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KOOPERACJA I RYWALIZACJA
NA RYNKU USLUG TURYSTYCZNYCH W POLSCE

Streszczenie: Artykul prezentuje uwarunkowania wspolpracy sieciowej na rynku ustug tury-
stycznych w Polsce. Dzialalno$¢ podmiotow uczestniczacych w sieci polega na jednoczesnej
kooperacji i rywalizacji. Jednym z rezultatdéw wspotpracy sieciowej jest oferowanie klientom
pakietow turystycznych. Taka oferta stwarza nowa jako$¢ w turystyce i stanowi odpowiedz na
oczekiwania nabywcow. Aby wlasciwie zinterpretowac tworzenie sieciowych relacji pomig-
dzy oferentami, nalezy wyjasni¢ mechanizmy funkcjonowania rynku turystycznego, w tym
zmiany zachodzace na tym rynku, zdefiniowac znaczenie ushug turystycznych, w tym pakie-
tow, przedstawi¢ prawne regulacje rzadzace rynkiem oraz charakterystyke ustugodawcow.
Wymienione czynniki wptywaja na charakter, zakres i rezultaty wspotpracy sieciowej na ryn-
ku ustug turystycznych. Wnioski dotyczace analizowanego zjawiska wyprowadzono na pod-
stawie studiow przypadku.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny, ushugi turystyczne, wspolpraca sieciowa w turystyce,
pakiet turystyczny.

DOI: 10.15611/pn.2014.353.11

1. Wstep

Rynek ushug turystycznych w Polsce podlega nieustannym i dynamicznym zmia-
nom. Zmiany te dotycza zaréwno strony popytowej, jak i podazowej. Zwigkszeniu
popytu na ustugi turystyczne towarzysza zmiany modelu zachowan nabywcow. Po
stronie podazowej wzrasta liczba oferentdw. Zaobserwowac¢ mozna zmiany w zakre-
sie oferty turystycznej. Wielorakie mozliwosci interpretowania produktu turystycz-
nego, jego ustugowy charakter, jak rowniez restrykcyjne regulacje prawne tworza
uwarunkowania funkcjonowania rynku. Jego cecha charakterystyczna jest jednoczes-
nie duze zr6znicowanie oferentow.

Dostawcy ustug turystycznych musza dostosowaé swoja dziatalnos¢ do mecha-
nizméw rzadzacych rynkiem. Oznacza to konieczno$¢ poszukiwania nowych form
konkurowania. Odpowiedzia na przedstawione zjawiska jest wspotpraca sieciowa.
Moze ona przyjmowac roznorakie formy i mie¢ rozne cele. Zasadniczo nawiazywa-
nie relacji sieciowych stuzy budowaniu przewagi konkurencyjnej. Moze stanowié¢
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ochrong zaréwno przed skutkami kryzysu, jak i negatywnej konkurencji w oparciu o
czynniki cenowe. Jednoczesnie wspotpracujace podmioty moga ze soba w okreslo-
nych sytuacjach konkurowac. Stwarza to skomplikowany uktad powiazan w ramach
kooperacji i rywalizacji na rynku ushug turystycznych.

Celem artykulu jest omowienie uwarunkowan nawigzywania wspdlpracy siecio-
wej w turystyce w konteksScie proceséOw zachodzacych na tym rynku. W artykule
zostang zaprezentowane zjawiska zachodzace na rynku turystycznym, prowadzace
do powstawania sieci wspoOlpracy. Takie wprowadzenie stanowic¢ bedzie wstgp do
dalszych rozwazan nad prezentowanym zjawiskiem. Autorka przedstawi rodzaje
sieci, charakter relacji wystgpujacych pomigdzy uczestnikami, rezultaty wspotpracy
(np. oferowanie pakietow turystycznych), przyktady wspotpracy sieciowej, jak row-
niez ptynace z niej korzysci. Zastosowano przede wszystkim metodg badan literatu-
rowych. W charakterystyce zmian na rynku turystycznym wykorzystano wyniki ba-
dan prowadzonych metoda statystyczna przez podmioty zajmujace si¢ statystyka
turystyczna. Praktyczne aspekty funkcjonowania sieci uslugodawcow zaprezento-
wano w oparciu o metode¢ studium przypadku. Ma to na celu uwiarygodnienie opi-
sywanych korzysci, jakie pltyna ze wspotpracy sieciowe;.

2. Zmiany na rynku turystycznym w Polsce

Ustugodawcy turystyczni w Polsce funkcjonuja w warunkach gospodarki rynkowej,
arynek jest zasadniczym regulatorem procesow. Wedtug Altkorna rynek turystyczny
okresla wzajemne relacje pomigdzy oferentami i nabywcami ustug turystycznych,
wplywajace na podaz i popyt!. Zaréwno funkcjonowanie rynku, jak i ksztattujace go
czynniki sg bardzo ztozone?. Podlega on dynamicznym zmianom pod wptywem wie-
lu czynnikow. Jednym z najistotniejszych z nich jest struktura popytu.

Popyt na ustugi turystyczne ksztattuja nabywcy oraz wydatki konsumpcyjne®.
Najbardziej charakterystyczna cecha popytu w Polsce jest jego systematyczny
wzrost. Wedlug badan Instytutu Turystyki wzrasta liczba przyjazdow do Polski.
W 2012 r. nasz kraj odwiedzito 14,8 mln obcokrajowcow, o 11% wigcej niz w roku
poprzednim*. Nastapit wzrost wydatkow turystycznych ($rednio o 7% w stosunku
do 2011 r.)°. Zwigkszyto si¢ uczestnictwo Polakow w turystycznych wyjazdach.
W 2012 r. poziom uczestnictwa w podroézach krajowych byt wyzszy o 6%, a wyjaz-
dow zagranicznych o 11,6% niz w 2011 r.° Znaczaco wzrosta warto$¢ przecigtnych

' J. Altkorn, Marketing w turystyce, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 18.

2 E. Dziedzic, T. Skalska, Ekonomiczne uwarunkowania rozwoju ustug turystycznych w Polsce,
Stowarzyszenie na rzecz Badania, Rozwoju i Promocji Turystyki, Warszawa 2012, s. 5.

3 Methodological Manual for Tourism Statistics. Version 1,0, Eurostat, 2011, s. 17.

4 W. Bartoszewicz, T. Skalska, Zagraniczna turystyka przyjazdowa do Polski w 2012 r., Instytut
Turystyki, Szkota Glowna Turystyki i Rekreacji, Warszawa 2013, s. 20.

> Tamze, s. 39.

¢ J. Laciak, Aktywnos¢ turystyczna mieszkancow Polski w wyjazdach turystycznych w 2012 r.,
Instytut Turystyki, Warszawa 2013, s. 631 77.
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wydatkow na podroze. Zwicksza si¢ swiadomos¢ i oczekiwania nabywcow. Jest to
spowodowane w duzej mierze wzrostem ruchu turystycznego. Nie bez znaczenia sa
trendy i mody w turystce. Klienci oczekuja nowych, atrakcyjnych ofert (przy czym
atrakcyjnos¢ nie odnosi si¢ wylacznie do ceny), intensywnych przezy¢, zapewnie-
nia wysokiej jakosci ustug, ich indywidualizacji i zakupu pakietow. Jednoczesnie
skroceniu ulega czas trwania wyjazdow. Opisane zjawiska stanowia wyzwanie dla
podazowej strony rynku. Wpltywaja na charakter kooperacji i rywalizacji pomigdzy
oferentami.

W Polsce nastgpuje rowniez dynamiczny wzrost podazy ustug turystycznych.
Wptyngla na to mozliwos¢ sfinansowania inwestycji turystycznych ze srodkéw unij-
nych. Najwigksza dynamike wzrostu odnotowano w 2012 r., co miato zwiazek z or-
ganizacja ME Euro 2012. Uruchomiono wowczas 2444 nowe obiekty noclegowe
(wzrost 0 35% w stosunku do 2011 r.). Liczba hoteli wzrosta w tym okresie o 7%’.
Powstaja nowe lokale gastronomiczne, atrakcje turystyczne, podmioty specjalizuja-
ce si¢ w organizacji czasu wolnego. W infrastrukture turystyczna inwestuja rowniez
samorzady lokalne (szlaki i trasy, atrakcje publiczne, poprawa infrastruktury otocze-
nia)®. Dynamiczny rozwdj podazy spowodowat zaostrzenie konkurencji. Majac na
wzgledzie tendencj¢ do skracania si¢ wyjazdow, mozna postawié tezg, ze podaz na
rynku turystycznym wzrosta w ostatnim czasie w wiekszym stopniu niz popyt’. Dla-
tego coraz istotniejsza staje si¢ atrakcyjnosc¢ i konkurencyjnos¢ ustug turystycznych,
w tym sieciowanie oferty réznych podmiotow.

3. Specyfika uslug turystycznych: produkt turystyczny, pakiet,
produkt sieciowy

Produkt turystyczny jest roznie interpretowany w literaturze. Wynika to ze stopnia
jego skomplikowania, przy czym wykazuje on wiele cech produktu ustugowego:
niematerialno$¢, zmiennos$¢, zroéznicowanie, brak mozliwosci magazynowania,
komplementarno$¢ (ztozonos¢). Dodatkowo ustuga jest s$wiadczona na terenie ofe-
renta. Wigkszo$¢ definicji koncentruje si¢ na aspektach strukturalnych produktu'®.
Takie podejscie prezentuja G. Golebski, V.T.C Middelton, J.Ch. Holloway i Ch. Ro-
binson, A. Nowakowska, Z. Kruczek. Podkreslana jest jego ztozono$¢. Nalezy pod-
kresli¢ znaczenie aspektow psychologicznych, wedtug ktorych jest to tancuch war-
tosci'l. Rozroznia si¢ produkty przedsigbiorstwa i miejsca, na co wskazuja J. Altkorn

7 Gtéwny Urzad Statystyczny, Bank Danych Lokalnych, www.stat.gov.pl, 5.01.2014.

8 Zgodnie w Ustawa o samorzadzie lokalnym turystyka jest jednym z zadan wtasnych gminy.

° Autorka taki wniosek wyciagneta na podstawie danych statystycznych dot. rynku turystycznego,
a takze wlasnych doswiadczen zwiazanych z aktywnoscia zawodowa w sektorze turystycznym.

10 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny, PWE, Warszawa 2005, s. 73.

" L. Zawadzka, G. Zielinski, Czynniki pozacenowe wplywajqce na konkurencyjnosé¢ tancucha
wartosci ustug turystycznych, Zarzadzanie i Finanse, red. P. Walentynowicz, E. Wojnicka-Sycz, Zeszy-
ty Naukowe Uniwersytetu Gdanskiego nr 4, t. 2, Gdansk 2012, s. 394.
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i V.T.C Middelton'?. Mozna mowi¢ o produktach podstawowych i ztozonych (zinte-
growanych).

Przyktadem produktu zintegrowanego jest pakiet ushug, stanowiacy konkretng
ofertg. Jest to obecnie bardzo popularna forma produktu turystycznego'. ,,Pakiet tury-
styczny to kombinacja dwoch lub wigcej elementow sprzedawanych jako jeden pro-
dukt po zryczattowanej cenie, w ktorej koszty poszczegolnych pozycji nie sa wyodrgb-
nione”*, Z kolei V.T.C Middelton w swojej definicji koncentruje si¢ na tym, ze pakiet
to ,,[...] standardowe [...], powtarzalne oferty [...], sprzedawane ogotowi klienteli”'>.
Pakiety moga przybra¢ r6zna posta¢ (sktadac si¢ z réznej kombinacji ustug) i mie¢
r6zng formg organizacyjna. Pakiety sa okreslane przez czg$¢ polskich autorow jako
»sieciowy produkt turystyczny”. Jest on zlozony z réznych elementdw potencjatu tu-
rystycznego danego obszaru, tworzony przez wiele podmiotow i objety zryczattowana
cena'®.

W niniejszych rozwazaniach istotne s zwiazki pakietu ustug — sieciowego pro-
duktu z kontekstem wspotpracy sieciowej w turystyce. Poniewaz pakiety sktadajq
si¢ z elementow ustug i produktéw materialnych, dostarczanych przez rdéznych ofe-
rentow, tworzenie takiej oferty wymaga wspotpracy w sieci ustugodawcow tury-
stycznych. Produkt sieciowy jest rezultatem takiej wspotpracy. Tworzenie pakietow
jest korzystne dla partnerow wspotpracujacych w sieci i dostarcza wartosci oczeki-
wanych przez nabywcow. Pakiety pomimo swojej popularnosci sa produktem skom-
plikowanym na wielu plaszczyznach, w tym prawno-organizacyjnej. Nalezy zatem
odnies¢ si¢ do prawnych regulacji funkcjonowania rynku turystycznego, w tym
przygotowywania i sprzedazy pakietow.

Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych (DzU 2004, nr 223,
poz. 2268) i nowelizacja z 2010 r. jest podstawowym prawnym punktem odniesienia
dla ustugodawcow. Precyzuje kategorie podmiotéw rynku, ich prawa i obowiazki w
zakresie wytwarzania 1 sprzedazy oferty oraz uwarunkowania wzajemnych relacji.
W tym kontekscie nalezy zwrdci¢ uwage na definiowanie pakietu oraz rolg tourope-
ratora. Zgodnie z przedstawionymi definicjami pakietu nalezy rozumie¢ ten rodzaj
produktu jako impreze turystyczna. Ustawodawca wprowadza termin ten dla oferty
taczacej min. dwie ushugi, objete jednolitym programem i wspdlna cena'’. Ustawa
ogranicza jednoczes$nie liczbg podmiotow, ktdre sa uprawnione do tworzenia pakie-
tow. Sa to organizatorzy turystyczni — touroperatorzy, czyli te biura turystyczne,

12 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, wyd. cyt., s. 74.

3 W. Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku, Alibis, Krakow 2000, s. 214.

14 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wlodarczyk, wyd. cyt., s. 98.

15 V.T.C. Middelton, Marketing w turystyce, Polska Agencja Promocji Turystyki, Warszawa 1996,
s. 311.

16 R. Ziotkowski, 4 Bajeczne Krainy Suwalszczyzny, uwarunkowania rozwoju przemystu tury-
stycznego, materiaty z konferencji ,,Suwalszczyzna: Bajeczne Krainy Turystycznych Atrakcji”, Suwat-
ki, 23.02.2012.

17 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych (t.j.: DzU 2004, nr 223, poz. 2268),
rozdz. 1, art. 3, pkt 2.
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ktore sa wpisane do wlasciwego rejestru prowadzonego przez urzedy marszatkow-
skie, posiadaja wymagane zabezpieczenie finansowe. W praktyce zdarza si¢ czgsto,
ze pakiety sa sprzedawane przez inne podmioty (niezgodnie z prawem). Sytuacja
taka ma miejsce, kiedy ustugodawca, np. hotel, oferuje klientom pakiet w oparciu
o wlasne zasoby i dodatkowo ustugi innych podmiotow. Nalezy podkresli¢, ze two-
rzenie i sprzedaz pakietOw wymaga zaangazowania réznych podmiotéw, nawiazy-
wania pomig¢dzy nimi réznych relacji i jest przejawem wspdlpracy sieciowej w tury-
styce. Dlatego kolejnym elementem rozwazan jest charakterystyka podmiotow
rynku turystycznego, wchodzacych w relacje w celu oferowania zlozonych ustug.

4. Uslugodawcy rynku turystycznego — uczestnicy sieci wspolpracy

Zroznicowanie strukturalne produktu turystycznego przektada sig na kategorie podmio-
tow dziatajacych na rynku po stronie podazy. Mozna mowi¢ o waskim ujgciu w kontek-
$cie przemystu turystycznego, gdzie turystyka stanowi podstawowa formg dziatalnosci
podmiotoéw, oraz gospodarki turystycznej, gdzie moze by¢ tylko jednym z obszardéw
dziatalnosci (np. ubezpieczyciele). W bezposredniej obstudze nabywcow uczestnicza
przede wszystkim przedsigbiorstwa (rys. 1). Oprocz nich czescia rynku turystycznego
po stronie podazy sa organizacje pozarzadowe, a takze instytucje publiczne.

Obiekty
hotelarsko-
-gastronomiczne

Inne

kategorie .
podmiotow, Podmioty
W tym: ngo's, transportu

samorzady turystycznego

lokalne
Oferenci
na rynku

turystycznym

Podmioty
rekreacyjno-
-Ssportowe

Biura
podrozy

Atrakcje
turystyczne

(prywatne
i publiczne)

Rys. 1. Kategorie podmiotow funkcjonujacych na rynku turystycznym

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt tury-
styczny, PWE, Warszawa 2005.
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Jesli chodzi o kategorig ,,biura turystyczne”, jest ona wewngetrznie zroznicowa-
na. Cytowana ustawa precyzuje: organizatorow turystycznych, posrednikow i agen-
tow'®. Jak wspomniano, tylko organizatorzy sa uprawnieni do oferowania pakietow.
Wyjadnienia wymaga rowniez kategoria ,,inne podmioty”. W obstluge turystow sa
zaangazowane organizacje pozarzadowe (stowarzyszenia, np. regionalne, lokalne
organizacje turystyczne, PTTK) oraz instytucje publiczne (zarzadcy publicznych
atrakcji, samorzady lokalne, np. w zakresie prowadzenia informacji turystycznej).
Wymienione podmioty kooperuja i rywalizuja na rynku ustug turystycznych.

5. Wspolpraca sieciowa uslugodawcow na rynku turystycznym

Zmiany na rynku turystycznym zaostrzyly konkurencj¢ pomiedzy ustugodawcami.
Musza oni spetnia¢ rosnace wymagania nabywcow, ktorzy chea otrzymac ztozony
produkt oferowany przez jednego sprzedawcg. Rynek wymaga taczenia wiedzy
i potencjatu w postaci struktur sieciowych, majacych charakter dlugoterminowych
relacji formalnych i nieformalnych, bezposrednich i posrednich. Rozwoj wspotpra-
cy ,,[...] utatwia agregacje zasobow i podejmowanie spojnych dziatan majacych na
celu ksztattowanie atrakcyjnej oferty produktow turystycznych, jej promowanie
[...]".

Przedsigbiorstwa dostrzegaja znaczenie wspolpracy, nawiazujac alianse strate-
giczne, sojusze, organizacje sieciowe o roznej strukturze oraz klastry. Najczgsciej
oferenci turystyczni tacza sie¢ w tradycyjne sieci — alianse?. Alians moze by¢ zawie-
rany pomig¢dzy dwoma podmiotami lub pomiedzy wigksza ich liczba (oferowanie
pakietu turystycznego jest forma sieci opartej na aliansie i akwizycji). Sojusz moze
przybra¢ formg sieci aliansow. Alianse i sojusze sa zawierane zard6wno przez pod-
mioty o podobnym profilu (np. hotele tacza si¢ w systemy), jak i migdzy podmiotami
o zroznicowanym profilu (np. relacje touroperatora z dostawcami ustug, fuzje biur
podrdzy, przewoznikow). Przyktadem organizacji sieciowej moga by¢ lokalne i re-
gionalne organizacje turystyczne oraz inne formy zrzeszen o bardziej lub mniej sfor-
malizowanej strukturze.

Coraz czgsciej uslugodawcey tworza klastry turystyczne, ktére mozna uzna¢ za
zbior interakcji w rodzaju ,,sieci w sieci’?!, gdzie cecha charakterystyczna relacji jest
silna wspotzalezno$¢ podmiotdw, zorientowanie na wzrost innowacyjnosci, podno-
szenie efektywnosci proceséw, zwigkszenie konkurencyjnosci rynkowej, tworzenie
tancucha wartosci dodanej (dla klienta). Takie rozumienie klastra turystycznego jest

18 Tamze, rozdz. 1, art. 3, pkt 5-7.

1 M. Rutkowski, Uwarunkowania rozwoju relacji pomiedzy wytwdrcami ustug turystycznych,
»Wspotczesne Zarzadzanie” 2013, nr 1, s. 80.

20 J. Manczak, Zastosowanie teorii klastra w turystyce, materiaty ,, Krakowskiej konferencji mto-
dych naukowcoéw”, Akademia Gorniczo-Hutnicza im S. Staszica w Krakowie, Krakow, 23-25.09.2010,
s. 564.

2 Tamze, s. 562.
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bliskie koncepcji tancucha dostaw produktu turystycznego, w ktérym podmioty
wspOlpracuja w sieci w zakresie tworzenia i oferowania wspdlnych ustug?. Mozna
zauwazy¢ zbiezno$¢ przytaczanej koncepcji i rozwazan dotyczacych pakietow tury-
stycznych. Jednym z rezultatow wspolpracy sieciowej sa wilasnie pakiety. Sita kla-
strow polega na tym, ze moga zaoferowaé nowy i konkurencyjny produkt. Jednoczes-
nie klastry podejmuja si¢ opracowywania i sprzedazy pakietow turystycznych. Staje
si¢ to mozliwe dzieki wlaczaniu do wspotpracy touroperatorow. Nalezy wspomnie¢
réowniez o koncepcji ,,touroperatorow lokalnych”, ktérych powstawanie byto promo-
wane m.in. w ramach projektu ,, Turystyka Wspolna Sprawa”?. Mialy to by¢ lokalne
biura turystyki, oferujace pakiety. Wspolpraca sieciowa moze przybraé¢ rozne mode-
le i mie¢ r6zny zakres (tab. 1)*.

Tabela 1. Modele wspoétpracy sieciowej na rynku ustug turystycznych

Model

Zakres wspotpracy

Przyktad

Model
centralny

Mozna poréwnac ten model do sieci strategicznej,
gdzie istnieje jeden lider sieci. Nadzoruje on
dziatania, zarzadza, tworzy strategi¢, dobiera
kooperantow, kontroluje przepltyw dobr i informacji
pomigdzy niezaleznymi partnerami. Jest to forma
zblizona do dunskiego modelu klastra.

Przyktadem  takiej  formy
wspotpracy sa relacje
touroperatora z dostawcami
poszczegélnych  ustug w
procesie tworzenia pakietow
ustug turystycznych.

Model
rozproszony

Model zblizony do sieci biznesowej, w ktorej
pomiedzy  uczestnikami  zachodza  rdznego
rodzaju interakcje, a jednoczes$nie kazdy podmiot
realizuje wilasne cele. Sie¢ taka nie ma lidera,
trudno ja kontrolowaé. Relacje moga mieé
charakter nieformalny. Jest to forma zblizona do
amerykanskiego modelu klastra.

Przyktadem takiego modelu
jest nieformalna sie¢
wspolpracy, pomigdzy réoznymi
ustugodawcami zachodza
demokratyczne 1 partnerskie
relacje w zakresie oferowania
wspoélnego produktu.

Model
mieszany

Model faczacy cechy obu wymienionych: nie
przyjmuje formy scentralizowanej w takim zakresie,
jak w modelu centralnym, ma jednak lidera —
koordynatora wspolpracy, ktory czerpie najwigcej
korzysci. Pomigdzy uczestnikami sieci moga
panowac demokratyczne relacje.

Przyktadem takiego modelu
wspotpracy jest relacja
pomigdzy obiektem hotelowym
a lokalnymi atrakcjami
turystycznymi.

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie: M. Ratajczyk-Mrozek, Podejscie sieciowe do wspélpracy
przedsigbiorstw, ,Marketing i Rynek” 2010, nr 8.

2 R. Kusa, Analiza taricucha dostaw produktu turystycznego, [w:] Konkurencja i kooperacja
w strategiach zarzqdzania organizacjami, red. J. Pyka, Towarzystwo Naukowe Organizacji 1 Kierow-
nictwa O. w Katowicach, Katowice 2009, s. 129.

3 A. Kasprowicz, Komercjalizacja produktéw i wspélpraca sieciowa warunkiem rozwoju produk-
tu turystycznego, materiaty z konferencji ,,Szlak Piastowski — aktualny stan, szansa na wykorzystanie
jego potencjatu turystycznego w perspektywie 2014-2020”, Gniezno, 9.11.2012.

24 Przedstawione modele i zakres wspotpracy sieciowej sa zblizone do typow klastréw podawa-
nych w literaturze.
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Obszary wspotpracy sieciowej zwiazane sa z potrzebami oferentéw oraz oczeki-
waniami nabywcow. Szeroko omawianym aspektem byta wspotpraca na rzecz przy-
gotowania wspolnej oferty. Wspolpraca pomigdzy podmiotami rynku turystycznego
staje si¢ nie tylko strategia na zwigkszenie atrakcyjnosci oferty, budowanie przewagi
konkurencyjnej. Sieciowa oferta jest z reguly tansza niz nabywane pojedynczo ustu-
gi, stwarza dodatkowa warto$¢ dodana. Jest zatem atrakcyjniejsza dla nabywcy.
Wspoélpraca sieciowa zapewnia obnizenie kosztow (np. dystrybucji, promocji)
i ochrong przez negatywnymi skutkami kryzysu. Dzialajace w sieci podmioty moga
negocjowac korzystniejsze warunki dzialan marketingowych, wykorzystywac efekt
skali, budowa¢ wspolna marke produktowa. Wspolpraca sieciowa moze by¢ ko-
rzystna w sytuacjach kryzysowych. Obnizenie kosztow funkcjonowania stwarza
mozliwos¢ rozwoju i promocji oferty rowniez w takim przypadku.

Funkcjonowanie w sieci wymaga od uslugodawcow spelnienia okreslonych wa-
runkow. Niezbedne jest zaangazowanie (rzeczowe, ludzkie, réwniez finansowe), po-
siadanie wysoko rozwinigtej kultury organizacyjnej, relacje interpersonalne, wza-
jemne zaufanie. Wiaze si¢ to ze zmiana sposobu myslenia w zakresie funkcjonowania
oraz zwrdceniem wigkszej uwagi na potrzeby klientow. Duze znaczenie ma $wiado-
mos$¢ korzysci ptynacych z takiej formy wspotpracy. Tworzac wspdlny produkt,
partnerzy sieci moga elastycznie reagowac¢ na potrzeby rynku, lepiej je rozpozna-
wac, zapewni¢ wyzsza jakos$¢ obstugi klientow. Zapewni to uzyskanie przewagi
konkurencyjnej zarowno w ramach sieci, jak i dla kazdego z jej uczestnikow?.

Nalezy wspomnie¢ rowniez o rywalizacji na rynku turystycznym. Jak wspo-
mniano, uczestnicy sieci, realizujac wlasne cele, moga ze soba rywalizowac. Jest to
szczegolnie widoczne w takich sieciach, ktore tacza ustugodawcoHw obstugujacych
te same grupy klientow (np. obiekty noclegowe — klient moze w danym momencie
wybrac tylko jeden z nich). Zrdznicowanie oferentow powoduje, ze w ramach jedne;j
sieci moga funkcjonowa¢ podmioty o réoznym profilu, pomigdzy ktérymi pozornie
nie ma rywalizacji (np. obiekt noclegowy i przewoznik turystyczny). Procesy homo-
genizacji rynku turystycznego powoduja jednak, ze czg$¢ oferentow rozszerza za-
kres dziatalnosci, wchodzac nawzajem w relacje konkurencyjne (np. hotelarz oferu-
je wihasny transport). Relacje pomigdzy uczestnikami sieci pozwalaja lepiej zrozumieé
przyktady wspolpracy sieciowe;.

6. Praktyczne aspekty funkcjonowania sieci ustugodawcow

Dobrym przyktadem ilustrujacym omawiane zjawiska jest projekt ,, Konfigurowanie
Procesowe Produktow Sieciowych — ZnaneNieznane”, realizowany przez Stowarzy-
szenie Wolna Przedsigbiorczo$é ze Swidnicy?. Idea projektu bylo stworzenie sieci
partnerstwa turystycznego, ktore przyjeto model mieszany. Inicjator i lider projektu

2 M. Rutkowski, wyd. cyt., s. 81-84.
2 www.znanenieznane.pl, 8.01.2014.
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zaprosit do wspdlpracy rozne kategorie ustugodawcdw, na rzecz ktdrych zostaly zre-
alizowane okreslone ustugi: audyt standaryzacyjny, zaproponowanie partneréw do
wspoOlpracy sieciowej oraz przygotowanie w porozumieniu z uczestnikiem pakietow
turystycznych (opartych na ofercie podmiotu i partnerdéw sieci). Zainicjowane zosta-
ly réznego rodzaju interakcje pomigdzy podmiotami zaproszonymi do sieci, w tym
realizacja tzw. testowych pakietow, bezplatnych dla wybranej celowo grupy uczest-
nikow (forma badania rynku).

Kolejnym etapem bylo zaproszenie do wspotpracy organizatorow turystycznych,
ktérym zaproponowano tworzenie i sprzedaz pakietow. Lider projektu wystepowat
jako koordynator, odpowiadal za opracowanie, promocje i testowanie pakietu. Organi-
zator nie ponosit wigc kosztow wymienionych dziatan. Relacje pomigdzy liderem-ko-
ordynatorem, touroperatorami i uczestnikami sieci miaty bezposredni i dynamiczny
charakter. Lider zapewniatl wsparcie doradcze, dostgp do portalu znanenieznane.pl
(portal promocyjno-rezerwacyjny), promocj¢ i budowanie wspolnej marki.

Jednym z udanych rezultatoéw projektu jest pakiet ,,Goraczka Ztota™?’, ktorego
organizatorem i liderem jest firma Ustugi Turystyczne ,,Aurum” Elzbieta Szumska,
wilasciciel Kopalni Ztota w Ztotym Stoku. Podmiot ten oferuje pakiety, oparte na
wiasnych ustugach (zwiedzania atrakcji, przewodnickich, gastronomicznych, rekre-
acyjno-sportowych, noclegowych)?® oraz kooperantow (noclegowych, transporto-
wych, rekreacyjno-sportowych). Ze wzgledu na zakres prowadzonych ustug przed-
sigbiorstwo zobligowane jest do posiadania statusu touroperatora. Relacje podmiotu
z kooperantami maja r6zna forme i stopien formalizacji. Z niektérymi wspotpraca
jest bardziej sformalizowana (np. umowy agencyjne), z innymi sa to rozliczenia bar-
terowe (np. w ramach wzajemnego $wiadczenia ustug dla klientéw obu podmiotow),
a takze wzajemnego polecania. Relacje w projekcie ZnaneNieznane sa bardziej sfor-
malizowane (umowy z agentami sprzedajacymi pakiety, z koordynatorem, partnera-
mi pakietu). Dla Aurum nie jest to pierwszy projekt polegajacy na sieciowaniu pro-
duktu turystycznego. Podmiot uczestniczyt w przywotywanym projekcie ,, Turystyka
Wspoélna Sprawa”, w ktorym wystepowal w roli koordynatora pakietu ,,Miedzy
Ztotem a Srebrem”. Powyzszy przyktad pokazuje réznorodnos$¢ relacji pomigdzy
oferentami ustug turystycznych.

7. Podsumowanie

Rynek turystyczny si¢ zmienia. Globalizacja, wzrost ruchu turystycznego, wykorzy-
stania nowych technologii, zmiana modelu zachowan nabywcow silnie wptywaja na
sytuacje oferentow. Specyfika funkcjonowania rynku, charakter produktu turystycz-

27 http://www.znanenieznane.pl/skorzystaj-z-gotowych/pakiety/goraczka-zlota-pakiet-znanenie-
znane, 9.01.2014.

2 www.kopalniazlota.pl, 9.01.2014.

¥ www.tws.org.pl, 9.01.2014.

30 www.wiadomosciturystyczne.pl/artykuly/artykul/500,0,47,0,raport __ turystyka aktywna.
html, 9.01.2014.
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nego oraz nowe koncepcje w zarzadzaniu procesami rynkowymi wymagaja nawia-
zywania réznych form wspoétpracy. Kooperowanie z innymi podmiotami wiaze sig
ze spetlnieniem okreslonych warunkoéw, ale zapewnia rowniez korzysci (wigksze niz
potencjalne koszty). Korzysci dotycza wielu obszaréw funkcjonowania. Dzigki 1a-
czeniu wiedzy 1 potencjatow sie¢ oferentdéw moze zaoferowac bardziej konkurencyj-
ny produkt, atrakcyjniejszy niz konkurenci. Podnoszenie kwalifikacji personelu
w ramach wspotpracy sieciowej pozwala obnizy¢ koszty 1 zwigkszy¢ jako$¢ ofero-
wanych uslug. Obnizeniu ulegaja roéwniez wydatki na badania, rozwdj, promocje
i dystrybucje¢. Latwiej jest przetrwac okresy spowolnienia gospodarczego. Wspot-
praca sieciowa sprzyja innowacyjnosci. Wzrasta konkurencyjno$¢ sieci i jej partne-
row. Sa to wystarczajace powody nawiazywania relacji sieciowych.
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COOPERATION AND COMPETITION ON THE MARKET
OF TOURIST SERVICES IN POLAND

Summary: The article presents terms of networking cooperation on the tourist market in
Poland. Network activities are based on simultaneous cooperation and competition. One of
the outcomes of cooperation network is to offer holiday packages. This offer creates a new
quality in tourism and is an answer to the customers’ expectations. To properly interpret the
formation of network relationships among providers the mechanisms of tourism market
should be explained, including changes on the market, meaning of travel services ought to be
defined, including package, law regulations and the service providers characteristics should
be presented. These factors affect the nature, scope and results of cooperation of tourist
services. Conclusions for the analyzed phenomenon can be led based on case studies.

Keywords: tourist market, tourist services, networking cooperation, holiday package.



