Renata Seweryn

Partnerstwo w kreowaniu wartosci
produktu turystycznego obszaru
recepcji

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 41, 555-562

2009

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 558 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 41 2009

Renata Sewerynl!

PARTNERSTWO W KREOWANIU WARTOSCI
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO OBSZARU RECEPCJI

Streszczenie

Celem artykutu jest wykazanie, ze poprzez partnerskie stosunki w kreowaniu wartosci dla
klienta-turysty podmioty funkcjonujace na terenie recepcji moga osiagna¢ sukces na
wspélczesnym rynku turystycznym. Wyjasniono istot¢ warto$ci produktu turystycznego dla
klienta-turysty, podkreslajac, ze na jej ocen¢ wplywaja przede wszystkim korzysci i koszty
ponoszone w miejscu pobytu turystycznego. Nastgpnie zaprezentowano scenariusze wzajemnych
stosunkéw pomigdzy podmiotami wspéttworzacymi produkt-obszar, wskazujac na kooperacje,
jako najbardziej wilasciwa forme tych relacji. Na koniec wyszczeg6lniono korzysci ptynace
z utworzenia lokalnego tancucha partnerstwa w kreowaniu wartosci dla turysty.

Wprowadzenie

Dotychczasowe dziatania obszardw recepcji turystycznej koncentrowaty si¢ na
nieustannym szukaniu nowych odwiedzajacych. W obecnych czasach takie podejscie
moze przyczyni¢ si¢ do ich upadku. Wytwarza¢ produkty nalezy bowiem nie po to, aby
zrealizowa¢ transakcje i szybko zainkasowaé nalezng zaptate, ale w ten sposéb i po to,
aby odbiorca uzyskal jak najwigksza warto$¢ (ang. customer value). ,Nadeszta (...)
dekada warto$ci™”. Stad tez koncepcja kreowania wartosci dla klienta w turystyce staje
si¢ obecnie jedng z wazniejszych w teorii i praktyce. Warunkiem jej realizacji jest
tworzenie alianséw strategicznych podmiotéw funkcjonujacych na obszarze recepcji
turystycznej i ich kontrahentéw. Tylko wtedy mozna bowiem zaprojektowad
satysfakcjonujaca odwiedzajacych oferte, a nastgpnie przywigza¢ zadowolonych gosci
do obszaru i zbudowa¢ z nimi trwala wi¢z. Celem artykulu jest zatem wykazanie,
ze poprzez partnerskie stosunki w kreowaniu wartosci dla klienta-turysty podmioty
funkcjonujace na terenie recepcji moga osiagnaé sukces na wspélczesnym rynku
turystycznym.

Istota wartosci produktu turystycznego dla klienta-turysty

Wartos$¢ dla klienta to kategoria marketingowa (,,marketing polega na tworzeniu,
utrzymaniu i dostarczaniu wartosci dla klienta™, ,marketing wystepuje wszedzie tam,
gdzie ma miejsce proces wymiany wartosci miedzy jednostkami czy grupami™). Jest to
jednak pojecie trudne do zdefiniowania, aczkolwiek bardzo czgsto pojawia si¢ ono
w roéznych naukach, zwlaszcza spotecznych. Do literatury z zakresu zarzadzania

! Renata Seweryn — dr, Katedra Turystyki, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie.
2 Ph. Kotler: Marketing od A do Z. PWE, Warszawa 2004, s. 201.

3 Ibidem, s. 201.

* Ph. Kotler: A Genetic Concept of Marketing. ,,Journal of Marketing” 1972, Vol. 36, No. 2, s. 46-54.
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wprowadzit je po raz pierwszy w 1954 r. P. Drucker’ — prekursor teorii marketingu
i zarzadzania marketingowego®, ale badaczy dopiero zainspirowata praca M. Portera
(poswigcona budowie przewagi konkurencyjnej) i stworzony przez niego model
tancucha wartoéci dodanej’.
Analiza definicji formowanych przez rdéznych autoréw pozwala stwierdzic,
ze warto$¢ dla klienta to stosunek sumy korzysci, jakich produkt dostarcza, do sumy
kosztéw, ktére klient musi ponie§¢ w zwigzku z nabyciem i uzytkowaniem tego
produktu®. Stosunek ten musi by¢ wigkszy od jednosci, tzw. warto$é dodana’.
Jak podkreslaja w swoich rozwazaniach A. Ravald i Ch. Gronroos'® oraz S. Slater
i J.C. Narver'' po to, aby zrozumieé czym jest wartoéé dla klienta, trzeba zna¢ tancuch
wartosci nabywcy, rozumiany jako sekwencja dziatan, ktére podejmuje on w celu
uzyskania dla siebie wartosci. W przypadku turysty na tancuch ten skladaja si¢
(od momentu opuszczenia miejsca statego zamieszkania do powrotu do niego)
w ramach podrézy':
— wyobrazanej: wizja regionu, oczekiwania przed wyjazdem, przygotowanie
(ewentualne rezerwacje),

— rzeczywistej: przejazd, pierwsze wrazenia, korzystanie z waloréw oraz ustlug
turystycznych i paraturystycznych, kontakty z wspéttowarzyszami podrézy
1 miejscowa ludnoscia, powrot,

— wspominanej: reminiscencje, kontakty po powrocie, ocena ostatecznej

wartosci.

W kazdym z tych etapoéw turysta doznaje pewnych wrazen, przezy¢ i do§wiadczen,
uzyskujac tym samym pewne korzysci, ale i ponoszac tez okreslone koszty.

Nalezy zaznaczyé¢, ze az pig¢ ogniw turystycznego tancucha wartosci wystepuje
na terenie koncentracji ruchu, czyli na obszarze recepcji turystycznej (ang. fourist
destination). To tam najczesciej turysta moze zrealizowaé pierwotng potrzebe wyjazdu
(motyw wypoczynkowy, poznawczy, religijny, biznesowy itd.), korzystajac z waloréw
miejsca: oddychajac czystym powietrzem, podziwiajac krajobrazy, zwiedzajac,
uczestniczac w nabozenstwach, plywajac, jezdzac na nartach itp. To tam takze
konsumuje on okreslone dobra i ustugi (zazwyczaj wytwarzane nie przez jedna, a wiele
réznych firm turystycznych i paraturystycznych'®). Dlatego tez, co réwniez ewidentnie

5 Zob.: P. Drucker: The Practice of Management. Harper&Row, New York 1954, s. 37-41.

® W teorii marketingu kategoria ta pojawita si¢ w latach 60. Za.: Ph. Kotler, S. Levy: Broadening the Concept
of Marketing. ,JJournal of Marketing” 1969, Vol. 33, No. 1, s. 10-15.

" M. Porter: Competitive Advantage. Creating and Sustaining Superior Performance. The Free Press, New York 1985,
s. 33.

8 Por.: V. Zeithaml: Consumer Perception of Price, Quality and Value: A Means-End Model and Synthesis of Evidence.
Journal of Marketing” 1988, Vol. 52, No. 3, s. 2-22; K. Monroe: Making Profitable Decisions. McGraw-Hill, New York
1990, s. 46; Ph. Kotler: Marketing. Rebis, Poznan 2005, s. 11; R. Woodruff: Customer Value. The Next Source for
Competitive Advantage. ,,Journal of the Academy of Marketing Science” 1997, Vol. 25, No. 2, s. 139-153.

° Definiowanie wartosci dla klienta jako nadwyzki wynika z faktu, ze stowo ,warto$¢” ma z reguly zabarwienie
pozytywne. Ponadto, warto$¢ dla klienta ma przesadza¢ o tym, ze klient wybierze ten, a nie inny produkt, czyli musi to by¢
dodatnia cecha oferty.

10 A. Ravald, C. Gronroos: The Value Concept and Relationship Marketing. ,,European Journal of Marketing” 1996, Vol.
30, No. 2, s. 19-30.

'S, Slater, J.C. Narver: Intelligence Generation and Superior Customer Value. ,Journal of Academy of Marketing
Science” 2000, Vol. 28, No. 1, s. 120-127.

12 Por.: K. Weiermair: On the Concepts and Definition of Quality in Tourism. W: Quality Management in Tourism.
Red. P. Keller, T. Bieger. AIEST, St. Gallen 1997, s. 33-58.

13 Dzieje sig tak dlatego, poniewaz potrzeby turysty sa zréznicowane i jeden podmiot, posiadajacy ograniczone zasoby
i specjalizujacy si¢ w konkretnej dziatalnoéci (noclegowej, kulturalno-rozrywkowej, przewodnictwie itd.), nie moze ich
wszystkich zaspokoic.
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wynika z turystycznego tancucha wartosci, planujac podréz, nad miejscem docelowym
turysta zastanawia si¢ w pierwszej kolejnosci'®. Mozna zatem postawié teze, ze
o wartosci calego wyjazdu turystycznego w najwigkszym stopniu decyduja korzysci
i koszty odnoszace si¢ do pobytu w miejscowosci, regionie, kraju. Na wspétczesnym
rynku twierdzenie to weryfikuje si¢ w praktyce, gdyz silna konkurencja i zaostrzajaca
si¢ walka o klienta (takze ze wzgledu na globalizacj¢ i otwarcie granic) rozgrywa si¢ nie
tyle pomiedzy poszczegdlnymi przedsigbiorstwami turystycznymi, co przede wszystkim
pomigdzy podobnymi pod wzglegdem waloréw miejscami docelowymi podrézy
(Krakéw konkuruje z Praga i Budapesztem, wybrzeze chorwackie — z plazami
francuskimi i wiloskimi itd.). Sukces danego obszaru recepcji turystycznej zalezy
od tego, czy jest on w stanie zaproponowa¢ odwiedzajacym gosciom kompleksowy
produkt turystyczny o odpowiedniej i wyrézniajacej si¢ wartosci.

Podmioty wspéttworzace produkt turystyczny obszaru i ich
wzajemne relacje

Obszar recepcji turystycznej oferuje odwiedzajacym tzw. zlozony produkt
turystyczny o wieloelementowej budowie wewngetrznej (mega produkt, produkt-miejsce,
ang. community tourism product). Sktadaja si¢ na niego':

— podstawowe (walory) i komplementarne (infrastruktura) dobra turystyczne,

— ustlugi turystyczne,

—  uslugi paraturystyczne, np. komunalne, stuzby zdrowia, pocztowe.

Nalezy do tego doda¢ jeszcze wizerunek, gdyz obszary recepcji turystycznej moga
mie¢ swoje ,marki”’, kojarzone z pewnymi wartosciami, np. goscinnoscia,
niezwykloscia czy swoistym klimatem'®. Wszystkie te elementy wymagaja podjecia
okreslonych dziatan, zeby mozna je bylo uzna¢ za skladniki produktu turystycznego —
walory musza zosta¢ udostgpnione, obiekty i urzadzania infrastruktury turystycznej
i paraturystycznej — wybudowane, ustugi — zaoferowane i wyswiadczone, wizerunek —
odpowiednio wypromowany itp. Dzialania te wykonuja r6zne podmioty funkcjonujace
na terenie recepcji turystycznej, wsrdd ktérych nalezy wskazaé:

a) w obrebie sektora prywatnego:

— lokalnych przedsigbiorcéw turystycznych — gestoréw obiektéw noclegowych,

placéwek gastronomicznych, urzadzen rekreacyjno-sportowych itp.,

—  przedsigbiorcéw paraturystycznych (np. prowadzacych placéwki bankowe,

handlowe, kulturalno-rozrywkowe),
b) w obrgbie sektora publicznego:

— organy wiladzy panstwowej 1 samorzadowej (gminne, powiatowe,

wojewddzkie),

— lokalne organizacje non profit — turystyczne i inne,

!4 Dopiero po skonkretyzowaniu miejsca docelowego podrézy turysta wybiera konkretne przedsigbiorstwa turystyczne,
z ktorych ustug mdgiby skorzysta¢ na wybranym obszarze (bo zaspokoja jego potrzeby wtérne — nocleg, wyzywienie,
zagospodarowanie czasu wolnego itd.).

15 Szerzej: R. Seweryn: Zastosowanie marketingu mix na rynku turystyczaym. Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego
w Krakowie, UEK, Krakéw 2008, s. 10-11; R. Seweryn: Wartos¢ ustug dla turysty i mozliwosci jej budowania w obszarze
recepcji turystycznej. W: Ustugi w rozwoju spoteczno-gospodarczym Unii Europejskiej. Red. K.A. Klosinski. IBRKIK,
Ministerstwo Gospodarki, Warszawa 2007, s. 166-167.

16 Szerzej: R. Seweryn: Wizerunek marki ,Krakéw” wsréd brytyjskich turystow. W: Marketing przysztosci. Trendy,
strategie, instrumenty. Specyfika marki we wspotczesnej gospodarce. Red. G. Rosa, A. Smalec. Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 26, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2008, s. 335-342.
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c) instytucje opiniotwércze (przedstawicieli medidéw, kultury, edukacji, sportu,
ochrony zdrowia, ekologii itd.),
d) miejscowa ludnos¢.

Wymienione podmioty funkcjonuja na réznych poziomach i plaszczyznach
spoteczno-gospodarczych, a ich wzajemne relacje moga przybieraé pewne formy, tj.'”:

— antagonizmu - jedni postrzegaja drugich jako przeciwdziatajacych lub

przeszkadzajacych ich celom i interesom, np. sektor prywatny uwaza, ze sektor
publiczny nie zapewnia infrastruktury potrzebnej do wlasciwego rozwijania
dziatalnosdci turystycznej oraz odpowiedniej jakosci ustlug publicznych dla
turystéw, ze jest tylko organem S$ciggajacym podatki; wladze publiczne
twierdza natomiast, ze sektor prywatny stwarza problemy, zaktéca czy
uniemozliwia realizacj¢ celdw publicznych;

— koegzystencji — podmioty tolerujg si¢ wzajemnie, respektujq zakresy swoich

kompetencji, ale dziataja niezaleznie;
— koordynacji — instytucje maja wlasne cele, ale §wiadome znaczenia turystyki
dla lokalnej spoleczno$ci, realizuja wspdlng polityke informacyjng
i komunikacyjna (m.in. poprzez grupy robocze, fora, spotkania informacyjne);

— kooperacji — kazdy z podmiotéw ma wlasne cele, ale jednocze$nie istnieje
zgoda co do realizacji celéw wspdlnych, odnoszacych si¢ zaréwno do taktyki,
jak 1 strategii, a nawet odpowiednich polityk czy wykorzystywanych
instrumentow.

Antagonizm nie sprzyja rozwojowi turystyki oraz utrzymaniu konkurencyjnosci
terenu recepcji na rynku turystycznym, poniewaz z pewnoscia pobyt w takim miejscu
docelowym nie usatysfakcjonuje konsumentow-turystow. Jezeli bowiem ktérykolwiek
element produktu obszaru nie spetni oczekiwan turysty, bedzie on postrzegat wszystkie
inne jego komponenty i w konsekwencji calq destynacj¢ negatywnie. Koegzystencja,
mimo, ze jest scenariuszem lepszym od poprzedniego, okazuje si¢ niewystarczajaca do
tego, aby dostarczy¢ klientom-turystom wartosci odpowiedniej na miar¢ XXI wieku.
Do osiagnigcia tego celu niezbgdna jest koordynacja lub kooperacja, przy czym ta druga
ma bardziej postgpowy charakter i w jej kierunku powinna i§¢ nowa koncepcja rozwoju
turystyki na danym obszarze. Tylko bowiem polaczenie doswiadczen, wiedzy
i dlugoterminowych projektéw inwestycyjnych poszczegdlnych podmiotéw oraz ich
kooperacja na zasadzie partnerstwa moze przyczynia¢ si¢ do wykreowania wlasciwej
wartosci dla klienta-turysty, a tym samym jego usatysfakcjonowania.

tancuch partnerstwa w procesie kreowania wartosci dla
klienta-turysty przez obszar recepcji turystycznej

Z dotychczasowych rozwazan wynika, ze produkt turystyczny obszaru recepcji jest
z jednej strony swoistym konglomeratem réznych przedsigwzigé, ktére poszczegdlne
podmioty podejmuja na rzecz odwiedzajacych, a z drugiej — kompleksem spotecznych,
politycznych, ekologicznych, technicznych i ekonomicznych warunkéw realizacji na
danym  terenie = celow  spoleczno-gospodarczych,  maksymalizujacych  dla

17 Por.: Opinia Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego w sprawie: ,, Polityka turystyczna a wspotpraca miedzy
sektorem publicznym a prywatnym”. Dziennik Urzgdowy Unii Europejskiej z 23 marca 2005 r., nr 2005/C 74/ 02, s. 8-9,
http://www.infor.pl/dzienniki-unii-europejskiej,seria-C,rok,2005,nr,74.html.
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zainteresowanych adresatéw (turystéw) taczna sume korzysci'® lub minimalizujacych
ich koszty, czyli bedacych dla nich zZrédlem wartosci. Wykreowanie tej wartosci
wymaga przede wszystkim tworzenia interdyscyplinarnych zespotéw roboczych,
opartych na zwiazkach partnerskich wewnatrz terenu recepcji oraz w jego otoczeniu
(rys. 1). Relacje wewngtrzne powinny by¢ nawiazywane pomiedzy wiladza publiczng
a lokalnymi  przedsigbiorcami, organizacjami  spotecznymi,  instytucjami
opiniotwdérczymi i mieszkancami, natomiast na zewnatrz — pomiedzy podmiotami
obszaru a innymi uczestnikami rynku, tj. dostawcami, dystrybutorami, kooperantami'®.

Touroperatorzy,
agencje

~
R Przedsi¢biorstwa
.
Kl — turystyczne
\d ) .e
7~ W miejscu recepcji
.
/7
5
B
K
N

Orgamzaqe non
profit (np. LOT) Wiadze lokalne _\

Instytucje
opiniotwoércze

Firmy turystyczne
iinne

Przedsi¢biorstwa
paraturystyczne
W miejscu recepcji

Rys. 1. Lancuch partnerstwa niezbgdny do wykreowania wartosci dla klienta-turysty przez obszar recepcji
turystycznej
Zroédlo: opracowanie wlasne.

Wszyscy partnerzy musza stworzy¢ tancuch, w ktérym kazdy bedzie pracowat na
rzecz wykreowania wartosci dla ostatecznego nabywcy — turysty. Przyktadowo,
podstawowa funkcja sektora prywatnego jest tworzenie wlasnych atrakcyjnych
produktéw turystycznych, przy czym przedsigbiorcy powinni w tym celu wykorzysta¢
nie tylko walory obszaru w tradycyjny sposéb, ale takze odkrywac ich nowe

'8 Por.: A. Szromnik: Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania. W: Marketing

terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw. Red. T. Romanski. CBiSF ISM Uniwersytet £.6dzki, £.6dz 1997,
s. 41.

' Por.: J.P. Cannon, Ch. Hamburg: Buyer-Supplier Relationships and Customer Firm Costs. ,Journal of Marketing” 2001,
Vol. 65, No. 1, s. 29-43; D. H. McQuiston: A Conceptual Model for Building and Maintaining Relationships Manufacturers’
Representatives and Their Principles. ,Industrial Marketing Management” 2001, Vol. 30, No. 2, s. 165-182.
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kombinacje i wszelkie inne mozliwosci (np. loty paralotnia, przejazdzki skuterem,
riksza), dbajac jednoczesnie o ochron¢ srodowiska naturalnego i kulturowego. Wielu
z tych produktéw nie mozna jednak zrealizowa¢ bez pomocy i wspétudziatu lokalnej
wladzy oraz wspélpracy firm okototurystycznych, a poinformowa¢ o nich
potencjalnych odbiorcéw-turystéw — bez odpowiednich dziatan instytucji ksztattujacych
opini¢ publiczng. Wysitki lokalnej wtadzy i miejscowych przedsigbiorcéw wspieraé
powinny organizacje non profit. Do mieszkancéw (lokalnej spotecznos$ci) nalezy z kolei
m.in.: tworzenie i utrzymanie zasoboéw kultury i folkloru (a nawet rozwéj wtiasnej
przedsigbiorczosci), przestrzeganie zasad go$cinnosci, przelamanie barier obcosci
w stosunku do gosci, zapewnienie turystom odpowiedniej atmosfery pobytu®, ale takze
wsparcie dla inicjatyw zmierzajacych do aktywizacji turystycznej terenu.

W tlancuch partnerstwa powinny by¢ ponadto wiaczone podmioty zewngtrzne,
powiazane z obszarem réznego rodzaju strumieniami informacyjnymi lub
zasileniowymi. Chodzi mianowicie o partneréw rynkowych poszczegdlnych
przedsigbiorstw turystycznych i paraturystycznych, a takze calego obszaru recepcji
(tzw. miasta, regiony partnerskie). Szczegdélnie wazna sprawa jest zaproszenie do
wspotpracy organizatorow i posrednikéw turystycznych udostgpniajacych oferte
w  miejscach zamieszkania potencjalnych turystéw, firm transportowych,
umozliwiajacych gosciom przyjazd do obszaru i powrét do miejsca zamieszkania,
dostawcéw srodkéw i przedmiotéw pracy niezbednych do swiadczenia ustug na rzecz
turystéw, bankéw i innych organizacji rynku finansowego oraz zewnetrznych
inwestor6w wspomagajacych finansowo r16zne przedsigwzigcia, grup nacisku
(np. organizacji ekologicznych czuwajacych na zachowaniem $rodowiska dla
przysztych pokolen itd.)*".

Zaprezentowane dziatania poszczegdlnych podmiotéw obszaru recepcji
turystycznej i ich kontrahentéw rynkowych powinny by¢ spéjne i $cisle
skoordynowane. Warunkami méwienia o partnerstwie shuzacym kreowaniu wartosci dla
klienta-turysty sa ponadto™:

— dobra wola i aktywnos¢ wszystkich cztonkéw tancucha,

—  wspdlne przedsiewzigcia badawcze,

— wymiana informacji o rynku turystycznym i odwiedzajacych obszar gosciach,

—  przygotowywanie wspélnych imprez komercyjnych i nieckomercyjnych,

— systematyczna, ciagta komunikacja, konsultowanie waznych decyzji
rynkowych, inicjatyw i programéw rozwojowych, m.in. poprzez cykliczne
spotkania, narady,

— respektowanie etycznych norm postgpowania, wzajemny szacunek i zaufanie,

— orientacja na obopdlne korzysci w dlugim horyzoncie czasowym,

% Zob. m.in.: R. Seweryn: Zastosowanie..., s. 18; R. Seweryn: Unijne zasady polityki regionalnej a wykorzystanie
koncepcji marketingu terytorialnego do rozwoju turystyki w regionie (gminie). W: Ekonomiczne i organizacyjne aspekty
rozwoju turystyki. Red. J. Krupa, T. Solinski. Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie, Rzeszéw
2004, s. 98-99; R. Seweryn: Wykorzystanie koncepcji marketingu partnerskiego przez obszar recepcji turystycznej.
W: Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. W kierunku zintegrowanej komunikacji marketingowej. Red.
G. Rosa, A. Smalec. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego ,.Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 12, tom II,
Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 203-204.

2! Zob. A. Niezgoda: Rola marketingu terytorialnego w rozwoju obszaru recepcji turystycznej. W: Turystyka w ujeciu
podmiotowym i przestrzennym. Czlowiek — przestrzen — przedsigbiorstwo. Red. G. Golembski. Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 157.

22 Por. A. Szromnik: Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku. Oficyna Wolters Kluwer, Krakéw 2007, s. 150-
151, 156.
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— utrzymanie nieformalnych relacji (takze mi¢dzy personelem).

Nalezy ponadto zwrdci¢ uwage na fakt, ze taka wspélpraca jest najefektywniejsza
na poziomie lokalnym, gdzie interesy publiczne i prywatne zbiegaja si¢ w sposéb
najbardziej konkretny i bezposredni. To wiasnie tutaj mozna stworzy¢ odpowiednie
srodowisko dla turystyki, ktére bedzie stymulowaé lokalny rozwoj.

Zakonczenie

Podsumowujac nalezy stwierdzié, ze stosunki partnerskie w kreowaniu wartosci
produktu obszaru dla klienta-turysty wystgpuja wowczas, gdy wszystkie instytucje
wewnetrzne destynacji i wspéipracujace z nimi firmy zewngtrzne tworzg harmonijnie
zintegrowany system funkcjonalny, w ktérym kazdy wplywa na innych, a jednoczesnie
sam pozostaje pod wplywem pozostatych. Wspéldziatajac w formie partnerskiej
kooperacji poszczegélne podmioty, zmierzajac do osiagnigcia wlasnych celow
komercyjnych (wydawa¢ by si¢ moglo prywatnie rozbieznych), jednoczesnie
przyczyniaja si¢ do rozwigzywania kwestii waznych dla obszaru (poniewaz ich interesy
sa wspllne i wzajemnie powigzane przeptywami materialnymi, finansowymi
i informacyjnymi). Wylacznie w ten sposéb destynacja staje si¢ jednostka ekonomiczng
(a nie jedynie terenem, w ktérym koncentruje si¢ ruch turystyczny) i tylko wtedy
mozliwe jest tworzenie wigkszej niz konkurenci warto$ci dla klienta-turysty
(ze wzgledu na charakter zaoferowanych korzysci badz wysoko$¢ ponoszonych
kosztow). Powstaja bowiem wowczas tzw. zasoby idiosynkratyczne, przez ktére
rozumie si¢ swoiste, zlozone wiazki posiadanych i kontrolowanych zasobéw
materialnych (waloréw i infrastruktury) oraz niematerialnych (np. wiedza o potrzebach
i oczekiwaniach klientéw-turystow, wizerunek, atmosfera, informacja), stanowiace
trudng do rozdzielenia i jednoczesnie skopiowania calo$¢, wyrdézniajaca dany obszar
spoéréd innych™.

Wazne sa przy tym kluczowe kompetencje (ang. core competences), bgdace
kombinacja technologii oraz umiej¢tnosci produkcyjno-ustugowych w wykonywaniu
poszczegblnych dziatan w turystycznym tancuchu wartosci, dostarczajaca mozliwosci
rozwoju wielu subproduktéw, a tym samym budujaca przewage konkurencyjng na
zmieniajacym si¢ rynku®. Komplementarne wobec kluczowych kompetencji sa
zdolnosci (ang. capabilities), pozwalajace na miedzyfunkcyjng koordynacj¢ dziatan
wszystkich podmiotéw obszaru recepcji, zapewniajaca wigksza warto$¢ dla klienta-
turysty”. Ta ostatnia jest w stanie wygenerowa¢ wyzszy poziom zadowolenia
odwiedzajacych i ich czgstsze przyjazdy, ktére w efekcie doprowadzajq do wyzszych
zyskéw miejscowych przedsigbiorcow turystycznych i paraturystycznych oraz do
wyzszych wplywéw budzetowych, a tym samym do wigkszych nakltadéw na inwestycje
i w konsekwencji do podnoszenia jakosci oraz poziomu Zzycia miejscowej ludnosci.
Partnerstwo w tworzeniu wartos$ci dla klienta-turysty jest wigc kregiem napedzajacym
systematyczny i dynamiczny rozwdj destynacji.

3 Por.: M. Szymura-Tyc: Marketing we wspélczesnych procesach tworzenia wartosci dla klienta i przedsigbiorstwa. Prace
Naukowe AE w Katowicach, Wydawnictwo AE w Katowicach, Katowice 2005, s. 190.

2 Por.: C. Prahalad, G. Hamel: The Core Competence of the Corporation. ,Harvard Business Review” 1990, Vol. 68,
No. 3, 5. 79-91.

» Por.: G. Stalk, Ph. Evans, L. Shulman: Competing on Capabilities. The New Rules of Corporate Strategy. ,,Harvard
Business Review” 1992, Vol. 70, No. 2, 5. 57-69.
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PARTNERSHIP IN THE CREATING THE VALUE
OF RECEPTION AREA TOURISM PRODUCT

Summary

The purpose of the paper is indicating that on the modern tourist market the entities
operating in the reception area can achieve success through partnership in creating the customer-
tourist value. The essence of the tourism product value for the client-visitor was explained,
pointing out that the benefits and costs incurred at the tourist destination affect mainly on its
assessment. Then the relation scenarios between the actors co-creating the product-place were
presented, indicating the co-operation as the most appropriate form of those attitudes. At the end
the benefits of setting up a local chain of partnership in the creating the customer-tourist value
were specified.



