Agata Niemczyk

Produkty systemowe na rynku
turystycznym

Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 1 (25), 79-99

2014

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

NR 805 EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 1 (25) 2014

Agata Niemczyk”
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

PRODUKTY SYSTEMOWE NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Streszczenie

Swiat podlega ciagtym i nieustajgcym zmianom na skutek réznorodnych okolicz-
nosci. Pod ich wptywem zmienia si¢ konsument, a w $lad za nim dziatania podejmowa-
ne przez podmioty podazy, zwlaszcza w zakresie ksztaltowania oferty produktowe;.

Celem artykutu jest z jednej strony zdefiniowanie turystycznego produktu syste-
mowego 1 zaprezentowanie jego rodzajow, a z drugiej — przedstawienie okoliczno$ci,
jakie wptynety na rozwoj produktéw systemowych na rynku turystycznym. Dlatego tez
w pierwszej czesei publikacji omowiono pojegcie, cechy i strukture produktow systemo-
wych. Na tej podstawie podjeto probe okreslenia turystycznego produktu systemowego.
W kolejnym fragmencie artykutu przedstawiono obszerng charakterystyke uwarunko-
wan rozwoju produktow systemowych na rynku turystycznym. Zasadnicza czg$¢ arty-
kutu stanowia rozwazania na temat multiproduktow turystycznych i ich rodzajow.
Ostatnia, czwarta czg$¢ artykutu odnosi si¢ do licznych form wspolpracy uzewnetrznia-
jacych si¢ w procesie tworzenia produktow systemowych na rynku turystycznym.

Stowa Kluczowe: produkty systemowe, multiptrodukty turystyczne, formy wspotpracy

Whprowadzenie

Swiat podlega cigglym i nieustajgcym zmianom na skutek réznorodnych
okolicznos$ci. Pod ich wplywem zmienia si¢ konsument, stajac si¢ bardziej wy-
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magajacym, do$wiadczonym, wyksztalconym podmiotem rynku. To z kolei
czyni zado$¢ zmianom, jakie ujawniaja si¢ po stronie podazowej rynku. Produ-
cenci, sprzedawcy, chcac z powodzeniem funkcjonowaé na konkurencyjnym
rynku, muszg by¢ elastyczni w swoich dziataniach marketingowych, np.
w ksztattowaniu oferty produktowej, dostosowujac ja do zmieniajacego si¢ oto-
czenia.

Celem artykuhu jest z jednej strony zdefiniowanie turystycznego produktu
systemowego i zaprezentowanie jego rodzajow, a z drugiej — przedstawienie
okolicznosci, jakie wptynety na rozwoéj produktéw systemowych na rynku tury-
stycznym. W tym konteks$cie wyspecyfikowano nast¢pujace problemy badaw-
cze:

1. Co jest istotg produktow systemowych?
2. Jak mozna okresli¢ turystyczny produkt systemowy (multiprodukt tury-

styczny)?

3. Jakie czynniki zadecydowaty o rozwoju turystycznych produktow syste-
mowych?

4. Jakie rodzaje produktow systemowych uzewngetrzniajg si¢ na rynku tury-
stycznym?

Artykul ma charakter teoretyczny, zostal napisany na podstawie kwerendy
literatury przedmiotu i analizy studiow przypadkow.

1. Pojecie, cechy, struktura produktow systemowych — zarys problemu

Mowiac o produktach, mamy na mysli produkty tradycyjne (klasyczne)
i nowoczesne, inaczej produkty nowej generacji, produkty systemowe. Kazdy
z nich zaspokaja potrzeby konsumenta, dostarczajac mu okreslone wartosci
(korzysci), przy czym o ile produkty tradycyjne, tzw. monoprodukty, charakte-
ryzuja si¢ tym, ze konsument nabywa pojedyncze, konkretne warto$ci z nimi
zwigzane, to w wypadku produktow systemowych, tzw. multiproduktéw, ,,po-
zyskuje wiele rownorzednych wartosci jednoczesnie, bez koniecznosci ich sa-
modzielnego komponowania™. W rezultacie produkty systemowe zaspokajaja

Y L. Zabinski, Srodowisko, sfera i marketing produktéw systemowych. Pojecia i problemy

podstawowe, W: Marketing produktow systemowych, red. L. Zabinski, PWE, Warszawa 2012,
s. 23.
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nie jedna, a kompleks wielu potrzeb. Potrzeby te w literaturze okresla si¢ mia-
nem potrzeb szczegdtowych. Sa to potrzeby bardziej specyficzne i nieograni-
czone, co odréznienia je od potrzeb w sensie ogdlnym?. Te ostatnie, thumaczone
jako stan braku czego$ koniecznego do przetrwania lub dobrobytu, sg dos¢ $ci-
sle okreslone, a nawet zhierarchizowane co do kolejnosci ich zaspokajania.
W konsekwencji produkty systemowe zaspokajaja potrzeby odpowiadajace
wiecej niz jednemu poziomowi potrzeb w sensie ogdlnym. Wedlig L. Zabin-
skiego produkty systemowe ,,to nowa generacja ztozonych, wielordzeniowych
produktéw, w tym ustug, ktorej pojawienie si¢ w wysoko rozwinigtych, zserwi-
cyzowanych gospodarkach rynkowych umozliwit dynamiczny postgp technolo-
giczny w zakresie mikroelektroniki i technik informatycznych oraz to, Ze na
ogét lepiej 1 bardziej kompleksowo zaspokajaja potrzeby nabywcéw final-
nych™, Juz sama definicja pozwala rozpoznaé atrybuty tego rodzaju produktow,
wsérod ktorych wskazaé nalezy: multiwarto$¢, wysoki stopien zaawansowania
technologicznego, sieciowos$¢, charakter naukochtonny, globalny, markowy,
a ponadto innowacyjnos$¢, jak rowniez zdolno$¢ do samodoskonalenia ich uzy-
cia lub do dalszego rozwoju®.

W $wietle przedstawionych rozwazan mozna sprobowac¢ zbudowac¢ model
produktu systemowego, ktory przyjmujac za L. Zabinskim, jest adaptacja struk-
tury produktu T. Levitta i Ph. Kotlera, co obrazuje rysunek 1.

Model ten ma swoja aplikacyjnos¢ réwniez na rynku turystycznym. Zeby
moc ja przedstawi¢, zasadne wydaje si¢ zidentyfikowanie kategorii turystycz-
nego produktu systemowego. Mozna uznaé, ze turystyczne produkty systemowe
to produkty ztozone, ktére oferuja caty kompleks wartosci jednoczesnie, dostar-
czajac klientowi lacznie wiazke kilku wartosci podstawowych (na poziomie
multirdzenia i produktu rzeczywistego), a niekiedy dodatkowych (ujawniaja-
cych si¢ na poziomie produktu oczekiwanego i wzbogaconego) (por. rysu-
nek 1). Tym samym produkt systemowy zaspokaja tacznie wiele potrzeb od-
czuwanych przez turyste w miejscu recepcji turystycznej. Nalezy przy tym

2 G. Antonides, W.F. van Raaij, Zachowanie konsumenta. Podregcznik akademicki,

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 184-186.

8 L. Zabinski, Srodowisko, sfera..., s. 19.

*  Szerzej na temat cech produktow systemowych: ibidem, s. 24-26.
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Struktura multiproduktu
1 — Multirdzen

2 — Produkty rzeczywiste
3 — Produkty oczekiwane
4 — Produkty wzbogacone
5 — Produkty potencjalne

Rys. 1. Model multiproduktu (produktu systemowego)

Zrodio: L. Zabinski, Srodowisko, sfera i marketing produktow systemowych. Pojecia
i problemy podstawowe, w: Marketing produktow systemowych, red. L. Zabin-
ski, PWE, Warszawa 2012, s. 36.

zwréci¢ uwage, ze same potrzeby turystyczne rozumie si¢ jako zespot (kom-
pleks) potrzeb cztowieka pojawiajacych sie w zwigzku z podroza turystyczng
realizowana w czasie wolnym w przestrzeni turystycznej®. W rezultacie produkt
zaspokajajacy te potrzeby juz ma znamiona multiproduktu, a jego systemowe
ujecie bedzie podkreslato pomnazanie oferowanych przez niego wartosci stuza-
cych zaspokajaniu fgcznie ujawniajgcych si¢ potrzeb turysty. Wobec powyzsze-
go stwierdza sig, ze turystyczny produkt systemowy zaspokaja kompleks po-
trzeb czlowieka uczestniczacego w turystyce, np. potrzebe aktywnego wypo-
czynku, poznania szeroko rozumianej kultury miejsca recepcji turystycznej, ale
i dojazdu, noclegu itd.

2.  Uwarunkowania rozwoju produktéw systemowych
na rynku turystycznym

Powstanie i rozw6j produktow systemowych jest konsekwencja licznych
zmian, jakie zaistnialy w ostatnich latach. W odniesieniu do produktow syste-
mowych na rynku turystycznym nalezy méwic nie tyle o przestankach ich po-

® A. Niemczyk, Zréznicowanie zachowar konsumentow na rynku turystyki kulturowej,

Wyd. UE w Krakowie, Krakow 2012, s. 75.
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wstawania, bo jak wczesniej stwierdzono, niemal kazdy produkt zaspokajajacy
potrzeby turystow ma znamiona multiproduktu, ile o uwarunkowaniach ich
rozwoju. Okolicznosci, ktore wplynely na przeobrazenia oferty produktowej
rynku turystycznego, mozna zaklasyfikowa¢ do dwoch zasadniczych grup, tj.
uktadu czynnikow makro i uktadu czynnikow mikro. Te ostatnie moga mieé
charakter czynnikéw popytowych (Zabifiski nazywa je czynnikami w sferze
konsumpcji), jak rowniez podazowych (cytowany autor nazywa je czynnikami
rozwoju produktéow systemowych po stronie producenta/sprzedawcy). Ponizej
zostang wyspecyfikowane wszystkie czynniki, ale ze wzgledu na ograniczenie
objetosci tekstu omowione tylko niektore.

W ramach uktadu czynnikéw makro, ktére wptynety na rozwoj produktow
systemowych na rynku turystycznym, nalezy wskaza¢ na globalizacje, konku-
rencje, orientacje na wiedze, innowacje, integracje. Charakterystycznym zjawi-
skiem XXI w. jest globalizacja. Jednym z widocznych wymiaréw procesu glo-
balizacji jest konkurencja, przy czym rywalizowanie w obecnych czasach jest
coraz trudniejsze. Kluczowe staje si¢ znalezienie czynnika przewagi konkuren-
cyjnej. Podmioty rynkowe upatruja go w wiedzy®, przez co jej rola i znaczenie
ro$nie, dajac asumpt do przyjecia w powszechnym uzyciu okre§lenia gospodar-
ki opartej na wiedzy. Nowa gospodarka oparta na wiedzy jest gospodarkg sie-
ciowg, gdzie na pierwszym migjscu znajduje si¢ wymiana wiedzy pomiedzy
organizacjami’. W jej ksztaltowaniu duza role odgrywa innowacyjnos¢. Inno-
wacje sa najogoélniej utozsamiane z kreatywnoscia, oryginalno$cia rozwigzan
oraz wyzsza ich uzytecznoscia®. ,Innowacje, dostarczajac nowych wartosci
klientom, ujawniaja si¢ w postaci nowych produktow, technologii, idei, podejs¢
i systemow, ktére musza przektadac sie na korzysci dla klientéw, a te na satys-

& AK. Kozminski, Jak zbudowaé gospodarke opartq na wiedzy?, W: Rozwdj polskiej go-

spodarki. Perspektywy i uwarunkowania, red. G.W. Kotodko, Wyd. WSPiZ, Warszawa 2002,
s. 155. Ciekawy poglad na temat wykorzystania wiedzy w przedsigbiorstwach hotelarskich pre-
zentuje M. Olszewski, Wykorzystanie wiedzy w procesie konkurowania przez jakosé w przedsig-
biorstwach hotelarskich, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu” 2010,
nr 225, s. 174-178.

" E. Skrzypek, Gospodarka oparta na wiedzy i jej wyznaczniki, w: Nieréwnosci spoleczne

a wzrost gospodarczy. Spoleczeristwo informacyjne regionalne aspekty rozwoju, red. M.G. Woz-
niak, Wyd. UR, Rzeszow 2011, s. 279.

® H. Brdulak, T. Golebiowski, Wspdlna Europa — innowacyjnos¢ w dziatalnosci przed-

sigbiorstw, Difin, Warszawa 2003, s. 1.
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fakcje i ich lojalnosé, a wiec ich przywiazanie do firmy® na podstawie ich pozy-
tywnych doswiadczen, ktore zagwarantuja wysoka rentowno$é firmom™™. Za-
sadniczego znaczenia w tworzeniu warto$ci dla klienta nabierajg relacje, inter-
akcje. Ich istota jest wypracowanie tzw. renty relacyjnej'’. Wszelkie formy
wspolpracy wynikajg ze wzrostu zréoznicowania popytu, sa odpowiedzig wspot-
czesnych przedsigbiorstw i instytucji ,,poszukujacych mozliwosci obnizenia
Iacznych kosztéw produkcji 1 kosztow transakcji powstajacych w procesie kre-
owania i dostarczania wartosci coraz bardziej wymagajacym i zréznicowanym
klientom™?. Te wzajemne zwiazki miedzy przedsigbiorstwami (i innymi pod-
miotami) w ramach pewnego systemu tworzgcego warto$¢ — w tym przypadku
multiwarto$¢ produktow systemowych — dla wybranych klientow sa Zzrodtem
przewagi konkurencyijnej na rynku turystycznym®. Te przewage dostrzega sic
w niskim koszcie i kompleksowosci oferty, jej standaryzacji.

W $wietle dotychczasowych rozwazan wnioskuje sig, ze wspotczesna go-
spodarka jest zorientowana na wspotprace pomigdzy podmiotami podazy tury-
stycznej, czemu zreszta sprzyjaja procesy integracyjne. Jednym z efektéw ta-
kich dziatan sg wspdlne inicjatywy skutkujgce np. tworzeniem multiwartos$cio-
wych produktéw nie tylko w wymiarze miedzynarodowym, ale rowniez lokal-
nym, regionalnym.

Przechodzac teraz do drugiego z wyzej wymienionych uktadéw czynni-
kow ksztaltujgcych rozwéj produktow systemowych, tj. uktadu czynnikow mi-
kro, warto podkresli¢ istotng role w tym zakresie tych o charakterze popytowym
(Scisle zwigzanych z konsumentem), takich jak: demograficzne, kulturowe,

® W turystyce rowniez miejsca.

0 B. Dobiegata-Korona, Strategie innowacji w budowie kapitatu klienta, W: Zarzqdzanie
wartosciq klienta. Pomiar i strategie, red. B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski, Poltext, Warszawa
2010, s. 230-231.

1 M. Szumura-Tyc, Marketing we wspdiczesnych procesach tworzenia wartosci dla klien-
ta i przedsigbiorstwa, Wyd. AE w Katowicach, Katowice 2005, s. 32. Odnotowa¢ nalezy rowniez
rente relacji dla klienta. M. Szymura-Tyc przywoluje rozumienie kategorii wartosci dla klienta
przez A. Ravalda i C. Gronroosa, ktorzy poza warto$cig samego produktu czy szerzej oferty
przedsigbiorstw zwrécili uwage na warto$¢ zwigzku (relacji) miedzy stronami dokonujacymi
transakcji. M. Szumura-Tyc, Marketing..., s. 70.

2 om. Szumura-Tyc, Wspolczesne procesy innowacyjne w ksztaltowaniu produktow syste-
mowych, w: Marketing produktow systemowych..., s. 32.

¥ Ibidem, s. 34.
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ekonomiczne i technologiczne®™. Przedstawione grupy czynnikéw popytowych
nalezatoby uzupeli¢ rozwazaniami na temat nowych zjawisk i tendencji
w sferze spozycia, w tym rowniez w obszarze turystyki. Mowa o takich zjawi-
skach, jak: serwicyzacja i dematerializacja, democentryzacja i prywatyzacja,
homogenizacja i heterogenizacja, dekonsumpcja i prosumpcja, wirtualizacja,
udziat panstwa w sferze konsumpcji, bardzo dobrze opisanych i zaprezentowa-
nych przez M. Jedlinska". Przy tej okazji warto podkresli¢, ze wspolczesny
konsument, nazywany rowniez konsumentem postmodernistycznym, to, jak
pisze C. Bywalec, czlowiek-turysta kolekcjonujacy wrazenia, opowiesci, po-
szukiwacz zmian, odmiennosci, cztowiek wolny i nieustannie uczacy sie'.
Ostatnig grupg czynnikow obrazujagcych zmiany determinujgce rozwoj
produktow systemowych sg te po stronie podazowej — odnoszace si¢ do produ-
centa, sprzedawcy. Nie ulega watpliwosci, ze nowe technologie, zwlaszcza
informatyczne, utatwity prowadzenie dziatalnosci podmiotow zaréwno w ob-
szarze tworzenia ofert produktowych, jak i ich dystrybucji (jako przyktad moz-
na tutaj wskazaé¢ globalne systemy dystrybuciji’). Niezaprzeczalna w obecnych
czasach stata si¢ rowniez rola konsumenta zaangazowanego w procesie infor-
mowania, projektowania, tworzenia produktow systemowych (tzw. prosumen-
ta)'®. Procesy te przyspiesza rozwdj portali spotecznosciowych. Wprowadza sig
nowe metody badan opinii konsumentéw, np. crowdsoursing. Klienci staja si¢

¥ Czynniki technologiczne zmieniaja proces zaréwno komunikowania si¢ konsumenta-
-turysty z wytworca, jak i nabywania produktéw turystycznych (bywa, ze ich wspoéttworzenia).
Konsument-turysta angazuje si¢ w szeroko pojeta konsumpcje produktow turystycznych. Wspot-
czesne coraz bardziej tworcze spoteczenstwo odgrywa coraz wigksza role w obecnym $wiecie
bogatym w nowe technologie, angazujac turyste np. w tworzenie wtasnego pakietu turystycznego
poprzez centralne systemy rezerwacyjne — i nie chodzi tylko o monoproduktowe rezerwacje, np.
HRS, ale rowniez o platformy wielofunkcyjne pozwalajace zarezerwowaé przelot, nocleg, wyna-
jecie samochodu itp., np. Emirates.com.

5 M. Jedliniska, Postmodernizm i model trwalej konsumpcji jako przestanki zmian kon-
sumpgcji turystycznej, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego” 2005, nr 402, ,,Ekono-
miczne Problemy Turystyki” nr 5, s. 69-84.

6 C. Bywalec, Konsumpcja a rozwdj gospodarczy i spoleczny, C.H. Beck, Warszawa
2010, s. 202.

Y7 szerzej np. R. Rajs, Komputerowe platformy rezerwacyjne w turystyce, ,,Scientific Bul-
letin of Chelm, Section of Mathematics and Computer Science” 2008, nr 1.

8 J. Wojcik., Prosument — wspdiczesny mit marketingowy, w: Kontrowersje wokét marke-
tingu w Polsce, red. L. Garbarski, J. Tkaczyk, Wyd. Akademickie i Profesjonalne, Warszawa
2009, s. 367-376.
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nie tylko odbiorcami nowych produktéw i bezposrednimi ich uzytkownikami,
ale rowniez kreatorami nowych koncepcji produktowych i technologicznych®.
Przestankg tego rodzaju zachowan stat si¢ rozwodj technik informatycz-
nych/telekomunikacyjnych oraz wiedza konsumenta® w tym zakresie. Wphyne-
to to tym samym na fakt, ze zarzadzanie relacjami z klientem (CRM — consumer
relationship managament) zastepuje si¢ coraz czgs$ciej zarzgdzaniem wiedzg
klienta (CKM — consumer knowledge managament)?.

Podmioty podazy turystycznej kreujg produkty wywotujace u konsumen-
tow réznego rodzaju odczucia. ,,Im bardziej oferta firmy zwigzana jest z pozy-
tywnym do$wiadczeniem odbiorcy, tym glebsze relacje emocjonalne powstaja
pomiedzy firma a klientem”?. Wobec tego kreatorzy i sprzedawcy produktow
systemowych bedg dazy¢ do ulepszenia doznan swych klientow. ,,Coraz wiek-
szego znaczenia nabieraja niematerialne aspekty zwigzane nie tyle z obiektyw-
nymi wlasciwosciami produktéw, co z wartosciami — znaczeniami czy odczu-
ciami odbiorcéw decydujacych sie na zakup okreslonego produktu”?,

Na zakonczenie rozwazan odnosnie do podmiotéw podazy turystycznej
nalezy wyraznie podkresli¢ ich orientacj¢ na integracje, wspolprace sieciows.
Sieci jako struktury multipodmiotowe sa formg koordynacji organizacyjnej
wspolpracy. Sa ,,zbiorem réznych zaleznosci migdzy roéznymi jednostkami,
ktére dziataja dla wspolnych interesow, ale sieci to rOwniez zbidr wyselekcjo-
nowanych zwigzkdéw (kooperacyjnych i konkurencyjnych) z wybranymi partne-
rami wpisujagcymi si¢ w relacje rynkowe przedsiebiorstwa”?*. Niezaleznie od
formy, jaka przyjmuja (aliansow strategicznych, przedsigbiorstw wirtualnych,
akwizycji 1 klastrow®), sa platforma do tworzeniu multiwarto$ciowych produk-
tow.

¥ C. Lettl, H.G. Gemunden, The Entrepreneurial Role of Innovative Isers, ,Journal
of Business and Industrial Marketing” 2005, vol. 20, no. 7, s. 340.

2 B. Mikuta, Organizacje oparte na wiedzy, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2006, s. 174.

2, Rowley, Customer Knowledge Management or Consumer Surveillance, ,,Global
Business and Economics Review” 2005, vol. 7, no. 1, s. 100-110.

2 B, Dobiegata-Korona, Strategie..., 5. 232.

2 S. Waciega, Lokalne muzeum jako inkubator produktéw turystycznych, w: Kultura i tu-
rystyka — wspdlnie zyskac!, red. A. Stasiak, Wyd. WSTH w Lodzi, £.6dZ 2009, s. 241.

2 ). Staszewska, Klaster perspektywq dla przedsiebiorcéw na polskim rynku turystycz-
nym, Difin, Warszawa 2009, s. 21.

% |bidem, s. 24.
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3. Multiprodukty turystyczne — istota i rodzaje

,»Produkt turystyczny” jest terminem trudnym do jednoznacznego zdefi-
niowania, co podkre$laja studia literatury przedmiotu®. Najogolniej rzecz bio-
rac, jest to konfiguracja materialnych i niematerialnych elementow stuzacych
zaspokojeniu potrzeb jednostki, ujawniajacych si¢ w zwiagzku z wyjazdem tury-
stycznym, ktorych konsumpcja winna przynosié¢ satysfakcje?’.

Wiadomo, ze w turystyce produkt moze by¢ ksztaltowany i oferowany na-
bywcy przez przedsigbiorstwa, jak i przez obszary turystyczne. Zanim turysta
skorzysta z ustug oferowanych przez przedsigbiorstwa turystyczne: ustug trans-
portowych, noclegowych i innych, w pierwszej kolejnosci wybiera (,,kupuje”)
miejsce, gdzie bedzie mogt konsumowac owe produkty. Zatem najwazniejszym
produktem turystycznym jest miejsce. Produkt, o ktorym mowa, jest ksztatto-
wany przez podmioty funkcjonujace na rynku turystycznym (ktére samodzielnie
specjalizujg si¢ w okre§lonej ofercie produktowej, tez multiwartosciowej) przy
wsparciu podmiotéw polityki turystycznej, tj. jednostek samorzadu terytorial-
nego, a takze organizacji turystycznych?®. Wspotpraca pomiedzy nimi, bedaca
podstawg do tworzenia multiproduktéw, i ujawniajacy si¢ w tych okoliczno-
sciach efekt synergii zwigksza szanse na satysfakcjonujace zaspokojenie po-
trzeb turysty (ksztaltowane przez tzw. turystyczny faficuch wartoéci®).

Wobec powyzszego na gruncie produktu obszaru i produktu przedsigbior-
stwa beda poszukiwane turystyczne produkty systemowe. Produkt obszaru po-
strzegany jest jako najwyzszy poziom integracji produktow turystycznych®.
Podlega zarowno integracji organizacyjnej, jak i przestrzennej, moze by¢ wy-
twarzany i konsumowany tylko w jednym okreslonym miejscu. W ujeciu sys-

% Na przyktad Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Golembski, Wydawnictwo Na-
ukowe PWN, Warszawa 2002, s. 61-72; B. Meyer, Nowe trendy w ksztattowaniu produktéw
turystycznych, ,,Acta Scientiarum Polonorum, Oeconomia” 2010, nr 9 (4), s. 313-316.

2 Mowa o satysfakcji w sensie fizjologicznym, psychicznym, spolecznym i ekonomicz-
nym. Por. R. Seweryn, Produkt turystyczny i wyznaczniki jego atrakcyjnosci, ,,Zeszyty Naukowe
Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2005, nr 697, s. 73—74.

% B. Meyer, Nowe trendy..., s. 314.

2 Por. Przedsiebiorstwo turystyczne. Ujecie statyczne i dynamiczne, red. G. Golembski,
PWE, Warszawa 2007, s. 38.

% . Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005,
S. 77-78.
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temowym stanowi¢ go bedzie, jak pisze E. Dziedzic, ,,calo$¢ wyznaczona przez
zbidr materialnych i niematerialnych elementow zaspokajajacych tacznie po-
trzeby turysty, bedacych podstawg ksztalttowania w umysle turysty wyobrazenia
zwiazanego z pobytem w danym miejscu”®!. Obszar oferuje zatem caly kom-
pleks wartosci jednocze$nie (por. rysunek 1), zaspokajajac potrzeby swoich
gosci zgodnie z ujawniajgcg si¢ tendencja masowej kastomizacji, a ponadto
prawidtowoscia, iz turystyka ma charakter polimotywacyjny. Wspomniane ele-
menty stanowia o rdzeniu, produkcie rzeczywistym i poszerzonym obszaru®.

Obszar recepcji turystycznej moze wyznaczaé wiodaca na jego terenie
forme turystyki. Jedna z nich jest turystyka enologiczna®. Na jej przykladzie
mozna dostrzec, ze wiasciciele winnic proponuja caty kompleks wartosci jedno-
cze$nie, oferujac swym gosciom nie tylko degustacje wina czy ogladnigcie win-
nic, nie tylko positek i nocleg, ale rowniez zakup wina, nabycie pamigtek (nie
zawsze zwigzanych z winem), kwiatow oraz roznych artykutéw spozywczych
(zazwyczaj sa to sery, oliwa, Swieze owoce, przetwory z warzyw i owocow).
Ponadto, w gospodarstwach z uprawa winoro$li i produkcja wina turysci maja
mozliwo$¢ skorzystania z innych atrakcji, np. jazdy konne;j.

Na ogot jednak obszar koncentruje si¢ na wielu formach turystyki, oferu-
jac tym samym caty kompleks wartoSci jednoczesnie. Mozliwe jest to dzigki
odpowiedniemu zestawieniu materialnych i niematerialnych elementéow zaspo-
kajajacych potrzeby turystow. POT, opracowujac Marketingowq strategie Pol-
ski w sektorze turystyki na lata 2008-2015, wskazata w poszczegolnych woje-
wodztwach kraju (produktach-miejscach) priorytetowe dziedziny zaspo-
kajania potrzeb turystow. W ten sposob np. wojewodztwo dolno$laskie dzigki
swym walorom turystycznym, a takze ofercie uslugowej $wiadczonej przez
rézne podmioty gospodarcze wykorzystujace istniejace zagospodarowanie tury-
styczne zaspokaja w sposob kompleksowy wiazke potrzeb w zakresie turystyki
wypoczynkowej, biznesowej i kulturowej. Nalezy doda¢, ze np. turystyka kultu-

L E. Dziedzic, Obszar recepcji turystycznej jako przedmiot zarzqdzania strategicznego,
Wyd. SGH, Warszawa 1998, s. 23.

% Na przyktad J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt..., s. 102-103; R. Sewe-
ryn, Kreowanie wartosci dla klienta przez obszar recepcji turystycznej, Wyd. UE w Krakowie,
Krakow 2012, s. 69.

% T.A. Brunner, M. Siegrist, Lifestyle Determinants of Wine Consumption and Spending
on Wine, ,,International Journal of Wine Business Research” 2011, vol. 23, no. 3, s. 210-220.
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rowa rozpatrywana jako oferta produktowa sama w sobie jest produktem syste-
mowym. Tworzy multiwarto$¢, na ktorg sktadajg si¢ produkty m.in. turystyki
religijno-pielgrzymkowej, przemystowej, imprez i wydarzen kulturalnych®.
Szczegblnym przypadkiem produktu turystycznego obszaru jest szlak.
»Iworzenie szlakow turystycznych o przewodniej tematyce pozwala taczyc
obiekty i miejscowosci w pewien logiczny temat bedacy podstawa kreowania
»% Jako produkt markowy zaspokaja on potrzeby
szczegdtowe swych odbiorcow multiwarto§ciowym zestawem dobr i ustug sta-
nowiacych podstawe tego produktu (np. szlaku kulturowego®), przy czym ich

produktu turystycznego

kompozycja, cho¢ z gory okreslona i zalecana, w kwestiach recepcyjnych moze
by¢ modyfikowana w zaleznosci od indywidualnych preferencji konsumenta-
-turysty. Przyktadem szlaku majgcego atrybuty produktu systemowego jest np.
szlak $w. Jakuba. To szlak pielgrzymkowy do katedry w Santiago de Composte-
la. Tajemnica powodzenia sanktuarium bedacego punktem docelowym szlaku
tkwi w wypromowaniu warto$ciowej marki®. Tym samym szlak wraz z jego
atrakcyjnymi miejscami (obiektami, wsrod nich sanktuarium) jest typowym
produktem markowym, co jest wiasno$cig produktéw systemowych. Procz tego
0 systemowym charakterze tego szlaku przesadza rowniez fakt, ze przebiega on
przez pewien obszar, jest zintegrowany przestrzennie i organizacyjnie. Sktada
si¢ z rozmaitych elementow wyrdznionych ze wzgledu na swoja konkretng 1o-
kalizacje w przestrzeni, ktore ostatecznie winny tworzy¢ spojng cato$¢ atrakcyj-

¥ Por. A. Niemczyk, Zréznicowanie...

% 7. Kruczek, Szlak oscypkowy w Malopolsce droga od pomystu do produktu turystyczne-
go, w: Kultura i turystyka — wspdlna droga, red. B. Wlodarczyk, B. Krakowiak, J. Latosifnska,
Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa Lodzkiego, £.6dz 2011, s. 101.

% Na przyklad w odniesieniu do produktu ,,Szlak Zabytkéw Techniki Wojewddztwa Sla-
skiego” rdzeniem sa kluczowe obiekty: Czestochowa, Kopalnia Guido i inne; produktem rzeczy-
wistym: baza noclegowa obejmujaca 11 hoteli, hostel, 2 pensjonaty, schronisko turystyczne,
2 gospodarstwa agroturystyczne, baza gastronomiczna, ktorg reprezentuje 5 restauracji itd.; pro-
duktem oczekiwanym — elementy przewidywane przez konsumenta w momencie zakupu produk-
tu; produktem poszerzonym np. wielodniowe eventy, mikroeventy na zamowienie. Ostatni po-
ziom to tzw. produkt potencjalny w postaci przysztych rozwigzan, modyfikacji innowacyjnych
produktu-szlaku. Opracowanie wilasne na podstawie: A.M. von Rohrscheidt, Regionalne szlaki
tematyczne. Idea, potencjal, organizacja, Proksenia, Krakow 2010, s. 232—-258.

% Por. A. Niemczyk, R. Seweryn, Obiekty sakralne jako elementy dziedzictwa kulturowe-
go i ich zwigzek z ruchem turystycznym (na przykladzie Kalwarii Zebrzydowskiej), w: Uwarunko-
wania i plany rozwoju turystyki, t. VVII: Aspekty spoleczne, red. Z. Mtynarczyk, A. Zajadacz, Wyd.
UAM, Poznan 2010, s. 67—78.
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na dla turysty®. Podkresla sic przy tym koniecznos¢ wspotpracy pomigdzy
podmiotami wspotodpowiedzialnymi za kreowanie kazdego produktu, réwniez
produktu-szlaku, ,,gdyz tylko na tej podstawie jest mozliwe powstanie atrakcyj-

nego produktu turystycznego i dtugofalowe korzystanie z jego atutow”>

. Wiaze
si¢ to z kolejna istotng cechg omawianego produktu, tj. faktem, ze wszystkie
obiekty tworzace produkt-szlak sa ze soba polaczone® (mozna by powiedzieé
— stanowig podstawe do tworzenia sieci). Wreszcie nalezy wspomnie¢, ze mimo
iz omawiany przyktad szlaku zorganizowany jest wokoét tematu przewodniego
— religijnego, duchowego — to zaspokaja on rowniez inne potrzeby turystyczne,
np. spoleczne, rozrywkowe.

Jak wspominano wczesniej, w turystyce produkt jest ksztaltowany takze
przez przedsigbiorstwo. Produkt turystyczny przedsigbiorstwa jest niejako wy-
nikiem specjalizacji przedsigbiorstwa turystycznego oraz jego wspOlpracy
z innymi podmiotami*’. Produktem turystycznym przedsigbiorstwa jest wszyst-
ko to, co stanowi jego oferte, bez wzgledu na jej materialny czy niematerialny
charakter, przy czym dominujacy jest ten ostatni. Potagczenie wielu ustug czgst-
kowych réznych przedsigbiorstw w jedng catos¢ daje podstawe do wykreowania
oferty produktowej organizatoréow turystyki sprzedajacych w ten sposob pro-
dukt-impreze (pakiet ustug). Wyraznie wiec widaé, ze wspoltpraca jest cecha
charakterystyczng dla dziatalnosSci turystycznej, czego rezultatem sg produkty
systemowe. To wiasnie impreza turystyczna jest kluczowym multiproduktem
turystycznym (nie ujmujac rangi produktu obszaru, chociaz nietrudno si¢ domy-
$li¢, ze obie formy produktow sg ze soba $cisle powiazane). Touroperator po-
przez powiazania z wytwodrcami pozyskuje pojedyncze (w sensie rodzajowym)
ustugi dla zbudowania pakietu ustugowego oferowanego klientowi bezposred-
nio lub przez agentéw. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze ushugi turystyczne moz-
na okre$li¢ mianem multiproduktow turystycznych o zréznicowanej skali mul-

% B. Meyer, Nowe trendy..., s. 316.
* Ibidem, s. 318. Teza ta dotyczy rowniez innych form produktu, np. produktu-miejsca.

0 Pewnym ,tacznikiem” pomiedzy obiektami jest paszport pielgrzyma. O jego funkcji
szerzej J. Sledzifska, Fenomen drég sw. Jakuba w Polsce — powrdt do przeszltosci, w: Kultura
i turystyka — wspéina droga..., s. 179.

L B. Meyer, Nowe trendy..., s. 314.
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tiwartosci”?. W rezultacie mnozenie pojedynczych ustug w pakiecie turystycz-
nym daje podstawe do powigkszania zakresu pozytkéw oferowanych klientowi;
dostarcza mu satysfakcji.

W s$wietle przedstawionych rozwazan interesujace jest spojrzenie na pro-
dukty turystyczne w kontekscie produktow systemowych, bioragc pod uwage
zaproponowane przez Zabinskiego kryteria ich porzadkowania®. I tak uwzgled-
niajac stopien materialno$ci/ustugowosci produktu jako kryterium porzgdkowa-
nia produktéw systemowych, Zabinski identyfikuje oferty obszaréw turystycz-
nych (produkt-miejsce) jako produkty o ,,zrownowazonym” udziale sktadnikow
ustugowych i materialnych. Podkresla si¢ przy tym, ze ,,znakomitej wigkszos$ci
ustug (...) nie da si¢ $§wiadczy¢ bez produktéw materialnych lub/i rozwinigtej
ich materialnej infrastruktury”
turystycznych. Innym kryterium porzgdkowania produktow systemowych jest
rodzaj zaspokajanych potrzeb pierwotnych konsumenta. Z tego punktu widzenia
cytowany autor wskazuje na oferty systemowe biur podrozy (produkt-impreza)

, CO jest immanentng wiasnoscig produktow

zaspokajajacych kompleks potrzeb wypoczynku. Wypoczynek jest wiodaca
potrzebg wyjazdow turystycznych, a ,,dobrze skrojona” systemowa oferta biur
podrézy pozwala na redukcje ujawniajgcych sie¢ ogotem potrzeb jednostki.
W zbiorze kryteriow klasyfikowania produktow systemowych znajduje si¢ row-
niez stopien systemowos$ci produktu i zakresu jego komponowania przez kon-
sumenta. Z tego punktu widzenia autor rozroznia produkty/ustugi taniej gospo-
darki, podkreslajac znaczny udziat nabywcy w tworzeniu wartosci finalnej (np.
ushugi tanich linii lotniczych — potraktowane jako jeden ze sktadnikow wyjazdu
turystycznego komponowanego samodzielnie przez turyste), a ponadto produk-
ty systemowe zintegrowane z umiarkowanym udziatem klientéw, odnoszac je
do ofert touroperatoréw. W rezultacie zaangazowanie konsumenta w tworzenie
warto$ci finalnej produktu na rynku turystycznym moze by¢ umiarkowane,

# Na przyklad ,,ustugi udzielania noclegu musza zapewni¢ wypoczynek dzienny i nocny
oraz mozliwos¢ dokonania zabiegéw higieniczno-sanitarnych. Wspolczes$nie coraz wigksza role
odgrywa takze umozliwienie goSciom wykonywania pracy zawodowej”. Z kolei ustugi transpor-
towe ,,umozliwiaja turyscie zarowno dotarcie do miejsca docelowego podrdzy, jak i poruszanie
si¢ w obrebie odwiedzanego regionu”, zapewniajac rowniez ,realizacje funkcji rekreacyjno-
-rozrywkowej”. Turystyka, red. W. Kurek, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s. 145, 164.

4 L. Zabinski, Srodowisko, sfera..., s. 34.

“ bidem, s. 33.
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kiedy konsument kupuje gotowy pakiet turystyczny, lub znaczne, kiedy ma
mozliwo$¢ taczenia sktadnikoéw, tworzac pakiet specjalny kupowany u agenta,
badz sam dokonuje zakupoéw on-line, omijajac organizatora.

Ostatnim kryterium, na ktére pragne zwrécié uwage za Zabinskim, jest po-
tencjal globalizacyjny produktu systemowego. Zgodnie z nim autor wyroznit
produkty: globalne, glokalne, a takze lokalne/regionalne. W dobie Internetu
trudno jest mowi¢ o innych produktach niz globalnych. Jednak fakt zakupu
produktu niemal wszedzie (np. zakup biletu do muzeum) nie jest rownoznaczny
z jego konsumpcjg — ta moze odbywac si¢ tylko w okre§lonym miejscu. Wyraza
to specyficzny charakter rynku turystycznego. Zwazywszy na t¢ kwesti¢, mozna
przywolaé za cytowanym autorem tematyczne festiwale teatralne jako przyktad
produktu glokalnego, a tematyczne szlaki turystyczne (np. przemystowe, zabyt-
kow architektury, biograficzne) jako przyktad produktéw lokalnych / regional-
nych. Uzupetniajac powyzsze rozwazania, trzeba dodaé, ze globalny charakter
produktow turystycznych, zwlaszcza ustug, ujawnia si¢ rowniez w zestandary-
zowanych sposobach ich $wiadczenia, np. ustugi hotelarskie $§wiadczone przez
dang sie¢ hoteli. Z tego mozna wnioskowac, ze wspoOlpraca migdzy podmiotami
podazy turystycznej (nierzadko rozproszonymi przestrzennie) stymuluje two-
rzenie multiprodutéw turystycznych.

4.  Formy wspolpracy katalizatorem tworzenia produktéow systemowych
na rynku turystycznym

Jak juz zostalo wczesniej zasygnalizowane, wspotczesne podmioty funk-
cjonujace na rynku wchodza w relacje z innymi, tworzac struktury sieciowe,
ktore zdaja si¢ przejmowaé dominujacg rolg na globalnym, ale rowniez lokal-
nym rynku. ,,Umozliwiaja opanowanie technologiczne sektora dziatalnosci
i promowanie dominujacych standardow technologicznych, uzyskanie najwigk-
szych efektow ekonomiki skali produkcji i do§wiadczenia, a nowe technologie
wytwarzaja powigzania miedzy sektorami dotychczas nieoddzialujacymi na
siebie”®. Takie rozwigzania sprzyjaja obnizeniu kosztow ogolnych i zwickszaja
zyskownos¢, podnosza konkurencyjno$¢ organizacji sieciowej. Partnerstwo

* B. Mikuta, A. Pietruszka-Ortyl, Organizacje sieciowe, ,,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie” 2006, nr 715, s. 113.
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organizacji sktadowych sieci opiera si¢ na wzajemnym zaufaniu, wspoélnej ideo-
logii i reputacji. Tego typu organizacje sa dogodna platforma do tworzenia tury-
stycznych produktéw systemowych. Rozwigzania sieciowe na rynku turystycz-
nym niosa z soba m.in. takie korzysci, jak:
a) wspolna marka i gwarancja jako$ci §wiadczonych ustug w ramach mul-
tiwarto§ciowego produktu;
b) wysoka rozpoznawalnosé¢ obiektow wchodzagcych w sktad sieci oferuja-
cych wspolny multiwarto$ciowy produkt;
€) wydajne instrumenty zarzadzania zasobami materialnymi i ludzkimi
w wytwarzaniu multiwarto§ciowego produktu;
d) mozliwos¢ wspdlnego marketingu i promocji produktu.

Na branzowym rynku turystycznym istnieje wiele przyktaddéw rozwigzan
sieciowych, chociazby nawet systemy hotelowe, np. Accor, kreujace standar-
dowe produkty systemowe (ustugi hotelarskie) w ramach tancuchéw hotelo-
wych, np. Etap, Formule 1, Sofitel. Innym przykladem organizacji sieciowej
jest centralny system rezerwacji, np. HRS (hotel reservation service).

Poza wyzej wymienionym zwraca uwage inny charakter powigzan siecio-
wych podmiotow kreujgcych produkt systemowy. Jako przyktad moze postuzy¢
Europejska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulinarnego. To sie¢ o rozleglym
zasiegu przestrzennym (obejmuje wicle regionéw Europy, w tym 8 z Polski®®),
w sktad ktérej wchodzg restauracije, producenci zywnosci, przetwornie i sklepy
farmerskie z kazdego regionu. Czlonkowie sieci gwarantuja, ze produkty (re-
gionalna zywnos¢, tradycje i zwyczaje kulinarne, przyprawy itp.) pochodza
z regionu. Tego rodzaju produkty kulinarne niejednokrotnie wyznaczaja szlaki
kulturowe. Potentatem w tym zakresie jest Francja, wyznaczajac szlaki kulinar-
ne tropem wina, szampana, serow, oliwy, piwa, calvadosu, jabtek, ale rowniez
Austria, ponadto Wegry, Chorwacja. W Polsce mozna wymieni¢ np. ,,Fasolowa
Doling”, ,,Lubuski Szlak Wina i Miodu”, ,,Sandomierski Szlak Jabtkowy”.

Jedna z form sieci sg klastry. Jak pisze J. Staszewska, to ,,skoncentrowane
przestrzennie skupiska przedsigbiorstw powigzane ze soba relacjami wspolnych
celéw na zasadzie wspoéldziatania, przy zachowaniu zasad konkurowania
w obszarach innych niz wspolne i podejmowaniu wspdtpracy z podmiotami
otoczenia biznesowego, jak jednostki naukowe, administracji terenowej i in-

% www.culinary-heritage.com (7.07.2013).
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47
ne”’

. Klastry sg skoncentrowane w okreslonej przestrzeni, w jednym lub kilku
regionach (tworzac produkt glokalny), chociaz moga one oddziatywa¢ znacznie
szerzej (globalnie), specjalizujac si¢ w pewnej dziedzinie, tworzac tym samym
ofert¢ multiproduktows.

W Kklastrach turystycznych koncentracja przestrzenna jest Scisle zwigzana
z walorami danego regionu przesadzajacymi o wielordzeniowym charakterze
produktu. Na przyktad innowacyjny klaster turystyczny Zdrowie i Turystyka
,Uzdrowiska — Perly Polski Wschodniej” stuzy rozwojowi ustug lecznictwa
i turystyki uzdrowiskowej. Powstal w 2009 r. z inicjatywy przedsigbiorcoéw
i samorzadow gminnych wojewddztwa podkarpackiego i Swigtokrzyskiego,
tj. gminy Iwonicz-Zdré6j, Rymandéw, Horyniec-Zdro6j, Busko-Zdrdj oraz Solec-
-Zdrdj. Obecnie liczy ponad 35 podmiotdéw z trzech wojewddztw: podkarpac-
kiego, lubelskiego i $wictokrzyskiego. Potencjal turystyczny tworzgcych go
miejscowosci pozwala na zaspokojenie potrzeb w zakresie — oprocz szeroko
rozumianej turystyki zdrowotnej — ekoturystyki, turystyki aktywnej i kulturo-
wej®®. Innym przyktadem klastra turystycznego, na ktory nalezatoby zwrocié
uwagg, jest Beskidzka Pigtka, najstarszy klaster turystyczny w Polsce, ktorego
walory
i infrastruktura turystyczna pozwalaja zaspokoi¢ potrzeby w zakresie wielu
form turystyki (np. gérskiej, rowerowej, speleologicznej) i co wazne — przez
caly rok. Klaster swym zasiggiem obejmuje takie miejscowosci, jak: Brenna,
Istebna, Szczyrk, Ustron i Wista™®.

Uczestnikami klastra mogg by¢ przedsigbiorstwa turystyczne, wytworcy
ushug, wyspecjalizowane firmy marketingowe, posrednicy, firmy doradcze
i konsultingowe, instytucje edukacyjne (szkoty $rednie i uczelnie wyzsze), in-

4], Staszewska, Klaster..., s. 30.

8 Szerzej na ten temat: E. Gonda-Soroczyniska, Innowacyjny klaster Zdrowie i Turystyka
elementem wspolpracy na rzecz rozwoju turystyki uzdrowiskowej w wojewodztwie Swietokrzy-
skim, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu” 2011, nr 157, s. 437-446.
Innym przykladem moze by¢ np. klaster narciarski Are (Szwecja), ktorego wielordzeniowosé¢
zorientowana jest na rozwdj turystyki kwalifikowanej, biznesowej, pobytowej z réznymi formami
aktywnosci fizycznej. Por. J. Staszewska, Klaster..., s. 78.

® Szerzej na ten temat: M. Dziembala, Wspieranie przedsiebiorczosci w wojewddztwie
slgskim poprzez promowanie rozwoju klastréow, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego
we Wroctawiu” 2011, nr 157, s. 423-434.
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stytuty badawcze™. Wszyscy cztonkowie klastra zachowuja swoja samodziel-
nos$¢. Konkurencyjna wspotpraca podmiotow w ramach klastra (koopetycja)
dzigki efektowi synergicznemu ulatwia im dostep do zasobow (materiatow,
ustug, technologii i informacji), pozwala na wzajemne uzupeltnianie si¢ w reali-
zacji okre§lonych funkcji, pomaga w uczeniu si¢, a takze przyczynia si¢ do
wzrostu konkurencyjnosci, innowacyjnosci i renomy podmiotéw tworzacych
klaster. Jak twierdzi M. Porter, w klastrach wystepuje wiele zaleznosci migdzy
jego cztonkami, ktore w catosci oddzialuja na caly sektor mocniej, niz gdyby
zsumowa¢ ich pojedyncze dziatania®.

Podsumowanie

W podsumowaniu nalezy stwierdzié, ze rynek turystyczny dostosowuje si¢
do zmian, jakie zachodza w jego otoczeniu. Reakcje na te zmiany obserwowane
sg zarOwno po stronie podazy, jak i popytu. Szczegolng site sprawczg w tym
wzgledzie maja procesy globalizacji. M. Peters 1 K. Weiermair za konsekwencje
proceséw globalizacji uznali®:

a) spadek fragmentaryzacji produktu turystycznego na rzecz produktéw
globalnych i kompleksowych pakietow ustug;

b) zmiane preferencji konsumenckich z prostych ,,mocno-atrybucyjnych”
produktow (produkty klasyczne) do produktow ,,multi-atrybucyjnych”
(produktéw nowej generacji) i wieloopcjonalnych przezyc.

Trzeba wyraznie zaznaczy¢, ze wielu wrazen i przezy¢ dostarcza oferta
produktow systemowych, multiwarto$§ciowych na rynku turystycznym. Wiazka
warto$ci oferowana przez tego rodzaju produkty wywotuje pewne stany emo-
cjonalne, ktore sa juz kreowane na poziomie produktu oczekiwanego. Zgodnie
z tym, ze w turystyce sprzedaje si¢ marzenia, potencjalny turysta oczekuje tych
warto$ci juz w momencie podejmowania decyzji wyjazdu. Doznania, ktérych

% Na przyktad M. Derek, A. Kowalczyk, Turystyka kulturowa w $wietle koncepcji Kastra
turystycznego, w: Kultura i turystyka — wspéinie zyskaél..., s. 42.

5L M. Porter, Clusters and the New Economics of Competition, ,,Harvard Business Re-
view” 2008, s. 81.

52 M. Peters, K. Weiermair, Innovation und innovationsverhalten im Tourismus,
W: Schweizer Jahrbuch fiir Tourismus 2001/2002, red. T. Bieger, C. Laesser, St. Gallen 2002,
s. 157-158.
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doswiadcza, przesadzaja o ocenie konsumowanego produktu, tym samym
o przysztych zachowaniach turysty w stosunku do niego. Dlatego tez tak istotng
role w tworzeniu 1 udostepnianiu tego rodzaju produktow odgrywaja powiaza-
nia sieciowe pomi¢dzy podmiotami rynkowymi. Trzeba przy tym podkreslic, ze
wszelkie formy wspoétpracy sg pozadane zwlaszcza w dobie niepewnosci, ryzy-
ka, w czasach turbulencji, gdzie sytuacja spoleczno-gospodarcza staje si¢ nie
tylko niestabilna, ale takze nieprzewidywalna. Za taki czas uznali Ph. Kotler
i J. Caslione okres po 2008 r. Zdaniem autoréw turbulencje staly sie¢ ,,nowa
normalno$cig”, a ich cecha charakterystyczng sg nagte okresy prosperity i szyb-
kie spadki, ktére przedtuzajgc si¢, moga prowadzi¢ do recesji, a nawet glebo-
kiego, dtugotrwatego kryzysu®. Nalezy przy tym uwzglednié fakt, ze , kryzys to
szansa na sukces, ktorg trzeba umie¢ wykorzystaé — kryzys moze by¢ bowiem

5954

tworczy””". To wlasnie w takich warunkach osiaganie efektu synergii przynosi

jak najbardziej pozadane rezultaty satysfakcjonujace konsumenta-turyste.
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SYSTEMIC PRODUCTS ON THE TOURISM MARKET

Summary

The world is undergoing incessant changes resulting from various circumstances.
The consumer changes under their influence which is followed by the change in actions
taken by the supply intermediaries and also in creating product portfolio. This article’s
aim is, on the one hand, to define the systemic tourism product and present the types
thereof, and on the other to present the circumstances that affected the development of
systemic products on the tourism market. For this reason, the first part of the article
presents the term, features and structure of systemic products which served as the basis
for the attempt to define the systemic tourism product. The subsequent part presents
vast specification of systemic products development on the tourism market. A signifi-
cant part refers to the speculations on tourism multi-products and types thereof. The last
part refers to the various forms of cooperation displayed in the process of creating sys-
temic products on the tourism market.

Keywords: systemic products, tourism multi-products, network cooperation
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