dwyer i Kim. Autorzy ci podzielili je na sze$¢ grup,
w ramach ktérych wyrdzniono 22 podgrupy. Zestawienie to charakteryzuje si¢
duza szczegdlowoscia, czynniki konkurencyjnosci destynacji zostaly precyzyj-
nie wskazane. Warto jednak zaznaczy¢, ze nawet ci autorzy podkreslali, ze nie

TN Vanhove, Tourism policy: Between competitiveness and sustainability — The case of

Bruges, “The Tourist Review” 2002, nr 3, s. 34-40; L. Dwyer, C.W. Kim, Destination Competi-
tiveness: Determinants and Indicators, “Current Issues in Tourism” 2003, nr 5, s. 369-414;
P. Mechinda i inni, The Relative Impact Of Competitiveness Factors And Destination Equity On
Tourist's Loyalty In Koh Chang, Thailand, “International Business & Economics Research Jour-
nal” 2010, nr 10, s. 99-114; G. Crouch, J.R. Ritchie, Tourism..., op. cit., s.137-152.

o Navickas, A. Malakauskaite, The Possibilities for the Identification and Evaluation of
Tourism Sector Competitiveness Factors, ,,Engineering Economics” 2009, nr 1, s. 38.
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istnieje jeden uniwersalny zestaw czynnikow, ktory bytby w stanie zbudowac
przewage konkurencyjng kazdej destynacji, w zwigzku z czym wskazang listg
nalezy raczej traktowac jako liste potencjalnych czynnikéw konkurencyjnosci
destynacji (czynniki w wersji uogélnionej zostaty zaprezentowane w tabeli 1)°.

Tabela 1

Wybrane czynniki i wskazniki konkurencyjno$ci destynacji

Zasoby dane (endowed resources)
Kultura/Dziedzictwo
Zasoby stworzone (created resources)
Infrastruktura turystyczna Rozpigtos¢ oferty (mozliwej aktywnosci)
Zakupy Rozrywka

Naturalne

Specjalne wydarzenia/festiwale
Czynniki wspierajace (supporting factors)
Ogodlna infrastruktura Jakos$¢ ushug
Goscinno§é Dostgpno$é destynacji

Powigzania rynkowe

Zarzadzanie destynacja

(destination management)

Organizacja zarzadzania destynacja

Zarzadzanie marketingowe destynacja

Polityka destynacji, planowanie, rozwoj

Rozwéj zasobéw ludzkich

Zarzadzanie $rodowiskiem
Warunki sytuacyjne (situational conditions)
Konkurencyjne mikrootoczenie Makrootoczenie
Lokalizacja destynacji Konkurencyjno$¢ cenowa

Bezpieczenstwo
Czynniki popytowe (demand factors)
Wskazniki wydajnosci rynkowej (market performance indicators)
Statystyki turystéw (liczby) Statystyki turystéw (wydatki)
Wkiad turystyki w gospodarke Wskazniki dobrobytu
Inwestycje w turystyce Wsparcie rzadowe dla turystyki

Zrédto: L. Dwyer, Ch. Kim, Destination..., op. cit., s. 400-405.

Struktura zaprezentowanych czynnikow znalazta swoje odzwierciedlenie
w opracowanym przez Dwyera i Kima modelu konkurencyjnosci destynacji'’.

9
10

L. Dwyer, Ch. Kim, Destination..., op. cit., s. 399.

Uproszczong wersje tego modelu zaprezentowano w: A. Catanet, R. Catalina, Competi-
tiveness of Romania as a tourist destination, ,,Annals of the University of Oradea. The Economic
Science Series” 2008, nr 4, s. 804.
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Tak jak zostato to ukazane w tabeli 1, podstawe rozwoju turystyki stanowia
zasoby naturalne oraz te zwigzane z kulturg i dziedzictwem antropogenicznym.
Podejscie takie jest dominujace w literaturze, czynniki te stanowig kluczowe
elementy produktu destynacji, ktore sg szczego6lnie wazne, bedac odporne na
proby powielenia. Produkt destynacji jest uzupeliony poprzez ,,zasoby stwo-
rzone”, ktore pozytywnie wplywaja na jego atrakcyjnosé¢, a w wielu przypad-
kach mogg tez samodzielnie kreowac popyt turystyczny, jak np. festiwale.
Trzecim elementem produktu destynacji s3 ,,czynniki wspierajace”, ktore nie
wplywaja bezposrednio na kreowanie popytu turystycznego, ale jednoczesnie
w znacznej mierze determinujg jego jako$¢, wptywajac na satysfakcje turystow.
Model konkurencyjnosci Kima i Dwyera pokazuje zaleznosci wystepujace po-
miedzy poszczegdlnymi elementami produktu destynacji oraz czynnikami jej
rozwoju. Jego kolejng zaleta jest wyraznie wskazany cel procesu budowania
konkurencyjno$ci destynacji — zapewnienie dobrobytu lokalnej spotecznosci,
w tym takze przedsigbiorcom. Tak postawiony cel konkurencyjnosci wskazuje
na potrzebe zainteresowania powyzszych grup w jej rozwijaniu, gdyz to wtasnie
te grupy interesariuszy sg beneficjentami rozwoju destynacji.

3. Model budowania przewagi konkurencyjnej destynacji

Model Kima i Dwyera posiada wiele zalet, jednak dla prezentowanego
opracowania zostal zmodyfikowany, aby umozliwi¢ znalezienie odpowiedzi na
pytanie, jak poszczegodlne sfery produktu destynacji wptywaja na kreowanie
popytu turystycznego. Punktem wyjscia do budowania konkurencyjno$ci desty-
nacji jest jej produkt. Wyrdzniono w nim trzy sfery: zasoby pierwotne — odpo-
wiednik zasobow danych; zasoby wtdrne — odpowiednik zasobow stworzonych;
czynniki wspierajace. Aby elementy te byly efektywnie kreowane, konieczne
jest wlasciwe zarzadzanie destynacja. W literaturze podkresla si¢ istotny pro-
blem w tej kwestii, ktory wynika z duzej ilosci podmiotow koprodukujacych
destynacje. Na potrzeby prowadzonej analizy podmioty te zostaty zagregowane
w dwie podstawowe grupy: przedsigbiorcow i administracje. Tak jak zaznaczo-
no to na rysunku 1, administracja odgrywa dominujaca role w przypadku zaso-
boéw pierwotnych — to instytucje panstwowe odpowiadaja za wykorzystanie,
zagospodarowanie czy ochron¢ zasobow naturalnych oraz miejsc i przedmiotow
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dziedzictwa. Sfera ta nie jest jednak obojetna na przedsigbiorcow, ktorzy wcho-
dza z nig w interakcje, np. zagospodarowujac zasoby naturalne.

Przedsiebiorcy odgrywaja natomiast kluczowa rolg¢ w ksztattowaniu zaso-
boéw wtornych, np. ogdlnej infrastruktury turystycznej (m.in. ustugi gastrono-
miczne, noclegowe, przewodnickie), parkow rozrywki czy klubéw oraz czynni-
kéw wspierajacych, np. system transportu, mozliwo$¢ wymiany walut itd.
Z kolei rozwoj tej sfery moze by¢ stymulowany przez jednostki administracji
panstwowej poprzez programy wspierajace przedsiebiorcow, promocje regionu
czy tez stawki podatkéw lokalnych. Administracja odpowiada réwniez za za-
pewnienie niektorych elementéw z grupy czynnikow wspierajacych, np. bez-
pieczenstwa.

Obie wymienione grupy podmiotow: administracja i przedsi¢gbiorcy odpo-
wiadajg za zarzadzanie destynacja, ktére moze by¢ zdefiniowane jako dazenie
do maksymalizowania efektywnosci wykorzystania jej zasobow w celu zapew-
nienia korzysci lokalnej spotecznosci oraz lokalnym przedsigbiorcom. Aby taki
efekt osiggnaé, konieczne jest rozwijanie konkurencyjnos$ci destynacji,
a zwlaszcza budowanie jej przewagi nad innymi destynacjami, ktora sprawi, ze
stanie si¢ ona przedmiotem wyboru konsumentow. Konkurencyjno$¢ destynacji
wplywa na wielko$¢ popytu turystycznego, ktory przeklada si¢ w sposob bezpo-
sredni na liczbe turystow odwiedzajacych dang destynacje. Na rysunku 1 wy-
rozniono dwie kategorie popytu, ktére — bedac skorelowane z postawionymi
hipotezami — sg konsekwencja wyroznionych sfer produktu turystycznego: po-
pytu pierwotny i wtoérnego.

Pytanie badawcze postawione w rozwazaniach brzmi: jak sfery produktu
turystycznego wplywaja na popyt turystyczny? Konsekwencja tego pytania oraz
przeprowadzonych rozwazan teoretycznych jest postawienie nastgpujacych
hipotez badawczych:

HI1: popyt wtorny wynikajacy z rekomendacji ma duze znaczenie dla ge-

nerowania popytu na produkt destynacji;

H2: zasoby pierwotne destynacji stanowia gtowna determinantg popytu

pierwotnego;

H3: zasoby wtorne wraz z czynnikami wspierajacymi silniej wptywaja na

zadowolenie turystow, przez co relatywnie w wigkszym stopniu
wplywaja na wielko$¢ popytu wtornego.
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Produkt turystyczny destynacji
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Rys. 1. Konkurencyjnos¢ destynacji — ujecie modelowe

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Zgodnie z postawionymi hipotezami zasoby pierwotne odpowiadaja za
wykreowanie popytu pierwotnego, ktory jest reprezentowany przez turystow
przyjezdzajacych do destynacji pod wptywem ogdlnie dostgpnych informacji na
jej temat oraz dziatalnos$ci promocyjnej prowadzonej na jej rzecz. Analogicznie
poprzez popyt wtdrny rozumiany jest popyt generowany przez turystow, ktorzy
przyjezdzaja do destynacji pod wplywem rekomendacji innych oséb lub przy-
jezdzaja tam po raz kolejny pod wplywem wilasnych do§wiadczen. Hipoteza 2
nie zaktada dominujacej roli zasobéw wtdrnych (ani czynnikdéw wspierajacych)
w tym zakresie, jej tre§¢ wskazuje na fakt, ze oddziatujg one silniej na kreacjg
popytu wtornego niz pierwotnego. W efekcie — jako ze zasoby wtorne znajduja
si¢ przede wszystkim w gestii przedsigbiorstw — mozna przyjac, ze to wlasnie
przedsigbiorstwa, poprzez wptyw na jako$¢ produktu destynacji, odpowiadaja
za lojalno$¢ wzgledem produktu destynacji oraz rekomendowanie go innym.
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Zaprezentowane hipotezy informuja, ze turys$ci przyjezdzaja po raz pierw-
szy do destynacji pod wptywem zasobow pierwotnych, jednak zasoby wtdérne
oraz czynniki wspierajace poprzez ich satysfakcje powoduja, ze wracaja oraz
rekomendujg przyjazd innym osobom.

4. Konkurencyjno$¢ destynacji turystycznych a popyt turystyczny — bada-

nie wlasne

Omawiane badanie zostalo przeprowadzone w pazdzierniku i listopadzie
2011 roku. Badanie mialo charakter konsumencki i zostato przeprowadzone
w Warszawie wérod studentéw wybranych uczelni niepublicznych. Taki dobor
proby (uczelnie niepubliczne z dominujacymi studiami niestacjonarnymi) byt
doborem celowym, gdyz gwarantowal wigksze zrdéznicowanie respondentow
pod wzgledem wieku i miejsca zamieszkania, aczkolwiek pomimo to nalezato
przypuszczac, ze w grupie tej beda dominowac osoby mtode (aktywne na rynku
turystycznym) oraz zamieszkale w duzych miastach''. Do przeprowadzenia
badania wykorzystano kwestionariusz ankietowy, ktory byl samodzielnie wy-
petiany przez respondentéw. Kwestionariusz zawierat pytania dotyczace wy-
branych zachowan konsumenckich oraz oceny czynnikoéw budowania przewagi
konkurencyjnej destynacji. Zgodnie z przyj¢tym zatozeniem zebrano i poddano
analizie 300 kwestionariuszy badania.

Pierwsza cze$¢ badania dotyczyla wybranych zachowan konsumenckich
i miala da¢ odpowiedz na pytanie: jak silnie w badanej grupie odbywa si¢ re-
komendacja destynacji i produktéw z nimi zwigzanych, co pozwoli okreslic,
jakie znaczenie wsrdd respondentow ma popyt wtérny i czy jest on istotnym
sktadnikiem popytu na produkt destynacji. Wydaje sig, ze odpowiedz na to py-
tanie powinna by¢ pozytywna. Po pierwsze w pytaniu na temat czgstotliwos$ci
powrotu do wczesniej odwiedzanych destynacji 47% respondentow wskazato,
Ze czasami wraca w to samo miejsce, a 21% zadeklarowato, ze czesto wraca do
odwiedzanej wczesniej destynacji (jedynie 14% ankietowanych zawsze wyjez-
dza w nowe miejsce). Powyzsze wskazania nalezy uzna¢ za wysokie — turysty-
ka charakteryzuje si¢ silnymi motywami poznawczymi, co jest czynnikiem

1 Wyniki badania potwierdzily powyzsze oczekiwania. W badanej grupie 54% stanowity

osoby w wieku do 25 lat, a 55% stanowili mieszkancy miast powyzej 100 tys. mieszkancow.
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wplywajacym na che¢ odwiedzania nowych miejsc. Jak si¢ jednak okazuje,
istnieje duza grupa turystéw, ktorzy sg gotowi powracac, czyli ponawia¢ zakup
destynacji, warto zatem inwestowa¢ w zadowolenie i budowanie lojalnos$ci tu-
rystow.

Naturalnym zachowaniem klienta zadowolonego, a tym bardziej lojalnego
wzgledem produktu, jest rekomendowanie go innym konsumentom. Zachowan
powyzszych dotyczyly kolejne pytania w opisywanym badaniu:

— 60% respondentéw wskazato, ze czasami wyjezdza do miejsc rekomen-
dowanych przez innych, a 26% wskazatlo, ze czgsto wyjezdza do miejsc
rekomendowanych przez innych;

— 55% respondentow wskazato, ze czasami korzystalo, a 35%, ze czesto
korzystato z ushug przedsigbiorstw rekomendowanych przez innych;

— 31% badanych wskazato, ze czasami, 47%, ze czgsto, a 20%, ze zawsze
rekomenduje miejsce spedzenia urlopu.

Wyniki te wskazuja na duze znaczenie rekomendacji w kreowaniu popytu

o charakterze wtornym na produkty destynacji. Co wigcej, mozna przypuszczac,
ze dzieki rozwojowi Internetu poszukiwanie rekomendacji bedzie coraz czest-
sze. Nalezy jednak pamieta¢, ze klient, ktory bedzie niezadowolony ze swojego
urlopu, bedzie zniechecatl innych turystow do wyjazdu do danej destynacji.
W prowadzonym badaniu 41% respondentéw wskazalo, ze czesto ulega powyz-
szemu zachowaniu, a 25% — ze ulega mu czasami.

Kolejnym pytaniem, na ktére nalezy poszukiwa¢ odpowiedzi, jest kwestia
elementdw, ktére podlegaja rekomendacji (rysunek 2). Celem tego pytania byla
ocena znaczenia wybranych elementdow zasobow wtornych produktu regionu,
takich jak np. hotele, pensjonaty, na tle calej destynacji. Zgodnie z oczekiwa-
niami najsilniej rekomendowana jest destynacja turystyczna (miejscowos¢ 82%,
kraj 48%, a region 31% wskazan), jednak silng pozycje w tworzeniu popytu
wtornego majg rowniez hotele i pensjonaty oraz puby i restauracje — 68%
164%.

Na popycie wtoérnym, ktéry wynika z ogdlnej oceny destynacji, korzystaja
w sposoOb posredni przedsiebiorcy dzialajacy w ramach gospodarki turystyczne;,
ktérzy poprzez infrastrukture tworza zasoby wtorne destynacji. Powinni by¢ oni
zainteresowani rozwojem destynacji, gdyz turysci, ktorzy do niej przyjada, beda
korzysta¢ z ich ustug. Jak pokazuja wyniki badania, wybrani przedsigbiorcy
silnie korzystaja z popytu wtérnego réwniez w sposob bezposredni, gdyz sami
stajg si¢ przedmiotem rekomendacji. Otrzymany wynik stanowi przestanke
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potwierdzajaca role przedsiebiorcéw w generowaniu popytu wtdrnego (rysunek
2).
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Rys. 2. Przedmiot rekomendacji w turystyce

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Pierwsza czg$¢ prezentowanego badania koncentrowala si¢ na znaczeniu
rekomendacji w zachowaniach konsumentéw na rynku turystycznym. Jak na to
wskazuja uzyskane odpowiedzi, odgrywa ona istotng rol¢ — turysci wykazuja
postawy lojalnosci wzgledem destynacji i przedsigbiorstw turystycznych, za-
checajgc innych do zakupu. Zgodnie z przyjetym modelem teoretycznym reko-
mendacje sg podstawg generowania popytu wtérnego na produkt destynacji,
mozna zatem przyjac¢ twierdzenie o duzym znaczeniu popytu o tym charakterze,
ktory w znacznej mierze wyptywa z zadowolenia turystow.

Druga wazna kwestig, ktora zostata poruszona w badaniu, jest odpowiedz
na pytanie o czynniki decydujace o popycie pierwotnym oraz o zadowoleniu
konsumentéw z pobytu w danej destynacji. W celu weryfikacji twierdzen w tym
zakresie respondenci zostali poproszeni o oceng wplywu wybranych czynnikow
na ich decyzje o wyborze destynacji oraz na ich ocen¢ destynacji. Odpowiedzi
na te pytania stanowily tez podstawe weryfikacji hipotez 2 i 3.

Odpowiedzi na pierwsze z wymienionych zagadnien zaprezentowano
w tabeli 3. Respondenci zostali poproszeni o ocene tego, jak czynniki konku-
rencyjnosci destylacji — bedace jednoczesnie elementami ich produktu — wpty-
waja na decyzje wyjazdowe. Jak wida¢, istnieje grupa czynnikdéw przewodnich,
ktore uzyskaty wskazania powyzej 4, a sg to: walory naturalne, klimat (zasoby
pierwotne), a takze jako$¢ bazy noclegowo-gastronomicznej, réznorodnosc
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oferty i dostgpno$¢ atrakcyjnych miejsc (zasoby wtoérne) oraz czynniki wspiera-
jace. Zgodnie z prezentowanym modelem zakladano przewage zasobow pier-
wotnych jako czynnikow podjecia decyzji wyjazdowych, co bytoby wsparciem
dla hipotezy badawczej 2. Otrzymane wyniki nie potwierdzaja jednak tych
oczekiwan, aczkolwiek nalezy zwroci¢ uwage, ze wsrod najwazniejszych czyn-
nikdéw znajduja si¢ dwa z trzech elementow pierwotnych destynacji wymienio-
nych w tabeli, a wigc wigekszy odsetek niz w przypadku elementéw wtornych.

Najnizej ocenione w badaniu zostaty: obiekty architektoniczne, muzea,
specjalne wydarzenia, sztuka ludowa, marka destynacji. W przypadku trzech
poczatkowych elementéw mozna wysnu¢ wniosek, ze zdecydowanie nie sg one
dla turystow najwazniejszymi elementami produktu destynacji, moga jednak
by¢ jego uzupetnieniem, ktére podwyzszy oceng catosci. Wydaje sig, ze inaczej
nalezy traktowac zagadnienia marki destynacji. Zgodnie z teorig marketingowa
jest to instrument, ktory wptywa na pod$wiadomos$¢ nabywcow; mozna przy-
puszczacé, ze czgsto nie zdaja sobie oni sprawy z jego wplywu.

Tabela 3
Czynniki wptywajace na podjecie decyzji wyjazdowych
Walory naturalne (przyroda) 4,14 | Roznorodnos¢ oferty  wypoczynkowo- 4
rekreacyjnej (baseny, kino, parki, place
zabaw)
Obiekty architektoniczne, mu- | 2,6 | Jakos¢ i efektywnos¢ lokalnego transportu 3
zea
Specjalne wydarzenia, festiwale | 2,8 | Dostepno$¢ atrakcyjnych miejsc 4,21
Latwo$¢ dojazdu 3,6 | Klimat 4,18
Marka destynacji (znana, popu- | 2,6 | Sztuka ludowa na danym obszarze 1,96
larna)
Jako$¢ bazy noclegowo- 4,2 | Mozliwo$¢ uprawiania réznych dyscyplin | 3,12
gastronomicznej sportu, infrastruktura z nimi zwigzana
Jako$¢ 1 dostepnosé sklepow 3,29 | Kluby, parki rozrywki 3,5

Uwaga: Respondenci byli proszeni o ocen¢ poszczegdlnych czynnikow w skali 1-5

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Stosunkowo zaskakujace sa odpowiedzi na kolejne pytanie. Respondenci
zostali poproszeni w nim o ocene¢ wptywu poszczegdlnych czynnikéw na ich
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zadowolenie z pobytu. Wedtlug zatozen uzyskane w nim materialy powinny
stanowi¢ przestanki weryfikacji hipotezy 3. Zakladano, ze elementy wtdrne
destylacji, jak np.: hotele, transport czy restauracje, uzyskaja wyzsze wskazania
niz w pytaniu o czynniki decydujace o wyjezdzie. Tymczasem we wszystkich
przypadkach otrzymano wyniki zblizone. Wydaje si¢, ze sytuacja taka moze
wynika¢ z dwoch powodoéw — po pierwsze zarowno o wyborze destynacji, jak
i o zadowoleniu konsumentéw z pobytu moga decydowac te same czynniki, co
przemawiatoby za odrzuceniem hipotezy o relatywnie wigkszym znaczeniu
wtornych elementow produktu dla oceny destynacji, a w konsekwencji dla kre-
acji popytu wtornego poprzez rekomendacje konsumentow'?. Istnieje jednak tez
inna mozliwo$¢, a mianowicie ze umieszczenie dwoch zblizonych pytan o bar-
dzo zblizonej kafeterii odpowiedzi spowodowato, ze udzielano na nie zblizo-
nych odpowiedzi, co przemawialoby za potrzeba kontynuowania badania, tyle
Ze przy uzyciu zmienionego narzedzia.

Tabela 4

Ocena czynnikow wplywajacych na zadowolenie z popytu w destynacji

Walory naturalne (przyroda) 4,41 | Roznorodno$é oferty wypoczynkowo-rekre- | 4,02
acyjnej (baseny, kino, parki, place zabaw)

Jako$¢ restauracji, positkéw 4,13 | Jakos¢ i efektywno$¢ lokalnego transportu 3,04

Specjalne wydarzenia, festi- | 2,9 Dostgpnos¢ atrakcyjnych miejsc 4,16

wale

Latwos$¢ dojazdu 3,54 | Klimat 42

Pogoda 4,5 Obiekty architektoniczne, muzea 2,67

Marka destynacji 2,7 Sztuka ludowa na danym obszarze 2,16

Jakos$¢ hotelu, pensjonatu 4,2 Mozliwo$¢ uprawiania roznych dyscyplin | 3,17
sportu i infrastruktura z nimi zwigzana

Jako$¢ i dostepnosc sklepow 3,32 | Kluby, parki rozrywki 3,49

Uwaga: Respondenci byli proszeni o oceng poszczegodlnych czynnikow w skali 1-5

Zrbdlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonego badania.

Jednoczeénie jednak takie rezultaty potwierdzaja znacznie poszczegoélnych czynnikdéw
dla konkurencyjnos$ci destynacji — zostaty tak samo ocenione w dwoch pytaniach.
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Uwagi koncowe

Budowanie konkurencyjnosci destynacji, a w szczegdlnosci wiasciwy
dobdr czynnikéw kreowania konkurencyjnosci, jest kluczowe dla stymulowania
popytu na produkt destynacji. Z tego powodu rozwazania podjete w prezento-
wanym badaniu nalezy uzna¢ za wazne. Zebrany material pozwala na stwier-
dzenie, ze popyt wtorny ma duze znaczenie dla rozwoju turystyki w destynacji.
Jak pokazato badanie, dla turystdéw rekomendacje maja duze znaczenie, co
przektada si¢ na konkretny wniosek dla prowadzenia dziatalnosci marketingo-
wej destynacji. W wielu przypadkach koncentruje si¢ ona na promowaniu de-
stynacji i jej walorow, co kreuje przede wszystkim popyt pierwotny. Konieczne
jest zatem inwestowanie rowniez w zadowolenie turystow, co bedzie skutkowa-
o budowaniem ich lojalnosci.

Kwestia lojalnosci w turystyce charakteryzuje si¢ duzg specyfikg. W tury-
styce znaczaca rolg odgrywaja motywy poznawcze, ktore sprawiaja, ze turysci
ograniczaja swoje powroty do tej samej destynacji. Stanowi to przestanke do
obnizania roli lojalno$ci na rynku turystycznym. Lojalno$¢ moze si¢ jednak tez
przejawia¢ rekomendowaniem destynacji i jej elementdéw, a — jak pokazuje za-
prezentowane badanie — rekomendacja odgrywa duzg role w zachowaniach
konsumenckich, co wigze si¢ z popytem wtérnym, kreowanym w znacznej mie-
rze przez przedsigbiorcow.

Zebrany material pozwolit zatem na przyjecie hipotezy 1, nie pozwolit
jednak na pozytywna weryfikacje hipotez 2 i 3. Wydaje si¢ jednak, ze istnieja
silne przestanki przemawiajgce za ich prawidtowoscig, w zwigzku z czym ko-
nieczne wydaje si¢ kontynuowanie prezentowanych badan w celu ich przyjecia
lub ostatecznego odrzucenia.

DESTINATION COMPETITIVENESS AND DETERMINING FACTORS
AS BASIS FOR CREATING TOURISTIC DEMAND
Summary

For many regions tourism is a foundation for development. That is the reason why

for destination management it is crucial to develop competitiveness by building ad-
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vantages, that will stimulate demand for destinations. In the presented article the author
presents factors of competitiveness of destinations and subsequently basing on a pre-
pared competitiveness model, presents results of conducted research pertaining to the
influence of particular areas of the destination product for touristic demand. The gath-
ered material allowed the verification of the hypothesis of significance of secondary
demand resulting from recommendations of other people. At the same time however
doubts remain concerning natural resources and national heritage as key factors creating
primary demand and issues of relatively greater influence of secondary demand created

by firms by such factors as: accommodation and gastronomic infrastructure or transport.

Translated by Maciej Debski



