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Wstep

Zauwazalna staje si¢ obecnie tendencja do budowania nowego modelu globalnej
gospodarki opartej na wiedzy. Efektywnos$¢ tego modelu nalezy analizowaé nie tylko
poprzez oceng najistotniejszych zjawisk rynkowych, ale przede wszystkim poprzez
badania podmiotow w nim uczestniczacych, ich wzajemnych powiazan, wdrazanych
przez nie innowacyjnych dziatach oraz zastosowan nowych koncepcji organizacji
1 zarzadzania. W wyniku zachodzacych zmian gospodarczych, niezwykle istotne staje
si¢ szukanie nowych, czgsto innowacyjnych rozwigzan zmierzajacych do budowania
przewagi rynkowej przedsigbiorstw, stymulowania ich przedsigbiorczych inicjatyw,
przyczyniajacych si¢ jednoczesnie do wzrostu gospodarczego regionow.

Na calym s$wiecie szereg przedsigbiorstw roznych branz taczy si¢ struktury
klastrowe widzac w tym szans¢ na rozwdj wilasnej dziatalno$ci, szukajac nowych
mozliwosci dziatania na szerszych rynkach, w oparciu o silniejsza i bardziej stabilng
pozycje rynkowa jaka daja im klastry. Temat klastrow gospodarczych, cho¢ w Polsce
jeszcze stosunkowo nowy, zyskuje coraz wigksze zainteresowanie, zard6wno
w opracowaniach o charakterze teoretycznym jak i empirycznych.

Niniejsza rozprawa doktorska koncentruje si¢ na analizie istoty klastrow oraz
charakterystyce zakresu i specyfiki wykorzystania instrumentow marketingowych w
procesie tworzenia i funkcjonowania struktur Kklastrowych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ,,skupisk” w sektorze turystycznym. W rozprawie skupiono si¢ na
problemach umiejscowienia marketingu w procesie budowania nowych, dynamicznych
i efektywno$ciowych modeli klastrow turystycznych, majacych kluczowy wpltyw na
podnoszenie konkurencyjnosci i atrakcyjnosci turystycznej regionu Podkarpacia.

Ze wzgledu na roznorodnos$¢ dostgpnych pozycji literatury, podjeto probe
usystematyzowania i kompilacji szerokiego materiatlu zrodlowego. Pozwolito to na
przedstawienie réznorodnych koncepcji klasteringu i zrdéznicowanych klasyfikacji
klastréw oraz metodologii badan.

Obcojezyczna literatura z zakresu klasteringu jest niezwykle obszerna, gdyz

temat ten na Swiecie jest wyjatkowo popularny i opisywany w literaturze $wiatowej od
kilkudziesigciu lat. W Polsce temat klastrow jest stosunkowo nowy, niemniej jednak

dostepnych jest szereg publikacji z tego zakresu. Wykorzystane w rozprawie pozycje



ksiazkowe, czasopisma branzowe oraz opracowania o charakterze raportow,
pozwolity na prezentacj¢ szerokiego spektrum rozwazan na temat istoty klasteringu.

W rozprawie wykorzystano rowniez liczne monografie z zakresu marketingu.
Skupiono si¢ na opracowaniach dotyczacych marketingu, ze szczegdlnym
uwzglednieniem ustug turystycznych oraz marketingu terytorialnego. Wykorzystane
w pracy pozycje literatury polsko- oraz obcojezycznej z tego zakresu, pozwolilty na
uzupehienie rozwazan z zakresu klasteringu o marketingowe podejscie do zagadnienia
klastrow oraz ich produktow.

Wykorzystane w pracy zasoby literaturowe mialy kluczowe znaczenie przy
opracowywaniu dwoch pierwszych, teoretycznych rozdzialdow pracy. W tym celu
dokonany zostal przeglad literatury polsko- 1 obcojezycznej z zakresu klasteringu
1 marketingu. Zaprezentowana, w ramach tych dwodch dziedzin, rdéznorodnose¢
koncepcji, pozwolita na dokonanie szerokiej analizy dostgpnej literatury. Nalezy
zauwazy¢ jednak, ze wsrdd bogatej literatury z zakresu klasteringu, pozycje dotyczace
klastrow turystycznych stanowia rzadko$¢. Jednoczes$nie, wérod zebranej literatury, nie
znaleziono zadnej pozycji, ktora omawialaby zjawisko klastra ze szczegdlnym
uwzglednieniem marketingowych aspektow jego funkcjonowania. Raporty, niezbgdne
do przedstawienia sytuacji klasteringu w Polsce 1 na $wiecie, stanowia uzupetnienie
przegladu literaturowego, pozwalajac na ukazanie praktycznych zastosowan,
omowionych w niniejszej rozprawie, teoretycznych koncepcji klastrow.

Za glowne cele rozprawy przyjeto:

e rozpoznanie zjawisk wptywajacych na powstawanie struktur klastrowych na

rynku turystycznym,

e wskazanie roli narzedzi marketingowych w budowaniu rynkowej przewagi

podmiotoéw skupionych w Klastrze,

e przedstawienie propozycji modeli klastrow, ktore moga funkcjonowaé

W przestrzeni turystycznej wojewodztwa podkarpackiego.

Podjgto probe zweryfikowania nastepujacych hipotez badawczych:
o W wojewddztwie podkarpackim wystepujq obszary o ponadprzecietnej
atrakcyjnosci turystycznej, co sprzyja¢ moze funkcjonowaniu turystycznych

struktur klastrowych.



Hipoteza ta zweryfikowana zostanie metoda analizy poroéwnawczej wartosci
wskaznikow  objasniajacych  funkcj¢ turystyczna dla  wszystkich powiatow
wojewoddztwa podkarpackiego .

e Przedstawiciele rynkowych podmiotow turystycznych posiadajq swiadomosé
wystqpienia  korzystnych  efektow  marketingowych  jako  nastepstwa
funkcjonowania w klastrze.

Hipoteza ta zweryfikowana zostala poprzez analiz¢ wynikow wlasnych badan
ankietowych.

W wyniku procesu badawczego, a w szczeg6lnosci analizy wynikow badan

wlasnych oraz studidéw przypadkow, sformutowano nastgpujaca tezg:

o Sukces rynkowy klastrow turystycznych jest w znacznym stopniu determinowany
efektywnym wykorzystaniem instrumentow marketingowych przez podmioty

klastra.

W pracy wykorzystane zostaly nastgpujace metody badawcze:
e metoda analizy pordwnawczej wartosci wskaznikOw objasniajacych funkcje
turystyczna dla wszystkich powiatow wojewddztwa podkarpackiego,
e metoda czynnika koncentraciji,
e metoda analizy studiow przypadkow,

¢ metoda badan ankietowych.

W celu identyfikacji szans oraz barier rozwoju gospodarczego podkarpackich
gmin i turystycznych podmiotéw gospodarczych dziatajacych na ich terenie,
przeprowadzono  badania  ankietowe ws$rdd — przedstawicieli  podkarpackich
przedsigbiorstw turystycznych oraz samorzaddéw lokalnych. Celem badan byto
zdiagnozowanie obecnej sytuacji gospodarczej badanych gmin i sytuacji rynkowej
przedsigbiorstw a takze ukazanie podobienstw i réznic w sposobie postrzegania sytuacji
biezacej oraz perspektyw rozwoju jednostek samorzadowych i lokalnych rynkow
turystycznych. W badaniach skupiono si¢ na problematyce klasteringu, jego roli
w podnoszeniu konkurencyjnosci badanych gmin oraz na zdiagnozowaniu, na terenie
wojewodztwa podkarpackiego, czynnikdw stymulujacych rozwdj potencjalnych

turystycznych struktur klastrowych.



Ze wzglegdu na role innowacyjno$ci w podnoszeniu konkurencyjnos$ci
przedsigbiorstw, przeprowadzono rowniez badanie ankietowe, ktorego celem byto
ukazanie zakresu, specyfiki oraz kierunkdéw rozwoju innowacyjnosci w dziatalnosci
podkarpackich przedsigbiorstw turystycznych.

Oceniona zostala rowniez efektywnos¢ funkcjonowania w klastrze, a tym
samym konkurencyjno$é gospodarstw agroturystycznych, dzialajacych

w Bieszczadzkim Transgranicznym Klastrze Turystycznym.

W celu zidentyfikowania zalazkéw klastrow turystycznych, funkcjonujacych na
terenic wojewodztwa podkarpackiego, zastosowano metode czynnika koncentracji,
polegajaca na znajdowaniu branz, w ktorych specjalizuje si¢ region, poprzez
identyfikacj¢ ich znacznej koncentracji przestrzennej na poziomie lokalnym. Dokonano
identyfikacji tych podmiotow, co pozwolito na wyodrebnienie przestrzeni terytorialnych

odpowiednich do tworzenia struktur klastrowych.

W niniejszej rozprawie zaprezentowano rowniez interpretacj¢ danych wtornych,
zebranych przez firmy badawcze, specjalizujace si¢ w opracowywaniu analiz,
dotyczacych funkcjonowania struktur klastrowych w r6znych regionach $§wiata. Nalezy
w tym miejscu podkresli¢, iz samodzielne zebranie tego typu danych bylo niemozliwe,
gdyz autorka chce zaprezentowaé zrdéznicowanie tendencji rozwojowych klastréw na
$wiecie. Przedstawione analizy i komentarze pozwalaja na dokonanie oceny stanu
rozwoju klasteringu na §wiecie m.in. w zakresie:

e potencjatu klastréw, ich wielkosci, formy wilasnosci, formy powiazan
instytucjonalnych itp.,

e oceny stopnia satysfakcji przedstawicieli podmiotow klastra z faktu
przynaleznos$ci do skupiska,

e identyfikacji barier i szans rozwoju klasteringu,

e korzysci wynikajacych z funkcjonowania w klastrze.

Badajac zjawisko Klasteringu turystycznego, zidentyfikowano
i scharakteryzowano potencjalne ukryte klastry, funkcjonujace na terenie wojewodztwa
podkarpackiego. Pozwolito to na udowodnienie, ze na terenie wojewoOdztwa

podkarpackiego istnieja warunki korzystne dla tworzenia klastrow turystycznych.



Funkcjonowanie na terenie wojewodztwa podkarpackiego licznych podmiotéw branzy
turystycznej 1 paraturystycznych branz ustug komplementarnych oraz obecno$é
licznych waloréw o charakterze krajobrazowym, przyrodniczym i antropogenicznym,
sktania do wniosku, ze w regionie istnieja korzystne warunki, sprzyjajace tworzeniu

turystycznych struktur klastrowych.

Niniejsza rozprawa obejmuje wstep, pig¢ rozdzialdw tematycznych oraz
prezentacje wnioskow koncowych, stanowiacych podsumowanie catosci rozprawy.

Rozdziat | stanowi analiz¢ zasobdéw literaturowych dotyczacych zagadnienia
klasteringu, istoty klastra, jego klasyfikacji, metodologii badan struktur klastrowych
a takze charakterystyki struktur klastrowych na $wiecie na podstawie pozyskanych
statystyk migdzynarodowych.

Rozdziat Il przedstawia i definiuje istot¢ marketingu oraz jego narzedzi, ktorych
wykorzystanie wydaje si¢ by¢ kluczowe do osiagnigcia sukcesu przez struktury
klastrowe. Omoéwiony zostal produkt klastra w dwoch ujeciach - z jednej strony
traktujac klaster jako subprodukt turystycznego produktu terytorialnego, natomiast
z drugiej strony podkre$la jako istotne, klasyczne podejscie do kompozycji
marketingowej, w marketingu ustug turystycznych, niezbedne do wykorzystania w grze
rynkowej przez podmioty klastra turystycznego.

W rozdziale Ill przedstawiono przyklady funkcjonujacych na rynku
turystycznych struktur klastrowych, Omoéwiono rowniez praktyczne koncepcje
wykorzystania narzedzi marketingowych w dziatalno$ci klastrow turystycznych
w Polsce i na $wiecie. Przedstawiono cele i zakres dziatan marketingowych
analizowanych klastrow oraz ich role w podnoszeniu konkurencyjnoSci zaréwno
podmiotow skupionych w klastrze jak i regionow, w ktérych klastry te funkcjonuja.

W rozdziale 1V zaprezentowano analiz¢ wynikow badan empirycznych
przeprowadzonych wséréd przedstawicieli podkarpackich turystycznych podmiotow
gospodarczych oraz reprezentantow gmin. Celem badan byla charakterystyka
konkurencyjnos$ci przedsigbiorstw turystycznych 1 mozliwosci ich ewentualnego
funkcjonowania w strukturach klastrowych oraz identyfikacja mocnych i stabych stron
gmin, na terenie ktorych przedsigbiorstwa te funkcjonuja. Zdecydowano si¢ na
przedstawienie Sytuacji konkurencyjnej zarowno gmin jak i funkcjonujacych na ich
terenie podmiotéw gospodarczych, w oparciu o wyniki badan ankietowych

przeprowadzonych wsrod przedstawicieli samorzadow jak i lokalnych przedsigbiorcow.



Umozliwito to ukazanie roznic i podobienstw w sposobie postrzegania roli samorzadow
w stymulowaniu zachowan przedsigbiorczych na terenie gmin. Przeprowadzone badania
pozwolily rowniez na charakterystyke konkurencyjnosci badanych podmiotéw oraz
samych gmin. Dalo to mozliwo$¢ ukazania odmiennych koncepcji z zakresu rozwoju
turystyki w gminach oraz oceny potencjalu turystycznego gmin. Jednocze$nie
pozwolilo to na zdiagnozowanie czynnikow, ktore zdaniem respondentéw, stanowia
szanse badz bariery rozwoju struktur klastrowych na terenie wybranych gmin
wojewodztwa podkarpackiego.

W rozdziale V przedstawione zostaty, autorskie modele podkarpackich klastrow
turystycznych, ktorych zainicjowanie, pozwolitoby na odniesienie rynkowego sukcesu.
Podjeto probg opracowania modeli potencjalnych klastrow, wskazujac na te obszary
wojewodztwa, na ktorych istnieja znaczne skupiska podmiotéw turystycznych. W tym
celu oméwione zostaly koncepcje wzajemnych powiazan tych podmiotow, udziat
w klastrze instytucji niekomercyjnych, osrodkéw naukowych 1 organizacji

turystycznych oraz przedstawicieli lokalnych wiadz.

Zjawisko klasteringu turystycznego na terenie wojewodztwa podkarpackiego,
opracowane w oparciu o wyniki przeprowadzanych badan ankietowych, analize
czynnika koncentracji oraz studia przypadkow a takze kompilacja wykorzystanych
w rozprawie zrodet pozwolita na szerokie omowienie koncepcji klasteringu
1 marketingowych uwarunkowan jego rozwoju, zarOwno Ww teoretycznym, jak

i praktycznym ujeciu.



ROZDZIAL 1

MARKETING TURYSTYCZNY | MARKETING TERYTORIALNY -
OBSZARY ZASTOSOWAN W DZIALALNOSCI KLASTRA
TURYSTYCZNEGO

1.1. Przedmiot i istota marketingu

Organizacja, chcac zaistnie¢ na rynku, utrzymac si¢ na nim i odnosi¢ sukcesy musi
wypracowac¢ taka strategi¢ by, niezaleznie od dzialalnoSci konkurencji 1 szeregu
niekorzystnych proceséw rynkowych, umacnia¢ swoja pozycje i realizowa¢ zamierzone
cele marketingowe. Zmiana dynamiki rynku ustug, bedaca gtéwnie nastgpstwem ostre;j
walki konkurencyjnej powoduje, iz marketing staje si¢ czynnikiem decydujacym
0 sukcesie lub upadku firmy.

Niniejszy rozdzial zawiera charakterystyke marketingu w jego klasycznym ujeciu
oraz roli narzedzi marketingowych w rozwoju przedsigbiorstw. Jednocze$nie
przedstawiona zostanie istota marketingu terytorialnego i terytorialnego marketingu-
mix oraz specyfika marketingu ustug turystycznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem
charakterystyki produktu turystycznego jako subproduktu terytorialnego. Ujecie takie
determinuje  postrzeganie  klastra  turystycznego jako istotnego  podmiotu
funkcjonujacego na rynku turystycznym a jednoczesnie realnego narzedzia budowania
przewagi konkurencyjnej regionu, w oparciu o funkcjonowanie turystycznego
subproduktu terytorialnego.

Najbardziej ,praktyczna teoria” dziatania przedsigbiorstw 1 osiggania
powodzenia w grze rynkowej stal si¢ marketing®. W réznych publikacjach marketing
jest okreslany jako;

e nowa koncepcja polityki 1 sposobu kierowania przedsigbiorstwem wedtug orientacji
na rynek i dostosowania si¢ do rynku,

e sposob dodawania nowych wartosci do produktéw na ich drodze z zakladow
wytworczych do konsumentow,

e sila napgdowa zespalajaca w jeden kompleks produkcje, handel i konsumpcjg,

! T. Sztucki, Marketing, Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 1996, s.39.
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e metoda koncentrowania uwagi na potrzebach konsumentow i technikach zachgcania
ich do kupowania oferowanych towarow i ustug,

e metoda wytwarzania nowych produktéw i stwarzania nowego popytu,

e zespot czynnos$ci handlowych kierujacych przebiegiem towaréw od producentow do
nabywcow,

e system myslenia przedsigbiorczego uznajacego nabywce i rynek za glowny cel

inicjatyw produkcyjnych, handlowych i uslugowych?.

Istnieje wiele roznych definicji marketingu, jednak ich wspo6lna cecha jest
uznanie marketingu za podstawowa funkcje przedsigbiorstwa, ktora laczy potrzeby
i oczekiwania nabywcoéw, wystepujace w okre§lonych segmentach rynku,
z dziatalnos$cia produkcyjna 1 handlowa podporzadkowana orientacji na nabywcc')w3.
Tak wigc, najprosciej mozna scharakteryzowa¢ marketing jako taki rodzaj polityki
przedsigbiorstwa, ktora skupia si¢ na osiaganiu zyskéw dzigki jak najpehiejszemu
zaspokojeniu potrzeb 1 oczekiwan nabywcow.

Wartoscia najbardziej ceniona jest doskonata znajomos$¢ rynku 1 potrzeb nabywcow,
oparta na systematycznych badaniach marketingowych. Aby wiedzie¢ co
wyprodukowaé trzeba pozna¢ oczekiwania nabywcow. Okreslenie potencjalnego
popytu oraz oczekiwan konsumentéw dotyczacych produktu jest podstawowym
zadaniem przedsigbiorstwa szukajacego informacji na temat cech produktu, na ktore
nabywcy beda zwracac szczeg6lng uwage w momencie zakupu. Wyjatkowe znaczenie
maja rowniez potrzeby nabywcédw, ktore wyznaczaja podstawowa orientacje
przedsi¢biorstwa. Pobudzanie, analizowanie oraz zaspokajanie potrzeb konsumenta,
stanowi warunek sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa. Preferencje nabywcow, ich
potrzeby oraz oczekiwania sa podstawowym czynnikiem, ktory musi zosta¢ przez
przedsigbiorstwo rozpoznany i1 przeanalizowany. Nastgpstwem tych dziatanh ma by¢
stworzenie produktu odzwierciedlajacego w jak najpetniejszym stopniu wyobrazenia
nabywecy 1 zaspokajajacego popyt.

Systemowe podejscie do problemow rynku, charakteryzujace firmg zorientowana
marketingowo, sprowadza si¢ do konieczno$ci rozpatrywania jego elementow we

wzajemnym powiazaniu, z uwzglednieniem istniejacych mi¢dzy nimi relacji.

2 R. Kerin, R. Peterson, Strategic Marketing Problems, Casses and Comments, 12" edition, Prentice Hall,
2009, s. 16-21.
¥ W.A. Cohen, The Marketing Plan, John Wiley & Sons, 2004, s. 43-45.
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Zarzadzanie marketingowe jest systemem wielu wspolpracujacych ze soba
elementow. Nie mozna ewentualnych probleméw rynkowych rozpatrywac¢ w kontekscie
pojedynczych narzedzi marketingowych, ale nalezy je rozwiazywaé w oparciu o caty
system marketingowego dziatania. Niezwykle istotne jest wypracowanie
zintegrowanych systemow dzialania w osiaganiu zaré6wno celéow taktycznych, jak
I strategicznych. Produkcja i sprzedaz stanowia zintegrowane ogniwa struktury
organizacyjnej przedsigbiorstwa a weryfikatorem trafnosci podejmowanych decyzji jest
rynek i zawierane transakcje. Przedsigbiorstwa musza wigc dziala¢ na zasadzie $cisle
powigzanych ze soba zespotdw. Oczywiscie kazdy z zespolow zajmuje si¢ czyms
innym, bada zupelnie inne zjawiska, szuka nowych rozwiazan, badZz udoskonala
dotychczasowe w oparciu 0 zakres swojej dziatalnosci. Jednak podejmowanie decyzji
finalnych, z uwzglednieniem i wprowadzeniem okreslonych zmian i strategii,
analizowane jest w oparciu o skutki jakie przyniesie ono dla catosci przedsigwziecia®.

Podstawa strategii marketingowej jest planowany cykl obiegu produktu we
wlasciwym dla niego segmencie rynku. Planowanie cyklu obiegu produktu na rynku
jest procesem ciagtym, ktory zaczyna si¢ przed podjeciem decyzji o produkcji
1 sprzedazy, jest odnawiany i modyfikowany w kazdej fazie wytwarzania produktow
i doprowadzania ich do nabywcoéw. Powodzenie dzialalnosci gospodarczej
przedsigbiorstwa jest uzaleznione od umiejg¢tnego doboru i skutecznego stosowania
marketingowych instrumentow rynkowych i1 metod pozyskiwania nabywcow na
wytwarzane i sprzedawane produkty.’

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze przytoczone powyzej definicje traktuja
marketing jako zjawisko bedace podstawowa funkcja przedsigbiorstwa, ktorego
gldwnym celem jest osiagnigcie rynkowych zamierzen, poprzez taczenie potrzeb
i oczekiwan nabywcow® z dzialalnoscia handlowa i produkcyjna przedsigbiorstwa.
Marketing jest wigc sposobem przedsigbiorczego myslenia i dzialania oraz gwarancja
odnoszenia sukcesow na rynku. Jednocze$nie pojmowany moze by¢ w sposob szerszy,
nie ograniczajacy si¢ jedynie do sfery gospodarki, ale rowniez, jako proces spoteczny,
gwarantujacy zaspokojenie potrzeb jednostki.

Istota marketingu sprowadza si¢ wigc do podporzadkowania wszystkich dzialan

w sferze produkcji i obrotu towarowego zyczeniom finalnego nabywcy oraz pobudzania

* Wisniewski A., Marketing, Wydawnictwa Szkolne i Pedagogiczne, Warszawa 1995, s. 23.

> T. Sztucki, Marketing..., op. cit., 5.45.

® N. M. Pazio, Podstawy marketingu, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 2007,
s. 17.
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I rozwijania potrzeb nabywcy. W tym sensie marketing stanowi kategori¢ gospodarki
rynkowej, jest jednak efektem okreslonej fazy jej rozwoju, charakteryzujacej si¢
zasobnoscia producentéw i1 konsumentéw, bogata infrastruktura rynku i stabilizacja
regul postgpowania uczestnikéw rynku’. Analiza do$wiadczeh marketingowych szeregu
przedsigbiorstw udowodnita, ze dlugookresowy sukces na rynku odnosza
przedsigbiorstwa, ktére skupiaja najwigksza uwage na polityce stalego ulepszania
produktu oraz tworzenia oferty konkurencyjnej, odpowiadajacej potrzebom

1 oczekiwaniom konsumentow.
1.2. Instrumenty marketingu-mix w turystyce

Osiagnigcie w grze rynkowe] najistotniejszych zalozen marketingu, tzn.
maksymalnej satysfakcji nabywcy z zakupionego produktu i zysku przedsigbiorcy,
ktory produkt ten oferuje, jest mozliwe dzigki zastosowaniu elementow kompozyciji
marketingowej, zwanej marketingiem-mix. Autorem terminu marketing-mix jest J.E.
McCarthy, ktory zaproponowat koncepcje znana jako 4P (produkt, price, promotion,
place)s. Natomiast N. Borden wskazat dwanascie czynnikdéw, ktoére maja najwigksze
znaczenie w marketingowej dziatalnos$ci przedsigbiorstwa; produkt, cena, marka, kanat
dystrybucji, akwizycja, promocja, reklama, opakowanie, wystawy, ustugi, poszukiwanie
i analiza informacji®. Marketing - mix to zespol elementow, instrumentow
oddziatywania na rynek wykorzystywanych przez przedsigbiorstwo w celu osiagnigcia
wczesniej zaplanowanych celow marketingowych. Najczesciej dziatania te koncentruja
si¢ w obrebie czterech podstawowych instrumentow: produktu, ceny, dystrybucji i
promocji. W przypadku marketingu uslug wyr6zni¢ nalezy rowniez personel, ktory jest
niezwykle istotnym elementem (nie mniej waznym od pozostalych czterech narzedzi
marketingu-mix), dlatego w przypadku omawiania rynku ustug poswigca si¢ mu sporo
uwagi'®.

Zgodnie z definicja amerykanskiego ekonomisty Philipa Kotlera marketing- mix

jest kluczowa koncepcja w nowoczesnej teorii marketingu, zbiorem narzedzi

" T. Kramer, Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1997, s.11.

& N. M. Pazio, Podstawy marketingu..., op. cit. s. 21.

® Sztucki T., Marketing przedsigbiorcy i menedzera, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 2000, s. 56.
10 v/ A. Zeithalm, M. J. Bitner, D.D. Gremler, Services Marketing, Integrating Customer Fokus Cross
the Firm McGraw- Hill, Fifth Editio, US, 2009, s. 24-25.
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marketingowych, ktére przedsigbiorstwo stosuje w celu realizacji zamierzonych celow
marketingowych na docelowym rynku dziatania®.

Na efektywnos¢ i powodzenie prowadzanych dziatan marketingowych niezwykle
istotny wpltyw ma polityka prowadzona w oparciu o analiz¢ i maksymalne
wykorzystanie trzech zasadniczych komponentow tych dziatan;

e marketingu-mix - istotnych eclementow, ktore skladaja si¢ na program
marketingowy,

e otoczenia - zewngtrznych mozliwosci i zagrozen, ktore oddzialuja na marketing
firmy,

e procesu dostosowania - strategicznych decyzji menedzeréw, w wyniku ktorych
koncepcja marketingu-mix i polityka wewngtrzna firmy zostana odpowiednio

dopasowane do sit rynkowych*?.

Podstawa efektywnej 1 przynoszacej sukcesy dziatalno$ci przedsigbiorstwa na rynku
jest opracowanie odpowiedniej strategii i planu marketingowego, ktorych powodzenie
zalezy w gldwnej mierze od umiejgtnosci optymalnego wykorzystania instrumentow
kompozycji mix; produktu, ceny, promocji oraz dystrybucji w procesie zarzadzania
przedsi¢biorstwem, w sytuacji silnej konkurencji w danym segmencie rynku.
O sukcesie przeprowadzanej polityki marketingowej decydowa¢ powinna wigc nie tylko
wewnetrzna  koordynacja elementéw kompoOzycji marketingowej, ale rowniez
umiejetnos¢ jej adaptacji do biezacych i przewidywanych zmian zatozen marketingu-

mix, realizowanych przez konkurencyjne przedsigbiorstwa.

1.2.1. Produkt turystyczny

Produkt w rozumieniu marketingowym to dobro lub ustuga, zdolne do
zaspokojenia ludzkich potrzeb®®. Philip Kotler uznaje, ze ,,produkt to cokolwiek, co
moze znalez¢ si¢ na rynku, zyska¢ uwage, zosta¢ nabyte, uzyte lub skonsumowane,

14,,

zaspokajajac czyje$ pragnienie lub potrzebg ™. Produkt stanowi wigc nierozdzielna

kombinacjg réznych atrybutéw i wartosci materialnych i niematerialnych, ktore dopiero

11 Kotler Ph., Marketing; Analiza, Planowanie, Wdrazanie i Kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 1994,
s. 89.

12 A. Payne, Marketing ustug, PWE, Warszawa 1997, 5.40.

13T Kramer, Podstawy..., op. cit., s. 84.

4Ph. Kotler Ph., Marketing...., op. cit., s. 400.

14



jako kompleks sa przedmiotem oceny nabywcy, decyduja o zakupie i stopniu
zaspokojenia jego potrzeb™.
Potrzeby te sa zaspokajane w roznym stopniu, dlatego Kotler mowi o pigciu
poziomach produktu;
e podstawowy pozytek, czyli nabywana wraz z produktem podstawowa korzys¢,
e produkt w formie podstawowej, czyli typowa wersja produktu,
e produkt oczekiwany, czyli zbior cech i warunkéw oczekiwanych przez nabywce,
e produkt ulepszony, czyli dodatkowe korzysci wyrdzniajace go od oferty
konkurencji,
e produkt potencjalny, czyli wizja przeksztalconego i ulepszonego produktu

w przyszloécils.

Jednoczesnie produkt to pojecie znacznie szersze niz okreSlenie przedmiotu
fizycznego. Poza postacia materialna, obejmuje szereg innych zjawisk, ktore
umozliwiaja wymiang 1 prowadza do jego sprzedazy. Jest on tym bardziej atrakcyjny,
im wigcej ma cech niepowtarzalnych i odrdézniajacych go od innych podobnych
produktéw oferowanych na rynku. Naturalnym jest wigc, ze podstawowym dazeniem
przedsigbiorcy, jest stworzenie takiego produktu, badz ustugi, ktora w najpetniejszy
sposob zaspokoi oczekiwania konsumentow a nawet zmierza dalej pobudzajac,
ksztaltujac i zaspokajajac zupelnie nowe oczekiwania®’.

Kazdy wprowadzany na rynek produkt ma okreslony cykl zycia, ktorego dlugos¢
1 przebieg sa zwigzane z istnieniem wielu czynnikow 1 zjawisk istniejacych na rynku.
O przebiegu cyklu zycia produktu decyduje charakter produktu, potgp techniczny,
akceptacja produktu przez dany segment rynku, konkurencyjno$¢ produktu.
Wyodrebnia si¢ cztery podstawowe fazy zycia produktu®®;

e wprowadzenie produktu na rynek - przedsigbiorstwo wywoluje u konsumenta
potrzebe zakupu nowego produktu, w tej fazie niezwykle istotna jest szeroka
akcja promocyjna a koszty reklamy i sprzedazy zazwyczaj wysokie.

e wzrost - szybki wzrost sprzedazy, aktywno$¢ marketingowa przedsigbiorstwa

skupiona jest na organizacji kanalow dystrybucji i systemoéw promocii,

1> Ibidem, s. 76.

' Ibidem, s. 400- 401.

YT Proctor, Strategic Marketing, ROUTLEDGE, NY, 2008, s. 221.
8B, Sojkin, Zarzadzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 144-174.
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e dojrzatos¢ - znaczny wzrost sprzedazy, mozliwo$¢ odniesienia sukcesu
rynkowego pod warunkiem duzej aktywnosci promocyjnej i aktywnej
dziatalnosci kanatow dystrybuciji,

e spadek - znaczny spadek sprzedazy produktu bedacy nastgpstwem pojawienia

si¢ nowych alternatywnych produktow.

Wprowadzenie nowego produktu turystycznego na rynek odbywa si¢ na
podobnych zasadach jak w przypadku dobr konsumpcyjnych. Wymaga ono doktadnej
analizy sytuacji rynkowej, badania potencjalnego popytu w poszczegdlnych segmentach
rynku oraz przewidywania niezbgdnych naktadow finansowych. Istotne znaczenie maja
roOwniez wzajemne proporcje poszczegdlnych faz cyklu zycia produktulg. Nalezy
bowiem zauwazy¢, iz lepsze wyniki ekonomiczne osiagaja te przedsigbiorstwa, ktore
potrafia maksymalne skroci¢ czas wprowadzania produktu na rynek. Jesli faza ta
przedluza sig¢, powoduje to skrocenie faz nastgpnych a zwlaszcza okresu wzrostu
1 dojrzalosci, kiedy mozna uzyska¢ najwigksze zyski. Nalezy jednocze$nie podkreslic,
iz w gldwne] mierze to poznanie potrzeb nabywcdédw oraz wlasciwa interpretacja ich
oczekiwan pozwala na wilasciwe zaprojektowanie produktu. Jest to wyjatkowo istotne
gdyz im lepiej produkt turystyczny zostanie zaprojektowany, tym mniejsza bedzie
w przysztosci potrzeba jego modyfikowania. Ewentualna modyfikacja moze dotyczy¢
struktury pakietu ustug, cech uzytkowych poszczegolnych komponentéw oraz polityki
cenowej przedsigbiorstwa. Modyfikacja, zmierzajaca do przedluzenia zycia produktu,
moze okaza¢ si¢ bardziej optacalna niz kreowanie nowosci, z czym wiaze si¢ czgsto
ponoszenie znacznych naktadéw finansowych na inwestycje oraz wysokie koszty

promocji.

W przypadku charakterystyki produktéw klastra turystycznego szczegdlna uwage
nalezy zwrdci¢ na ushugi turystyczne. Nalezy pamigtac, ze rynek ustug turystycznych,
ze wzgledu na swodj specyficzny charakter, generuje nieco odmienne podejscie do
produktu, ktérym moze by¢ nie tylko ustuga, ale r6wniez miejsce, idea, miejscowos¢,
walory turystyczne®. Ustugi turystyczne nalezy rozumie¢ jako wszystkie spolecznie
pozyteczne czynnosci stuzace zaspokajaniu materialnych i duchowych potrzeb

turystycznych czlowieka®. Uslugi turystyczne maja za zadanie zaspokajanie trzech

9'H. Mruk, I.P. Rutkowski, Strategia produktu, PWE, Warszawa 2001, s. 132-133.
2 A Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych, Difin, Warszawa 2007, s. 104-105.
2L A, Panasiuk, Marketing ustug turystycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 77.
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podstawowych grup potrzeb turystycznych nabywcy, sprowadzajac si¢ do: funkcji
udostepniania waloréw turystycznych, funkcji dostarczania towaréw zaspokajajacych
podstawowe potrzeby cztowieka oraz funkcji bezposredniego oddziatywania na osobg
turysty i zaspokajania jego potrzeb turystycznych?.

SzczegdInym rodzajem ustug wchodzacych w sktad produktu turystycznego sa
ustugi noclegowe, odgrywajace istotna rolg w Klasteringu turystycznym. Mozna
scharakteryzowac je jako krotkotrwale, ogodlnie dostgpne wynajmowanie domow,
mieszkan, pokoi, miejsc noclegowych, a takze miejsc pod ustawienie namiotow lub
przyczep samochodowych oraz $wiadczenie ustug z tym zwiazanych?®. Usluga
hotelarska stanowi wigc zespdt dziatan osob zatrudnionych w zakladzie hotelarskim,
przy wykorzystaniu specjalnie do tego celu przystosowanych urzadzen"*. Do
najwazniejszych cech ustug hotelarskich mozna zaliczyéz‘r’:

e jedno$¢ miejsca produkcji i konsumpcji - ze wszystkich ushug [poza niektorymi

ustugami dodatkowymi] §wiadczonych przez zaktad hotelarski klienci korzystaja

w miegjscu ich $wiadczenia, w trakcie wytwarzania ustugi

e komplementarno$¢ ustug - wzajemne uzupehianie si¢ ustug

e zlozono$¢ - produkt sklada si¢ z wigkszej lub mniejszej liczby ushug

swiadczonych przez przedsigbiorstwo hotelarskie

e roznorodno$é - czesci sktadowe produktu wystepuja w roznych zestawieniach

e clastycznos¢- produkt, procz gotowej standardowej ustugi oferowanej klientom,

moze przybraé takze inne postacie, stosowne do zapotrzebowania i oczekiwan

nabywcow.

Charakteryzujac ustuge hotelarska powinno si¢ rozpatrywacé ja w oparciu o trzy
kluczowe determinanty, wplywajace na podjecie decyzji o jej zakupie badz rezygnacji
z kupna. Szczegodlna rolg odgrywaja tu cechy zewngtrzne obiektu, poniewaz pierwsze
wrazenie, jakie klient odniesie po zweryfikowaniu jego wygladu i estetyki, moze mie¢
kluczowe znaczenie przy decyzji zakupu ushugi oferowanej w danym obiekcie
noclegowym. Kolejna istotna cecha jest podstawowa uzyteczno$¢ produktu, a wige
stopien w jakim standardowa oferta obiektu (oferta noclegowa i1 gastronomiczna)
spelila oczekiwania konsumenta, to na ile w odczuciu konsumenta cena oferty

podstawowej jaka zaptacil, jest adekwatna do standardu i jakos$ci ustug. Ostatni z tych

22 N.. Vanhove, The economics of tourism destinations, ELSEVIER, US, 2008, S. 10-11.
28 J. Sierpifiski, Zaktad hotelarski, Ekonomika zarzadzania, TNOiK, Krakow 1974, s. 40
241 hi

Ibidem.
% A. Oleksiuk, Marketing ustug turystycznych.., op. cit., s. 108-109.
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czynnikoOw stanowi suma uzyteczno$ci bedaca efektem finalnej oceny klientow, ktorzy
decyduja na ile calo$¢ oferty ( cechy obiektu, standardowy pakiet ushug oraz ustugi
dodatkowe) spenita ich oczekiwania®.

Produkt klastra turystycznego nalezy rozpatrywa¢ w oparciu atrakcyjnosé

turystyczng i walory $rodowiska, na ktore skladaja si¢?’:

J walory przyrodnicze - do tej grupy mozna zaliczy¢ wszelkie osobliwosci
fauny i flory, pomniki przyrody, kompleksy parkow zabytkowych, muzea
i zbiory przyrodnicze, ogrody botaniczne i zoologiczne, parki narodowe, parki
krajobrazowe i obszary chronionego krajobrazu oraz punkty widokowe,

o walory wypoczynkowe — tworza je walory widokowe krajobrazu,
atrakcyjnos¢ terenow dla wedrowek pieszych, konnych, rowerowych,
przydatnos¢ wod do uprawiania sportow wodnych 1 kapieli, warunki
bioklimatyczne, wystgpowanie zrodet leczniczych 1 mineralnych, czyste
powietrze, cisza, niski stopien urbanizacji,

o walory antropogeniczne - to atrakcje powstale w wyniku dziatalnosci
cztowieka 1 zwigzane =z rozwojem cywilizacjii muzea 1 rezerwaty
archeologiczne, muzea etnograficzne i skanseny, osrodki tworczosci ludowe;,
zabytki architektury i budownictwa, muzea sztuki i zbiory artystyczne, muzea
biograficzne, muzea specjalistyczne i obiekty unikatowe, obiekty historyczno -
wojskowe, miejsca 1 muzea martyrologii, zabytki dziatalno$ci gospodarcze;j
i techniki, kompleksy pielgrzymkowe, imprezy kulturalne,

o walory specjalistyczne — tworza je atrakcje, zwiazane zarowno z walorami
przyrodniczymi jak 1 potencjalem antropogenicznym a takze infrastruktura,
ktore pozwalaja na uprawianie turystyki kwalifikowanej, takiej jak: kajakarstwo,
paralotniarstwo, zeglarstwo, wedkowanie, myslistwo, jezdziectwo, taternictwo,

turystyka speleologiczna itp.

Na oceng atrakcyjnosci produktu klastra turystycznego znaczacy wplyw ma
réwniez stan infrastruktury destynacji turystycznej, na ktora sklada si¢ baza noclegowa,

baza zywieniowa oraz transport lokalny. Infrastruktura, z ktorej korzysta turysta to

%8 M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne S.A., Warszawa
2003, s. 34-35.

" M. Bednarska, G. Gotembski, E. Markiewicz, M. Olszewski, Przedsiebiorstwo turystyczne; ujecie
statyczne i dynamiczne, PWE, Warszawa 2007, s. 28-29.
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réwniez sie¢ sprzedazy detalicznej - sklepy ze sprzg¢tem turystycznym, sportowym
i rekreacyjnym, sklepy z pamiatkami, podmioty branz paraturystycznych oraz lokalne
agencje turystyczne. Ushigi  dodatkowe $§wiadczone przez podmioty skupione
w klastrze turystycznym obejmuja bardzo szeroki wachlarz dziatalnosci. Z jednej strony
udogadniaja uprawianie roznych form turystyki: kursy narciarskie, paralotniowe,
zeglarskie, kluby specjalistyczne, wypozyczalnie sprzgtu turystycznego i rekreacyjnego,
z drugiej za$ stanowia roznorodng ofert¢ o charakterze calkowicie paraturystycznym -
ustugi telekomunikacyjne, finansowe, medyczne itp.

Poza szeroka oferta turystyczna oraz paraturystyczng klastra, na atrakcyjnosc jego
produktu w bardzo duzym stopniu wplywa takze dostepno$¢ destynacji turystycznej
oraz jej wizerunek.

Dostepnos¢ miejsca docelowego rozpatrywac nalezy na trzech p1aszczyznach28:

e stanu infrastruktury transportowej - drog, portow, lotnisk, linii kolejowych,

e standardu i stanu technicznego sprzetu, jakim porusza si¢ turysta -

wplywajacego na szybko$¢ oraz komfort przemieszczania sig,

e czynnikow eksploatacyjnych — a wigc zakresu 1 mozliwosci korzystania

z  infrastruktury transportowej, ktéore determinuje  oferta  tras
komunikacyjnych, czgstotliwos$¢ kursowania, ceny biletéw oraz tatwosé
rezerwacji biletow.

Wizerunek miejsca docelowego to najtrudniejsza do zdefiniowania cze$é
produktu Kklastra turystycznego, poniewaz atrakcyjnos$¢ turystyczna destynacji
subiektywnie postrzegana jest przez rdézne osoby. Na oceng¢ wizerunku miejscowosci
turystycznej maja bowiem wplyw nastepujace czynniki®®:

e wilasne doswiadczenia turystOow zwiazane z wczesniejszym pobytem na

terenie danej destynacji turystycznej*°,

e opinie kreowane przez media,

e warunki kulturowe i1 obyczajowe panujace w miejscu docelowym oraz ich

wplyw na turystow,

e aktualny stan polityczny i gospodarczy miejsca planowanych odwiedzin,

%8 A. Niezgoda, Obszar recepcji turystycznej w warunkach rozwoju zréwnowazonego, Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2006, s. 48-54, 135-136.

2% Ibidem, s. 60-61.

% K. Czernek, Uwarunkowania integrowania instrumentow marketingowych przez podmioty tworzace
struktury partnerskie na rzecz rozwoju turystyki w regionie, [w:] K. Dziendziura, P. Zmyslony (red.),
Spoteczne i ekonomiczne uwarunkowania rozwoju turystyki w regionie, Wydawnictwo PWSZ w
Sulechowie, Sulechow 2008, s. 96.
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e przyzwyczajenia nabywcoOw oraz wlasne do§wiadczenia w podrdzach,
e opinie innych oso6b - zarowno tych, ktore odwiedzity dane miejsce, jak

i tych, ktorych sady opieraja si¢ na informacjach zastyszanych.
1.2.2. Cena produktu turystycznego

Cena odzwierciedla rynkowe znaczenie produktu, okresla rodzaj dystrybucji
produktu, jest wyznacznikiem sposobu jej prezentacji w promocji. Chcac zdefiniowac
pojecie ceny mozna powiedzie¢, iz; ,,jest to suma pienigdzy, jaka musimy zaptaci¢ przy
zakupie towaru lub ustugi, szerzej zas- jest to suma wartosci jaka nabywca musi
przekaza¢, by uzyska¢ korzysci wynikajace z posiadania lub uzytkowania produktu
badz skorzystania z usiugi”31. Cena produktu musi by¢ ustalana w taki sposob by
zapewni¢ wytworcy 1 sprzedawcy zwrot poniesionych naktadow finansowych,
zrownowazenie kosztow produkcji 1 sprzedazy oraz zagwarantowal osiagnigcie
zamierzonego zysku poprzez wzbudzenie w konsumentach woli nabycia danego
produktu za okreslona cene.

Na polityke ustalania cen, ze strony przedsigbiorstwa, zasadniczy wplyw maja cele
polityki cen, cele marketingu, koszty oraz struktura marketing-mix, natomiast ze strony
srodowiska zewnetrznego: akceptacja przez konsumentéw, oczekiwanie i wymagania
uczestnikow procesu dystrybucji, konkurencja a takze normy prawne i regulacje
organow paﬁstwagz.

Cena 1 sposoby jej ksztaltowania stanowia niezwykle istotny element marketingu-
mix. Cena charakteryzuje obraz produktu oraz wyznacza segmenty jego nabywcow.
Poprzez specyfike poszczegdlnych grup nabywcoéw, nadaje produktom cechy wyrobow
masowych lub przeciwnie- elitarnych oraz roznicuje produkty, dla roznych rodzajow
zaspokajania potrzeb przez rozmaitych konsumentow®.

Marketingowe podejscie do problemu ustalania wysokosci ceny produktu
turystycznego oparte jest na zatozeniu, ze powinna by¢ ona jednym z podstawowych i
najistotniejszych elementdw strategii realizowanej przez przedsigbiorstwo. Jej zadaniem

jest odzwierciedlenie charakteru produktu, jego przeznaczenia, niepowtarzalnosci W

3L A. Widniewski, Marketing, op. cit., s. 125.
2 T Sztucki, Marketing przedsigbiorcy, op. cit., s.141.
% Ph. Kotler, Marketing..., op. cit., s. 85.
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stosunku do produktéw konkurencyjnych, dla konsumenta za§ stanowi¢ powinna
wyrazona w pieniadzu warto$¢, ktéra zechce on za dany produkt zaptacic.

Na wysokos$¢ ceny maja wplyw przede wszystkim;

e koszty, na ktore skladaja si¢ koszty stale, niezalezne od rodzaju i wielkosci
produkcji i koszty zmienne, wynikajace z poziomu plac, oprocentowania
kredytu, cen surowcow i materialow, podatkow, tworzace koszty produkcji i
sprzedazy™*,

e relacje podazy 1 popytu okreslajace, ze ceny rosna, gdy zwigksza si¢ popyt przy
nie zmieniajacej si¢ podazy i spadaja, gdy rosnie podaz, a popyt nie ulega
zmianie®,

e koniunktura rynku zréwnowazonego- odpowiedzialna za stabilizacje cen 1 rynku
inflacyjnego- wywolujaca gwattowne wzrosty cen®,

e konkurencja wymuszajaca racjonalizacj¢ cen i nastawienie przedsigbiorstwa na
minimalizacje kosztow,

e ograniczenia stwarzane przez panstwo 1 organizacje spoleczne, dotyczace
glownie artykutow majacych szczeg6lne znaczenie dla zaspokajania potrzeb,

e ograniczenia o znaczacym wplywie na struktur¢ wydatkow ponoszonych przez
konsumentow®”.

Szczegbdlna rola ceny w kompozycji marketingowej, wynika z relatywne;j
fatwosci jej zmiany w stosunku do trudno$ci zmiany produktu, promocji czy
dystrybucji, tym bardziej, ze rekompensuje ona z nadwyzka koszty produkcji,
dystrybucji i promocji, umozliwiajac producentowi wypracowanie zysku*®. Cena
powinna przede wszystkim zapewni¢ pokrycie kosztow wiasnych oraz rentownos¢
zaangazowanych kapitatéw trwatych 1 obrotowych.

Kalkulujac ceny i chcac je uksztaltowaé na poziomie satysfakcjonujacym firme 1
jej klientow, nalezy przede wszystkim dazy¢ do oszczednos$ci i racjonalnego
gospodarowania. Zrédlami obnizek cen moga byé proby znalezienia tanszych
wytworcow dobr 1 ustug, ktére shuza do kompozycji produktu, lepsze czynnikéw

ludzkiego i materialnego, racjonalizacja operacji finansowych i inne**. Nalezy pamigtaé,

%3, Stone, J. Desmond, Fundamentals of Marketing, Routledge, NY, US, 2007, s. 271-273.

%], Tribe., The Economics of recreation, leisure & tourism, Third Edition, ELSEVIER, US, 2005,
s. 256-257.

% |bidem.

*" |bidem, s. 85-86.

% |bidem, s. 149.

], Dietl, Marketing, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 1985, s. 58-63.
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ze kalkulacja ceny produktu, dokonywana z punktu widzenia kosztow musi
uwzglednia¢ koszty catkowite i ich strukturg, wysoko$¢ kosztow zmiennych i statych
przypadajacych na jednostke produktu, mozliwo$¢ wykorzystania wielkiej skali
wytwarzania a takze ewentualno$é zmiany struktury kosztow™.

Dla konsumenta lub posrednika cena jest kosztem nabycia korzysci wynikajacych z
posiadania produktu. Koszt ten jest postrzegany jako warto$¢ produktu oferowanego w
danym miejscu 1 czasie poszczegdlnym grupom nabywcow. Punkty widzenia
sprzedawcy 1 nabywcy produktu kreuja okreslone wielkosci podazy i popytu i w efekcie
ceng rownowagi. Marketingowa polityka ceny uwzglednia cenotworcza rolg kosztow,
ale nie traktuje ich jako glownego wyznacznika ceny. Wychodzi si¢ bowiem z
zalozenia, ze cena, ktora sklonny jest zaptaci¢ nabywca, powinna stanowi¢ przestanke,
dla kreowania produktu o okreslonych walorach uzytkowych*".

Polityka cen, w teorii marketingu, oparta jest na koncepcji wartosci rynkowej,
stanowigcej synteze elementow skladajacych si¢ na wyceng ekwiwalentnosci
przedmiotu wymiany“?. Podstawowym wyznacznikiem polityki cen jest struktura rynku,
na ktoérym przedsigbiorstwo sprzedaje swoj produkt. Rynek jest bowiem miejscem, na
ktorym wszystkie produkty sa rownocze$nie oferowane 1 podlegaja wzajemnej
konfrontacji z wielko$cia 1 struktura popytu. Cena produktu musi wigc zapewni¢ jego
wytworcy 1 sprzedawcy zwrot poniesionych nakladow kapitatlowych, pokrycie kosztow
produkcji 1 sprzedazy oraz osiagnig¢cie zamierzonego zysku43. Stosujac szereg roznych
zabiegdw marketingowych, analizujac sytuacj¢ w okreSlonym segmencie rynku,
opracowujac i wdrazajac strategi¢ dzialania, firmy prowadza $wiadoma polityke
roznicowania ceny, w zaleznosci od celow 1 warunkéw wewngtrznych firmy, warunkéw
rynkowych oraz zalozonej polityki marketingowej produktu.

Jest to niezwykle istotne, gdyz strategia ustalenia ceny decyduje w znacznej
mierze o pozycji firmy a nawet o jej przetrwaniu na rynku. Rownocze$nie, wiasciwie
przygotowana polityka cenowa zapewnia maksymalny zysk biezacy i wzrost sprzedazy,
umocnienie prestizu firmy oraz zwrot kapitalu zainwestowanego w proces produkcji,

promocje i dystrybucje danego dobra*.

“% Lovelock Ch., Weinberg Ch., Marketing Challenges, Mc Graw- Hill, New York 1985, s. 344.
1], Altkorn J., Marketing w turystyce, Polskie Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1999, s. 117.
%2 G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, PWE, Warszawa 1997, s. 16.

8 T, Sztucki, Marketing..., op. cit., s. 85.

* A. Payne, Marketing... op. cit, s. 175-176.
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Ceny produktéw i ustug turystycznych spetniaja zardwno funkcje ekonomiczna, jak

i informacyjna. Za pomoca ceny potencjalny nabywca jest informowany o standardzie

oferowanej ushugi, natomiast sprzedawca spodziewa si¢ przyjmowania okreslonego

typu nabywcow. Glownymi czynnikami réznicujacymi ceng produktu turystycznego

sq .

typ konsumenta,

cechy produktu,

termin oraz czas korzystania z ustugi,
miejsce ustugi,

jakos¢ ushugi.

Ustalajac cene produktu turystycznego, trzeba bra¢ pod uwage indywidualne

preferencje, potrzeby oraz wrazliwos$¢ cenowa nabywcy. Nalezy pamigtaé, ze sposob

postrzegania produktu turystycznego przez nabywce ma charakter subiektywny a jego

wrazliwos$¢ na ceng gdy konsument ma §wiadomos¢, ze nabywany przez niego produkt

ma unikatowy charakter, posiada wyjatkowe cechy uzytkowe, jest atrakcyjniejszy od

innych oferowanych na rynku oraz posiada wysoka jakos¢. Jakos¢ produktu

turystycznego dotyczy indywidualnych i subiektywnych wyobrazen nabywcy o

oferowanym produkcie. Klienci oceniajac jakos¢ produktu biora pod uwage nastgpujace

kryteria*®:

dostepno$¢ produktu, lokalizacja obiektu turystycznego, warunki dojazdu
rzetelnos¢ informacji o produkcie,

widoczne dla nabywcy elementy materialne ustugi turystyczne;j,

dostgpnos¢ 1 réznorodnos¢ urzadzen uatrakcyjniajacych wypoczynek turystow,
znajdujace si¢ zarowno w obregbie obiektu turystycznego i poza nim,

dostgpnos¢ obiektéw infrastruktury handlowej, ushigowej, spolecznej w
miejscowosci turystycznej,

fachowo$¢, kompetencja i profesjonalizm obstugi,

atrakcje Srodowiskowe w postaci naturalnych waloréw przyrodniczych,

kulturowych 1 antropogenicznych wzbogacajacych ofertg klastra turystycznego.

#> M. Johann, Strategie marketingowe w turystyce, Difin, Warszawa 2009, s. 65-67.
“® Ibidem, s. 66-71.
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Ustalajac ceng produktu turystycznego, nalezy wzia¢ rowniez pod uwagg cele
jakie firma chce osiagna¢, poprzez wzrost wielkos$ci sprzedazy danego produktu,
maksymalizacj¢ zyskdw osiaganych ze sprzedazy oraz umocnienie pozycji rynkowej
przedsigbiorstwa. Cele te wiaza si¢ S$ciS$le z polityka cenowa jaka zastosuje
przedsigbiorstwo. W zalezno$ci od specyfiki produktu oraz fazy jego funkcjonowania

na rynku, wyrdzni¢ mozna kilka kluczowych rodzajow polityki cenowej (Rys.1).

Rys. 1 Polityka cenowa na przykladzie produktow turystycznych

l l l l

Ceny niskie Ceny wysokie
Ceny ustalane na Ceny ustalane na W momencie W momencie
niskim poziomie wysokim poziomie wprowadzania wprowadzania
w kazdej z faz w kazdej z faz cyklu produktu na rynek produktu na rynek
cyklu zycia zycia produktu ulegaja podniesieniu ulegaja stopniowemu
produktu obnizeniu
v \ 4 v \ 4

Celowe dziatania przedsigbiorstw w zakresie wybranej polityki cenowej

\ 4 A 4 \ 4
Dotarcie do grupy Dotarcie z produktem Stopniowe udostgpnienie
Dotarcie do grupy nabywcow do szerokiej grupy produktow, ktore
najmniej zamoznych szukajacych produkt o konsumentow poprzez wczesniej
nabywcow wysokiej jakosci, za wejscie na rynek z charakteryzowata wyzsza

Przyktadowe produkty
\ 4 v v
Oferta schronisk mtodziezowych Hotele o wyzszym .
tanie obiekty zbiorowego standardzie, pferty All Oferty Flrst Minute Oferty Last Minute
zakwaterowania Inclusive

Zrodlo: Opracowanie wlasne
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Polityka dyskontowa, polega na ustaleniu niskiej ceny produktu, zaréwno w
momencie wprowadzenia produktu na rynek jak i w fazie dojrzatosci*’. Ta polityka
stosowana jest dla produktéw skierowanych do masowego nabywcy, przez podmioty
turystyczne, ktore nastawiaja si¢ na ilo$¢ $wiadczonych ustug a nie na ich wysoki
standard badz jakos$¢. Polityka zagarniania pozwala na ustalenie ceny dobra na wysoka
poziomie w fazie jego wprowadzenia na rynek i obnizenia ceny w fazie dojrzatosci. W
wyniku takich dziatan oferowany produkt staje si¢ stopniowo dostgpny dla szerszej
grupy konsumentow, zyskujac nabywcow w coraz mniej zamoznych segmentach rynku.
Polityka przenikania ma charakter odwrotny do polityki zagarniania i sprowadza si¢ do
wprowadzenia produktu na rynek po niskiej cenie, za$ wraz z pozyskiwaniem klientow i
wzrostem renomy produktu, poziom cen rowniez ulega wzrostowi*®. Ostatnim rodzajem
polityki cenowej jest polityka cen wysokich zwiazana z produktami turystycznymi
wysokiej jakos$ci, czgsto luksusowymi. Poziom cen tych dobr jest wysoki zard6wno w
momencie wprowadzenia produktu na rynek, jak i w fazie dojrzatos$ci. Ze wzgledu na
specyfike produktu turystycznego, jego niepowtarzalno$¢ badz oryginalne cechy,
nabywcy gotowi sg zaptaci¢ ceng wysoka za oferowane dobro, uznajac ja za konieczny
gwarant jego wythkowoéci49.

Dla klastra turystycznego zorientowanego marketingowo, strategia kreowania
produktu oraz ksztaltowania ceny stanowia punkt wyjScia do dalszych dziatan
zakladanych we wdrazanej przez Kklaster strategii marketingowej dziatan. Gdy
funkcjonujace w strukturze klastrowej przedsi¢biorstwa maja juz gotowy produkt oraz
ustalone ceny, po jakiej chca go sprzeda¢, musza skupi¢ si¢ na organizowaniu procesu

sprzedazy ikanatéw dystrybucji.
1.2.3. Dystrybucja w turystyce

Przez proces dystrybucji rozumie si¢ wszelkie czynno$ci zwigzane z
pokonywaniem przestrzennych i czasowych réznic wystepujacych pomigdzy produkcja
a konsumpcja okreslonego produktu®. Sa to wigc czynnosci takie jak transport,

magazynowanie, konserwacja produktow, czyli zabiegi zwiazane z fizycznym

T A. Oleksiuk, Marketing..., op. cit., s. 166-167.
*® A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Difin, Warszawa 2007, s. 220-222.

* A. Panasiuk, D. Szostak, Hotelarstwo: Ustugi, eksploatacja, zarzadzanie, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 248-249.
0 T, Kramer, Podstawy..., op. cit., s. 114.
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przemieszczeniem okreslonych dobr od producenta do finalnego nabywcy. Istota
dystrybuciji jest wigc przesunigcie produktow z miejsc ich wytworzenia do ostatecznych
odbiorcow™ . Dystrybucja oznacza zbior decyzji i dzialah zwiazanych z udostepnieniem
wytworzonego produktu w miejscu i czasie, w ktorym oczekuja go ostateczni nabywcy.
Jednak istnieje jeszcze jeden aspekt podejscia do zagadnienia dystrybucji, polegajacy na
okresleniu liczby posredniczacych oraz ich zadan w procesie wymiany pomigdzy
producentem a konsumentem. Wszystkie podmioty zajmujace si¢ takim posrednictwem
tworza tzw. kanaty dystrybucji. Mozna powiedzie¢, iz z jednej strony kanat dystrybucji
to droga, ktora towar przesuwany jest od producenta do konsumenta®’, z drugiej zas,
jest to tancuch instytucji, za posrednictwem ktorych dokonywany jest przeptyw
towaréw, ustugi informacji na rynek®.

Dystrybucja jest elementem calego procesu komunikacji polegajacym na
wyborze i dziataniu poprzez kanaly, ktorymi firma daje zna¢ rynkom o swoich
produktach. Z technicznego punktu widzenia w teorii marketingu istnieja dwa aspekty
dystrybucji. Jeden z nich to kanaty dystrybucji, a drugi- fizyczna dostawa produktow do
tych kanalow i ostatecznie do konsumenta®. Ten aspekt pociaga za soba konieczno$é
posiadania zapasow towarow, niezbednych do zréwnowazenia podazy i1 popytu,
magazynowania produktow oraz transportu do dealeréw 1 klientow. Te ostatnie funkcje
odnosza si¢ w wigkszoéci do produktow materialnych, gdyz w przypadku marketingu
ushug, to klienci sa przyciagani do produktu a nie produkt jest im dostarczany>°.

Uczestnikami systemu dystrybucji sa producenci, hurtownicy i detali$ci, bedacy
W posiadaniu §rodkéw potrzebnych do oferowania i sprzedazy produktéw na rynku.
Liczba posrednikow w kanatach dystrybucji produktu niematerialnego jest, w
poréwnaniu z rynkami dobr materialnych, znacznie mniejsza, dlatego w literaturze 1
praktyce spotyka si¢ podziat na kanaly bezposrednie (pozbawione posrednikow) i
kanaty posrednie (wykorzystujace posrednikow)>®. Pozyskiwanie nabywcow, bedace
podstawowa funkcja tego systemu, jest mozliwe dzigki realizacji funkcji pomocniczych,

polegajacych na ,kupowaniu, transportowaniu, magazynowaniu i dostarczaniu

*1 ], Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu: najwazniejsze teorie, pojecia, postaci, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 68.

°2 . Pindakiewicz (red.), Podstawy marketingu, Wydawnictwo SGH, Warszawa 1997, s. 183.

%3 R. Glowacki., Z. Kossut., T. Kramer, Marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1984, s.
110.

> Ph. Kotler., J.T. Bowen., J.C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism, Prentice Hall, NJ, 2008,
5.328-329.

*% ], Ch. Holloway, Ch. Robinson, Marketing..., op. cit., s. 193.

*® Ibidem, s.129.
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produktow, doprowadzaniu do ich sprzedazy, przeplywie uzyskanej nalezno$ci i
przekazywaniu prawa nabytej wlasnosci, przy ponoszeniu ryzyka kupna i sprzedazy™’.

O wyborze okreslonej koncepcji kanalu dystrybucji decyduje charakter produktu
(szeroko$¢ 1 glebokos$¢ asortymentu, rola komponentéw w formowaniu pakietow
ushuigowych, stopien wybieralnosci), segmenty rynku, na ktére nastawiona jest
dzialalno$¢ przedsigbiorstwa a takze pojemno$¢ rynkoéw lokalnych, do ktérych
adresowany jest produkt. Istotna rol¢ w procesic wyboru okreslonego kanatu
dystrybucji odgrywaja rowniez koszty dystrybucji, potencjal ekonomiczny
przedsigbiorstwa, zamiar ekspansji na nowe rynki oraz doswiadczenie wspoipracy z
partnerami- uczestnikami kanatu®.

Wybdr okreslonego kanatu dystrybucji jest niezwykle istotny 1 wptywa w znaczacy
sposdb na decyzje dotyczace pozostalych elementow kompozycji marketingowe;.
Kanaty dystrybucji powinny by¢ wigc jak najlepiej zorganizowanymi systemami
ekonomicznej 1 spolecznej odpowiedzialno$ci, stymulujacymi takie zachowania 1
dziatania na rynku, ktore zapewnia korzysci zaro6wno im samym jak i pozostalym
podmiotom uczestniczacym w procesie wymiany.

Najprostszym kanatem dystrybucji jest sprzedaz bezposrednia, obserwowana w
sytuacji, w ktorej producent sprzedaje swoj produkt bezposrednio finalnemu odbiorcy.
Pozwala to producentowi na zachowanie kontroli nad catym procesem marketingu
towaru, jednak czesto ogranicza mozliwo$¢ rozwoju 1 penetracji rynku. Wykorzystanie
posrednikow w procesie dystrybucji pozwala producentowi na uniknigcie kosztow
tworzenia i prowadzenia wiasnej sieci dystrybucji, zwigksza mozliwo$¢ penetracji
rynku, ogranicza koszty zwiazane z magazynowaniem 1 finansowaniem zapasow.
Szczegdlna rola kanalow dystrybucji, w procesie sprzedazy, wynika z faktu, iz za ich
pomoca analizowa¢ mozna, istotne zagadnienia dotyczace efektywnosci dystrybucji 1
wdrazaja rozwiazania okre$lajace drogg, czas, koszty, sposoby i techniki dystrybucji
jednoczes$nie determinujac korzysci wszystkich dostawcow 1 nabywcow okreslonych
dobr.

Dystrybucja ustug odnosi si¢ do stworzenia dogodnych (dla kazdej ze stron
transakcji) warunkow realizacji ushugi, w dogodnej dla klienta formie, czasie i po
okreslonej cenie. W przypadku dystrybucji ustug nie mozna mowi¢ o procesie

fizycznego przeptywu towaréw czy przekazywania prawa do wilasnosci nabywcom

" T, Sztucki, Marketing..., op. cit., s. 151-152.
%8, Altkorn, Marketing...., op. cit., s. 129-130.
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ushug. Dystrybucja ustug turystycznych ma na celu powiazanie potencjalnych
nabywcow z miejscami, w ktorych powstaja ustugi turystyczne oferowane przez
podmioty infrastruktury turystycznej®®. Proces dystrybucji w przypadku ustug
turystycznych skupia si¢ wigc na wspolpracy z posrednikami lub bezposrednim
oferowaniu produktu oraz procesie rezerwacji i sprzedazy ustug.

Dystrybucja bezposrednia wiaze si¢ z ograniczona grupa klientow, do ktorej
dociera przedsigbiorstwo. Korzys¢ ze wspolpracy z posrednikiem, takim jak biuro
podrozy, zmniejsza zysk jednostkowy, jednakze rozszerza sie¢ sprzedazy ustug,

przyblizajac mozliwos¢ zakupu ustugi do klienta®

. Rola dystrybutorow- posrednikéw
w prowadzeniu polityki marketingowej produktu skupia si¢ gldwnie na gromadzeniu
informacji niezbednych do planowania 1 realizacji procesu wymiany oraz
przekazywaniu zdobytych danych producentom, znajdowaniu potencjalnych nabywcow
i komunikowaniu si¢ z nimi, opracowywaniu i upowszechnianiu sugestywnej informacji
o oferowanych produktach a takze negocjowaniu i ustalaniu warunkow transakcj i*h,

Ze wzgledu na specyfike oferowanych dobr, dystrybucje mozna podzieli¢ na trzy
grupy, ktorych charakterystyka nie sprowadza sig, jak to mialo miejsce we
wczesniejszej klasyfikacji, wylacznie do rodzajow kanalow dystrybucji. Dystrybucje
ckstensywna stosuje si¢ w przypadku produktow czesto i powszechnie nabywanych.
Jezeli firma sprzedaje produkt atrakcyjny cenowo i modny w gronie szerokiej grupy
klientow zastosuje ten rodzaj dystrybucji po przez zwigkszenie zasiggu , przez otwarcie
jak najwigkszej liczby punktow sprzedazy. Dystrybucja selektywna, praktykowana jest
przez producentow celowo ograniczajacych liczbg¢ posrednikow i1 wybierajacych
zawezony obszar rynku, na przyklad duze miasta wybierane przez sieci hoteli ktore
maja zamiar przyja¢ niewielka liczba gosci. Natomiast dystrybucja wytaczna-
ekskluzywna polega na wystgpowaniu na okre§lonym terytorium tylko jednego

: 62
posrednika™.

Decyzje majace na celu stworzenie lub przeksztalcenie kanatu dystrybucji dotycza
ustalania sposobu dotarcia do finalnego odbiorcy. Sprzedaz produktu turystycznego w
ramach dystrybucji bezposredniej odbywa si¢ w punktach firmowych lub wilasnych

filiach 1 przedstawicielstwach, bez udzialu posrednikéw a wigc caty proces sprzedazy

%% A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych..., op. cit. s. 106.

% ph, Kotler., J.T. Bowen., J.C. Makens, Marketing for Hospitality and Tourism,op. cit., s. 344-345,
°! Ibidem, s. 330-331.

82 A. Nowacka, R. Nowacki, Podstawy marketingu, Diffin, Warszawa 2006, s. 172-173.
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produktu turystycznego zarzadzany i monitorowany jest przez producenta. System
dystrybucji bezposredniej stosuja linie lotnicze, koleje, operatorzy autokarow, zeglugi,
wypozyczalnie samochodow, hotele, czy restauracje. Szerokie stosowanie sprzedazy
bezposredniej wynika z faktu, iz ta czg$¢ ushig turystycznych moze by¢ konsumowana

jedynie podczas procesu ich wytwarzania.

Natomiast dystrybucja posrednia dobr i ustug turystycznych zaktada obecnos¢
posrednikow - agentdéw W kanale zbytu, co pozwala na szersza dostgpnos$¢ produktu,
wykorzystywanie efektow wynikajacych ze specjalizacji oraz ulatwia ekspansjg
producenta na nowe rynki zbytu. Podmioty turystyczne stosuja réwniez mieszany typ
dystrybucji, pozwalajacy na obslugiwanie jednego segmentu kilkoma rownoleglymi
kanatami o roznej specyfice®.

Udzial agentow w procesie sprzedazy produktu turystycznego oferowanego przez
touroperatorOw, coraz czg$ciej ma charakter S$cislej 1 biezacej wspolpracy,
sprowadzajacej si¢ do przeprowadzania przez agenta rezerwacji produktu w trybie
bezposrednim, przy pomocy systemu komputerowego zleceniodawcy. Pozwala to
agentom na biezaca analize sprzedazy poszczegolnych produktow, co umozliwia
szybka reakcj¢ na zmiany popytu i podaz swojej oferty.

Nalezy podkresli¢, ze tradycyjne systemy dystrybucji produktu turystycznego sa
drogie, ze wzgledu na wysokie koszty utworzenia i eksploatacji64. Z przyczyn
ekonomicznych sa one praktycznie niedostgpne dla matych i $rednich przedsigbiorstw
turystycznych. Powszechnie wykorzystanie Internetu do  dystrybucji  ushug
turystycznych spowodowalo z jednej strony bardzo istotne zmiany w zachowaniach
nabywczych konsumentéw produktow turystycznych, z drugiej za$ przeksztalcenia w
strukturze kanalow dystrybucyjnych a w konsekwencji zmiany w strukturze rynku i w
pozycji konkurencyjnej jego gldéwnych podmiotow. Wraz z zastosowaniem Internetu
wzrosta rola dystrybucji bezposredniej a jednoczes$nie spadio znaczenie tradycyjnych
posrednikow, ktorzy cheac utrzymaé si¢ na rynku, musza dokonaé istotnych zmian w
swojej dziatalno$ci. Zmiany technologiczne w systemach dystrybucji produktu
turystycznego silnie wptywaja na zmiany strukturalne w poszczegdlnych sektorach
turystyki, zwlaszcza w sektorze posrednikow. W bardzo szybkim tempie wzrasta

dystrybucja bezposrednia produktu. Dotyczy to zaréwno pozyskiwania informacji o

83 1. Pender, R. Sharpley, Zarzadzanie turystyka, PWE, Warszawa 2008, s. 97-98.
8 A. Panasiuk, D. Szostek, Hotelarstwo..., op. cit., s. 178-179.
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produkcie, jak i samych transakcji zakupu. Szczegdlng rolg¢ nowoczesnych technologii
informatycznych w procesie dystrybucji produktdéw mozna zauwazy¢ zaro6wno w

przypadku linii lotniczych, duzych touroperatorow oraz grup hotelowych.

W dziataniach dystrybucyjnych klastra turystycznego, trzeba zwroci¢é uwage na
czynniki, ktore maja kluczowy wptyw na sprzedaz produktu. Pierwszym z nich jest
wlasciwa lokalizacja, za$ drugim - dobor odpowiedniej formy dotarcia do turysty czyli
wybor drogi za pomoca ktorej informacje dotra do klienta. Nalezy podkresli¢, ze o ile
tworzenie wlasnej sieci sprzedazy produktu turystycznego, w przypadku matej skali
dziatalnos$ci jest nieuzasadnione ekonomicznie o tyle, dla licznych matych podmiotéw
skupionych w klastrze, rozbudowana sie¢ dystrybucji megaproduktu, w znacznym

stopniu podnosi efektywnos¢ jego sprzedazy oraz ulatwia komunikacje z potencjalnym

nabywca.

Niezwykle istotnym elementem gry rynkowej jest stata rywalizacja o
konsumentéw. Uwagg ich staraja si¢ przyciagna¢ zarOwno towary jak i ustugi. Sukces
rynkowy zapewnia¢ moga dziatania ulatwiajace szeroki dostgp do produktu, bedace
wynikiem efektywnego procesu rozpowszechniania przez przedsigbiorstwa informacji o
produktach, cenach i miejscach sprzedazy oraz rozbudzanie w konsumentach pragnienia
nabycia danego produktu. Trzeba pamigtaé, ze decyzja 0 wyborze rodzaju dystrybucji
jest decyzja dlugofalowa. Przedsigbiorstwo turystyczne bez trudu moze zmieni¢ ceny
ustug lub sposéb promocji, jest w stanie przebudowaé swoj program promocji
sprzedazy a nawet zmodyfikowa¢ oferowane pakiety ustug. Jednakze ewentualne
dziatania zwigzane ze zmiana ustalonych wczes$niej kanatow dystrybucji, na ogot sa
bardzo trudne 1 wymagaja z jednej strony czasu, z drugiej za$ znacznych nakladow

finansowych.

1.2.4. Promocja w turystyce

Wstepem do marketingowego procesu pozyskiwania nabywcow jest badanie ich
potrzeb, wytwarzanie produktow, ktore stuza do ich zaspokajania, a nastgpnie
doprowadzenie produktéw w najbardziej dogodnym czasie i miejscach do nabywcow.
Koncowym etapem tego procesu jest promocja obejmujaca reklame, srodki aktywizacji

sprzedazy, sprzedaz osObista i zabieganie o pozytywna opini¢ srodowiska zewngtrznego
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dla dzialalnoici przedsicbiorstwa®™. Promocja jest forma marketingowego

oddziatywania na klientow i potencjalnych nabywcow, wplywajacego na ich postawy i

zachowania poprzez przekazywanie informacji oraz wykorzystywanie argumentow,

obietnic 1 zach¢t wywolujacych potrzebe posiadania okreslonego produktu,
sktaniajacych do dokonania jego zakupu oraz budujacych pozytywny wizerunek
producenta w §wiadomosci nabywey®.

Proces komunikacji marketingowej mozna wigc nazwaé zespolem informacji
emitowanych przez przedsigbiorstwo, z réznych zrodel, zarowno w kierunku swoich
klientow, jak 1 otoczenia marketingoweg067. Celem dziatalno$ci promocyjnej jest
oddziatywanie na $wiadomo$¢ nabywcow, dostarczanie im informacji o produkcie,
firmie 1 okolicznosciach nabycia towaru oraz umacnianie lojalno$ci konsumentow
wobec produktow 1 firm bedace efektem wlasciwego poznania potrzeb konsumentéw w
celu doskonalenia oferty produkcji i handlu.

Aktywno$¢ promocyjna przedsigbiorstwa polega na wykorzystaniu zestawu
narzedzi oferowanych przez mix- promocyjny. Najwazniejszymi z nich i najczgsciej
wykorzystywanymi w ramach strategii efektywnej promocji s
e reklama - kierowanie do potencjalnych nabywcow przez zleceniodawce, z reguly

przez mass media, ptatnych komunikatow, ktorych zadaniem jest informacja i

promocja towarow, ustug i idei,

e public relations- aktywne ubieganie si¢ o wzgledy opinii publicznej dla celow
marketingowych®®, rozpowszechnianie dobrego wizerunku firmy, budowanie
dobrych stosunkow firmy z réznymi zbiorowo$ciami i1 grupami spolecznymi
poprzez budowanie korzystnego image firmy. Tego typu dziatalno$¢ wiaze sig
glownie ze wspomaganiem akcji charytatywnych, fundacji, kontaktami z mediami,
organizowaniem konferencji, sympozjow oraz sponsoringiem.

e promocja sprzedazy - zastosowanie krdotkookresowych bodzcoOw stymulujacych
zakupy konsumentéow 1 efektywnos$¢ dziatan posrednikow handlowych, bonusy,
rabaty, karty statego klienta, promocje cenowe,

e marketing bezposredni - pokazy, degustacje, targi i wystawy,

8], Altkorn, Marketing..., op. cit., s. 117.

6T, Sztucki , Promocja, Agencja Wydawnicza ,,Placet”, Warszawa 1995, s.17.

87 B. Pilarczyk, H. Mruk (red.) Kompendium wiedzy o marketingu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2006, s. 210.

%8 A. Oleksiuk, Marketing ustug..., op. cit., s. 180.

8 A. Hiam, Marketing, Wydawnictwo RM, Warszawa 1999, s. 154.
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e sprzedaz osobista - prezentacja produktu firmy w czasie rozmowy z potencjalnym

nabywca w celu skfonienia go do zakupu .

Nalezy zaznaczy¢, iz promocja nie polega na manipulacji konsumentem, w
przekonaniu, ze kazde zapewnienie o atrakcyjnosci oferty zostanie przez niego przyjete
bezkrytycznie. Promocja to rowniez nie informacja o tym, co przedsigbiorstwo
wytwarza i co ma do sprzedania. Jej gldwnym zadaniem powinno by¢ wykazywanie
czego odbiorca najbardziej potrzebuje i co powoduje u niego tg¢ potrzebg oraz
przekonywanie nabywcéw, ze tym potrzebom 1 wymaganiom odpowiada w
najwyzszym stopniu produkt bedacy przedmiotem promocji’*.

Najbardziej widocznym 1 najsilniej oddzialujacym na potencjalnych nabywcéw
sposobem promocji jest reklama; zwiazana bezposrednio z produktem (nazwa, znak
towarowy, opakowanie, instrukcja uzycia, gwarancja itp.), znajdujaca si¢ w miejscach
sprzedazy (okna wystawowe, gabloty, stoiska reklamowe, napisy itp.) oraz docierajaca
do nabywcow za pomoca réznych form i srodkow przekazu (reklama pocztowa, uliczna,
prasowa, radiowa, telewizyjna, kinowa itp.)".

Z reklama zwiazany jest kolejny rodzaj promocji- srodki aktywizacji sprzedazy. Sa
nimi réznego rodzaju zachgty materialne oraz imprezy handlowe majace na celu
wywolanie u nabywcy natychmiastowe] sklonnosci do dokonania zakupu. Jest to
dziatanie na zasadzie spontanicznego odruchu, w przeciwienstwie do reklamy, ktorej
celem jest uksztaltowanie u konsumenta trwatego nawyku kupowania reklamowanego
produktu.

Najbardziej bezposrednim $rodkiem promocji jest informacja i argumentacja
przekazywana nabywcom podczas osobistego kontaktu ze sprzedajacym, podczas
oferowania produktow i negocjowania warunkow transakcji. Jest to promocja w formie
osobistej sprzedazy dokonujacej si¢ ,,twarza w twarz” z potencjalnym nabywca, ktorej
glowng  zaleta jest mozliwo$¢  bezposredniego  kontaktu  przedstawiciela

przedsigbiorstwa z klientem ™.

"0 J. Jakobezyk-Gryszkiewicz, B. Gryszkiewicz, Komunikacja marketingowa w turystyce, ,,Slask” Sp. z
0.0. Wydawnictwo Naukowe, Katowice 2007, s. 27-28.

™ Ibidem, s. 119.

2. Egan, Marketing Comunications, Thomson Learning, London 2007, s. 204-205,

"3 B. Zatwarnicka-Madura, Techniki sprzedazy osobistej, Wydawnictwa Fachowe CeDeWu.pl, Warszawa
2004, s. 35.
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Kolejnym narzedziem promocji jest public relations a wigc zabieganie przez
przedsigbiorstwo o przychylno$¢ i aprobate otoczenia’®, ktére obejmuje potencjalnych
nabywcow, instytucje spoteczne i panstwowe, banki, stowarzyszenia, organizacje itp.
Ten rodzaj promocji polega na kreowaniu jak najlepszego wizerunku firmy, ktéra jest

nie tylko producentem, lecz rowniez aktywnym elementem zycia spolecznego’™.

Formulowanie celow promocji zwigzane jest bezposrednio z ogdlnymi celami
dziatalnos$ci firmy oraz z opracowana przez nia strategia dzialalno$ci marketingowe;.
Cele promocji zwiazane ze wzrostem dochodow sprowadzaja si¢ do wzrostu utargu w
poréwnaniu z okresem wczesniejszym, utrzymania obrotu na tym samym poziomie,
ekspansji sprzedazy na rynku dotychczasowym oraz dywersyfikacji rynkc')w76.
Realizacja celow zmierzajacych do oszczednosci kosztow polega za§ na kierowaniu
popytem w czasie (ostabienie badz eliminacja zjawisk okresowych wahan sprzedazy,
dopasowanie popytu do rytmu produkcji) oraz racjonalizacji sprzedazy (stymulacja
okreslonej wielkos$ci partii zakupu, propagowanie okreslonych technik zakupu i form
zaplaty). Cele promocji mozna ujmowac takze w rdéznych horyzontach czasowych,
okreslajac je jako: strategiczne- dlugookresowe (stabilizacja lub ekspansja sprzedazy ,
wejscie na rynki ponadregionalne w perspektywie 3-5 lat), taktyczne- $redniookresowe
(podniesienie stopnia znajomos$ci i akceptacji danego produktu w okreslonych
segmentach rynku w ciagu najblizszego roku) oraz operacyjne- krotkoterminowe
(przeprowadzenie konkretnej akcji promocyjnej)”’.

Cel jaki ma nie$¢ ze soba dzialalno$¢ promocyjna, musi by¢ $cisle zwiazany
z przedsigbiorstwem, zasiggiem i specyfika jego dziatalnosci, rodzajem produktow jakie
sprzedaje i rynkiem na ktoérym dziata. Dopiero w oparciu o doktadng analize sytuacji w
sektorze oraz wiasnych mozliwosci podejmowane sa decyzje dotyczace dzialalnosci

promocyjnej przedsigbiorstwa oraz korzysci jakie ma ona przynies¢.

W przypadku reklamy turystycznej, wigkszo$¢ dziatan skoncentrowana jest na

produkcie i skierowana do konsumenta lub branzy turystycznej, jako element duzej

], Egan, Marketing Comunications..., op. cit., s. 246-247.

> A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego, Turystyka miejska, Difin, Warszawa 2008, s. 38-39.

" E. Frackiewicz, K. Karwowski, M. Karwowski, E. Rudawska, Zarzadzanie marketingowe, PWE,
Warszawa 2004, s. 192-194.

"'s. Borkowski, E. Wszendybyl, Jakos¢ i efektywnos¢ ustug hotelarskich, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2007, s. 21.
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kampanii marketingowej’®. Przewoznicy turystyczni, touroperatorzy oraz duze sieci
hoteli wykupuja przestrzeh w mediach, czgsto w celu nawigzania efektywnej
komunikacji z innymi grupami decelowymi, udzialowcami, posrednikami czy
politykami. Kampanie reklamowe nie maja bowiem na celu promocji okreslonego
produktu, lecz samej firmy, specyfiki jej dziatan rynkowych oraz utrwalania
pozytywnego wizerunku przedsigbiorstwa turystycznego jako calej organizacji.

Ze wzgledu na bardzo duza kapitalochlonno$¢ reklamy telewizyjnej, to gazety i
magazyny sa gldwnymi nos$nikami reklamowymi w przypadku produktow
turystycznych. Zaletami tej formy reklamy sa: duza czgstotliwos¢ publikacji, szeroki
odbior wsrod danej spotecznosci, relatywnie niskie koszty, dobre pokrycie informacja
okreslonego obszaru oraz duza szybkos¢ przekazu informacji. Do najistotniejszych wad
reklamy prasowej mozna zaliczy¢: krotki czas oddziatywania reklamy, brak
zainteresowania wigkszosci czytelnikow trescia ogloszenia, zagubienie reklamy
turystycznej w nattoku innych przekazow reklamowych oraz niska jakos$¢ przekazu
wizualnego. Natomiast bardzo efektywne jest zamieszczanie reklam w pismach
specjalistycznych poswigconych turystyce oraz rekreacji.

Poza sfera S$rodkow masowego przekazu, przedsigbiorstwa oraz instytucje
uczestniczace w organizowaniu turystyki, moga stosowa¢ rdéwniez nastgpujace
instrumenty promocji, pozwalajace na budowanie pozytywnego wizerunku podmiotow
zarOwno w opinii nabywcow, jak i srodowisk opiniotworczych:

e uczestnictwo w gietdach i targach turystycznych,

e sponsorowanie wycieczek, wypoczynku dzieci 1 mlodziezy,

e projekcje filmoéw o tematyce turystycznej,

e organizowanie wystaw fotografii turystycznej,

e sponsorowanie konferencji, seminariow poswigconych turystyce,

e rozpowszechnianie drobnych upominkéw - gadzetow z logo firmy,
instytucji.

Dziatania z zakresu public relations, w przypadku branzy turystycznej, odnosza si¢
wigc do oferty organizacji, poprzez przekazanie informacji na temat nowego produktu,

oraz charakterystyki atrakcyjno$ci wybranych destynacji i tras urlopowych ™.

® A. Pawlicz, Promocja..., op. cit., 5.38

" J. Sniadek, Public relations jako forma promocji turystycznej regionu (na przykfadzie powiatu
leszczynskiego), [w:] A. Panasiuk (red.), Markowe produkty turystyczne, Fundacja Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2004.
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W przypadku klastra turystycznego najefektywniejsze dziatania z zakresu promocji

mozna wyrdznié w ramach trzech plaszczyzn®’:

e reklamy, glownie w czasopismach branzowych, gazetach i magazynach,

e Internetu — funkcjonowania wlasnej strony internetowej klastra oraz promocji
oferty klastra poprzez wykorzystanie zasobow baz danych i zalety Direct Mail®",

e folderéw, broszur, informatoréw — prezentujacych réznorodno$¢ oferty klastra oraz
atrakcyjno$¢ turystyczna regionu, w ktorym zlokalizowane sa podmioty turystyczne

skupione w klastrze.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze dzialalno$¢ promocyjna jest niezbgdna dla
prawidlowego funkcjonowania firm na rynku. Trzeba mie¢ $wiadomosé, iz
funkcjonowanie na rynku licznej konkurencji, sprawia, ze to promocja jest niezbednym
warunkiem do zaistnienia produktu w $wiadomos$ci nabywcy. Pojawiaja si¢ roOwniez
opinie twierdzace, iz dobry produkt wcale nie potrzebuje reklamy. Jednakze nalezy
pamigtac, iz na rynku znajduje si¢ na rynku wiele produktow o podobnym standardzie,
jakosci i uzytecznosci. Gdyby nie akcje promocyjne, konsumenci nie wiedzieliby
czesto, ze na rynku znajduje si¢ dany produkt. Trudno bowiem oczekiwaé, ze na
biezaco wszyscy klienci przegladaja oferty dotyczace okreslonej branzy w
poszukiwaniu potencjalnych nowosci.

Trzeba podkresli¢, ze dziatalno$¢ promocyjna wiaze si¢ Z ponoszeniem wysokich
kosztow. Wiele przedsigbiorstw turystycznych nie sta¢ na szeroko zakrojona akcje
promocyjna a dla niektorych firm {zwlaszcza tych o matym, lokalnym zasiegu} jest ona
zwyczajnie nieosiagalna. Jednoczes$nie nalezy pamigtac, ze promocja to nie wylacznie,
wymagajace znacznych naktadow finansowych, reklama czy public relations. Dla czgsci
firm dzialalno$¢ promocyjna na niewielka skale, bez ponoszenia zbyt duzych naktadow,
polegajaca na wydawaniu broszur informacyjnych, ulotek czy upustach cenowych,

stanowi czgsto efektywne, przynoszace wymierne korzysci, narz¢dzie promocji.

1.3. Istota marketingu terytorialnego

Kotler opisuje marketing jako zjawisko wystgpujace wszedzie tam gdzie

dochodzi do procesu wymiany. Bazujac na takim podejSciu do istoty marketingu,

8 M. Johann, Strategie marketingowe..., op. cit., s. 91094,
8 B, Bishop, Marketing globalny ery cyfrowej, PWE, Warszawa 2001, s. 116-118.
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mozna opisa¢ marketing terytorialny jako proces spoleczny i kierowniczy, zainicjowany
przez podmioty komunalne, zmierzajacy do wykreowania wymiany wartosci z ich
partneramisz. Nalezy réwniez zwrdci¢é uwage na znacznie szersza definicje, ktora
charakteryzuje marketing terytorialny jako zespot strategicznych i technicznych dziatan,
stosowanych przez organizacje (stowarzyszenia, przedsigbiorstwa, instytucje publiczne
itp.), w celu zdobycia nowych zasobéw oraz poprawienia skutecznosci 1 jakosci
realizacji projektu, ktérego zadaniem jest zaspokojenie okreslonych potrzeb
publicznych przy zachowaniu zasad etyki, prowadzacego do wypehienia okreslonej
misji®®. Mozna wiec stwierdzié, ze istota marketingu terytorialnego sprowadza sie do
wykorzystania specyficznego zestawu srodkow 1 instrumentow marketingowych, w celu
oddzialywania na opinie, postawy i zachowania wewngtrznych i zewngtrznych grup
odbiorcéw oraz pobudzania wzajemnych relacji pomiedzy tymi grupami84. Natomiast

jego cele sprowadzaja si¢ gtdwnie do trzech nastgpujacych zagadnien:
» wzrostu zdolnos$ci konkurencyjnej wyodrebnionej, zagospodarowanej przestrzeni,

* wplywania na opinie, postawy 1 sposoby zachowania si¢ wewngtrznych i
zewnetrznych grup zainteresowanych, jednostek (w tym wypadku wystepujacych jako
klienci) poprzez ksztaltowanie zestawu $rodkoéw oraz instrumentéw stymulowania

kontaktow wymiennych,

» zabezpieczenia bytu mieszkancoOw poprzez ksztaltowanie zdolnosci obstugiwanych
jednostek administracji publicznej oraz innych podmiotow pracujacych na rzecz

zaspokojenia indywidualnych i zbiorowych potrzeb spotecznosci lokalnej (regionalne;j).

Rola marketingu terytorialnego odgrywa szczegélne znaczenie w przypadku
obszaréw o znacznej turystycznej atrakcyjnosci. Marketing terytorialny stanowi wigc
glowne podloze budowania polityki konkurencyjnosci regionéw skupiajac w sobie
szereg instrumentéw aktywnosci marketingowej zmierzajacej do wzrostu pozycji
konkurencyjnej okreslonej zagospodarowanej przestrzennie jednostki w stosunku do

innych tego typu podmiotow®. Taka konkurencja pomigdzy regionami, gminami,

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny, Oficyna, Krakow 2007, s. 18.

8 V. Girard, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w:] Marketing terytorialny: strategiczne
wyzwania dla miast i regionéw, T. Domanski (red.), Uniwersytet £.odzki, £.6dz 2007, s. 74.

8 A. Panasiuk (red.), Marketing ustug ..., op., cit., s. 72.

& M. Obrebalski (red.), Marketingowa strategia rozwoju przestrzeni, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 1998, s. 18.
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miastami prowadzi wigc w naturalny sposob do dziatalno$ci pozwalajacej na pozytywne
wyroznienie si¢ okreslonych jednostek na tle innych. W przypadku turystyki, poza
atrakcyjnoscia przyrodniczo-krajobrazowa danych obszarow, wyjatkowe znaczenie ma
atrakcyjnos¢ oferty przedsigbiorstw oferujacych ustugi, zar6wno o turystycznym, jak i
paraturystycznym charakterze.

Budowanie przewagi konkurencyjnej regionu byloby niezwykle utrudnione bez
zaangazowania wladz samorzadowych w te polityke. Zastosowanie przez samorzady
instrumentow marketingu terytorialnego w procesie kreowania wizerunku regionu jako
szczegblnie interesujacego turystycznie, ma skutkowaé przyciaganiem inwestorow,
pozyskiwaniem dotacji budzetowych, pozyskiwaniem wsparcia ze strony instytucji
pozabudzetowych oraz funduszy ze srodkéw unijnych.

W budowaniu przewagi konkurencyjnej regionu turystycznego szczegodlne
znaczenie moze mie¢ funkcjonowanie na jego obszarze klastra turystycznego. Klaster
turystyczny, mozna okresli¢ jako zesp6t wzajemnie powigzanych firm,
wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek $wiadczacych ushugi, firm dziatajacych w
sektorze turystycznym i sektorach pokrewnych, ktore konkuruja ze soba, ale takze
wspolpracuja, zwigzanych z turystyka organizacji oraz instytucji 1 wiadz lokalnych.
Nalezy podkresli¢, iz w przypadku klastra o charakterze turystycznym, rolg lidera moga
peli¢ wlasnie regionalne osrodki wiladzy badz samorzady lokalne: urzedy
wojewodzkie, starostwa, urzedy miast czy rady gmin.

Biorac pod uwage zjawisko powiazan przedsigbiorstw skupionych w klastrze z
instytucjami publicznymi marketing terytorialny wydaje si¢ mie¢ istotne znaczenie w
procesie budowania relacji Kklaster - samorzady lokalne. W przypadku budowania
przewagi konkurencyjnej regionu i miejsca klastra w takim procesie, pozycja
samorzadow lokalnych ma kluczowe znaczenie i moga one pehié role lidera klastrow®.
Ze wzgledu na swoja specyfike klaster turystyczny funkcjonuje w $cistej zaleznosci od
instytucji budujacych atrakcyjny turystycznie wizerunek regionu, w ktorym klaster
funkcjonuje. Taki rodzaj kooperacji jest niezbgdny w celu maksymalizacji dzialan
promocyjnych, przynoszac wymierne korzysci, zarowno jednej, jak i drugiej stronie.
Dla przedsigbiorstw skupionych w klastrze przeklada si¢ to przede wszystkim na
poprawe wyniku finansowego i ugruntowanie pozycji konkurencyjnej na rynku.

Natomiast dla wiadz lokalnych jest istotnym czynnikiem budowania wizerunku miasta

8 E. Nawrot, P. Zmyslony, Miedzynarodowa konkurencyjno$¢ regionu turystycznego: od

programowania rozwoju do zarzadzania strategicznego, PROKSENIA, Krakow 2009, s. 38.
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czy regionu, co moze odgrywaé szczegdlna role w przyciaganiu nowych inwestorow z

zewnatrz a jednocze$nie pobudzaé popyt na ushugi turystyczne s$wiadczone w regionie.

1.4. Marketing-mix terytorialny

Marketing-mix terytorialny mozna scharakteryzowaé jako zrownowazony i spojny
zespot dziatan marketingowych zwiazanych z tworzeniem produktu wedlug koncepcji
marketingowej, ksztaltowaniem cenowo-kosztowych determinantéw atrakcyjnosci
inwestycyjnej, projektowaniem sieci przekazu ofert i miejsc kontaktowania si¢ z
potencjalnymi  inwestorami a takze budowaniem procesow  komunikacji

marketingowe;®’.

Mozna zauwazy¢, ze ze wzgledu na zlozono$¢ 1 znaczne zrdéznicowanie
komponentow produktu terytorialnego, instrumenty kompozycji marketingowej i zakres
ich wykorzystania maja czgsto roznorodny charakter. Zalezy to w glownej mierze od
specyfiki subproduktu terytorialnego, ktora w ma kluczowe znaczenie dla wyboru
strategii poszczegdlnych elementow marketingu-mix. Marketing-mix zaréwno w
wariancie og6lnym jak 1 sektorowym powinien uwzglednia¢ nastgpujace czynniki

(Rys.2):

e oferta terytorialna zawierajaca organiczne, ekonomiczne, geograficzne i
symboliczne cechy terytorium®,

e dostepnos¢ oferty dla okreslonych grup odbiorcow, sprowadzajaca si¢ do
specyficznych kosztow korzystania, uczestnictwa czy konsumpcji produktu
terytorialnego,

e metody 1 okoliczno$ci przekazywania produktu terytorialnego okreslajace
miejsce, czas, mechanizmy 1 procedury obstugi odbiorcow produktu lub
udostgpniania zasobow materialnych,

e sposob komunikowania si¢ jednostki terytorialnej, podnoszenie renomy

produktu terytorialnego poprzez budowanie jego pozytywnego wizerunku®.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny..., op. cit., s. 203.
8 \/. Girard,Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, op. cit.
8 A. Szromnik, Marketing..., op. cit., s. 77.
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Rys. 2 Marketing-mix terytorialny
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie V. Girard Marketing terytorialny op.cit, oraz A. Szromnik Marketing terytorialny, op. cit.
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Nalezy podkresli¢, iz definiowanie kompozycji marketingu mix terytorialnego
nalezy omawia¢ na dwoch plaszczyznach. Z jednej strony bedzie to aspekt
organizacyjny, ktory odnosi si¢ do spotecznosci lokalnej i otaczajacych ja organizacji, z
drugiej za$, aspekt terytorialny, charakteryzujacy cechy produktu terytorialnego, jego
specyfike oraz elementy sktadowe. W przypadku klastra turystycznego jako podmiotu
subproduktu terytorialnego, mix terytorialny jest bliski klasycznej koncepcji
marketingu-mix. Sprowadza si¢ on bowiem do wykorzystania instrumentow
marketingowych poprzez kazdy z podmiotow wchodzacych w sklad klastra oraz
poprzez klaster jako catos¢. Kompozycja marketingowa w tym przypadku opiera si¢ na
dzialaniach klastra zmierzajacych do budowania strategii produktu, ceny, promoci,

dystrybucji oraz personelu.

1.4.1. Produkt terytorialny

Pojecie  produktu terytorialnego jest zjawiskiem niezwykle szerokim,
obejmujacym zespo6t roznorodnych wartosci o charakterze geograficzno-przyrodniczym,
procesy zwiazane z zarzadzaniem zasobami ludzkimi, podmioty infrastruktury,
transport czy procesy organizacyjne®. Produktem terytorialnym mozna wigc okreslié
zespoly uzytecznosci, oferowane grupom zainteresowanych konsumentow, w
okreslonym trybie finansowym, w danym czasie, na podstawie okreslonych przepiséw
prawnych®. Produkt terytorialny rézni si¢ w swojej istocie od produktu w typowo
konsumpcyjnym charakterze. Analizujac cechy ustug turystycznych i1 sama istote
marketingu turystycznego, nalezy zauwazyC, iz na ksztaltowanie si¢ produktu
terytorialnego znaczacy wptyw maja marketing turystyczny, marketing idei spotecznych
czy relaciji.

W literaturze zajmujacej si¢ marketingiem terytorialnym, autorzy zajmuja si¢
gldbwnie badaniem istoty dziatan jednostek administracyjno-terytorialnych i ich roli w
budowaniu przewagi konkurencyjnej regiondw. Chociaz istota marketingu
terytorialnego odnosi si¢ w glownej mierze do takich dziatan, marketing terytorialny

mozna rozpatrywaé roOwniez w oparciu o istotne podmioty gospodarcze, instytucje i

% T. Markowski, Zarzadzanie rozwojem miast, Wydawnictwo Naukowe PWN., Warszawa 1999, s. 219.
L M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu,
Poznan 2007, s. 28.
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organizacje realizujace zalozenia marketingu terytorialnego. Ma to  szczegoOlne
znaczenie w przypadku budowania marki produktéw regionalnych. Omawiajac
zjawisko produktu terytorialnego mozna stwierdzi¢, iz klaster turystyczny jest
podmiotem, ktérego funkcjonowanie moze w znacznym stopniu przyczyniaé¢ si¢ do
umacniania turystycznej przewagi regionu. Koncepcja produktu terytorialnego zaktada
migdzy innymi, iz produkt terytorialny jako calo$¢ charakteryzuje niematerialnosé,
jednak w jego sktad wchodza komponenty zaro6wno o niematerialnym jak i materialnym
charakterze (Rys.3).
Rys. 3 Produkt terytorialny

MEGAPRODUKT
TERYTORIALNY

/

KOMPONENTY <€4——» KOMPONENTY
MATERIALNE NIEMATERIALNE

v v

TERYTORIUM WYSTEPOWANIA

ROZNORODNOSC ——— SUBSTYTUCYJNOSC

KOMPLEMENTARN

KOMUNIKACJA LOKALNE POWIAZANIE POZIOM | JAKOSC
MARKETINGOWA ZWYCZAJE SIECIOWE ZAGOSPODAROWA
IMAGE PRZEDSIEBIORCZOSC SIM
L SUBPRODUKTY

TURYSTYCZNY INWESTYCYJNY MIESZKANIOWY SOCJALNY PUBLICZNY

OSWIATOWO TARGOWO- REKREACYJNO HANDLOWO

-KULTURALNY WYSTAWIENNICZY -SPORTOWY “USLUGOWY

KONGRESOWY

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie A. Szromnik, V. Girard, op. cit.
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Produkt ten jest nierozerwalnie zwigzany z terytorium na ktérym wystepuje |
tylko na nim mozliwe jest z niego korzystanie. Nalezy rowniez doda¢, ze megaprodukt
terytorialny cechuje znaczna réznorodno$¢ oraz wysoki stopien substytucyjnosci i
komplementarnosci®®. Jego elementami image produktu, lokalne zwyczaje i kultura,
przejawy przedsigbiorczosci, sklonno$¢ do tworzenia sieciowych powiazan pomigdzy
podmiotami, system informacji marketingowej i komunikowania si¢ odbiorcami oraz
poziom i jako$¢ zagospodarowania (Rys.3)*. Mozna wigc stwierdzié, iz produkt
terytorialny tworza nastepujace subprodukty: turystyczny, inwestycyjny, mieszkaniowy,
socjalny, handlowo-ustugowy, o$wiatowo-kulturalny, targowo-wystawienniczy,
kongresowy, rekreacyjno-sportowy oraz publiczny, ktore sa powiazane sa ze soba w
szczegdlny sposob™. Pomimo niezaleznoici dziatan kazdej z grup elementow
megaproduktu, mozna zauwazy¢ liczne plaszczyzny kooperacji 1 wzajemnego
uzupetniania si¢ subproduktow w procesie kreowania peinej oferty megaproduktu
terytorialnego.

Ze wzgledu na specyficzny charakter oferty terytorialnej, elementy wchodzace
w sklad produktu mozna podzieli¢ na zasadnicze oraz wspomagajace™. Zasadnicze,
okreslaja miejsce jako cato$¢, ze wszystkimi jego cechami odnoszacymi si¢ do funkcji,
struktury, zakresu dziatalnosci, charakteru podmiotow, zlokalizowanych na danym
terytorium oraz ze wszystkimi symbolicznymi warto$ciami, ktore sa temu obszarowi
przypisywane. Natomiast elementy wspomagajace, obejmuja specyficzne cechy miejsca

wystepujace udogodnienia, wlasciwosci czy ustugi.

W tabeli 1 zaprezentowane zostaly cechy produktu terytorialnego, ich charakter
oraz zlozonos¢, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich wystgpowania w subprodukcie
turystycznym. Omowione uprzednio cechy odnoszace si¢ do struktury megaproduktu
terytorialnego zostaly przypisane roznym plaszczyznom funkcjonowania klastra

turystycznego.

%2|bidem, s. 35.

9 T. Markowski, Zarzadzanie rozwojem miast. .., op. cit., s. 224.

% A. Szromnik, Marketing terytorialny- geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania, [w:] T.
Romanski (red.), Marketing terytorialny- strategiczne wyzwania dla miast i regiondw, Uniwersytet
Lodzki, £6dz 1997, s.41.

% G. J. Ashwort, H. Voogd, Selling the City, Marketing Approaches in Public Sektor Urban Planning,
Belha ven Press, London 1990, s. 66.
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Tab. 1 Cechy subproduktu turystycznego na przykladzie klastra turystycznego

Charakter

Charakterystyka cechy produktu
terytorialnego

Odniesienie do klastra turystycznego

organizacyjny

Funkcjonowanie w ramach okreslonych
struktur organizacyjnych, istota
wzajemnych powiazan
wspolpracujacych ze soba podmiotow

Wzajemne relacje przedsigbiorstw
funkcjonujacych w klastrze, istota roli
lidera klastra i jego wpltyw na
funkcjonowanie catej struktury

ekonomiczny

Dziatania o charakterze gospodarczym,
poniesione naktady finansowe,
charakterystyka kierunku i zakresu
dziatan inwestycyjnych

Wzajemna kooperacja i jednoczesne
konkurowanie ze soba podmiotow
wchodzacych w sktad klastra.-
ekonomiczny wymiar aktywnosci
przedsigbiorstw. Charakterystyka dziatan
inwestycyjnych zwiazanych z
uatrakcyjnianiem oferty subproduktow
klastra, podniesieniem standardu
oferowanych ustug , finansowanie
dzialalno$ci promocyjnej itp.

geograficzno-
przyrodniczy

Lokalizacja produktu terytorialnego na
okreslonym terenie, uksztaltowanie
terenu, klimat, obecno$¢ zbiornikdéw
wodnych, zalesienie itp.

Nie stanowiacy cechy samego klastra,
natomiast niezbedny dla podjecia decyzji
0 miejscu lokalizacji klastra
turystycznego. Walory przyrodniczo-
krajobrazowe jako gtowny stymulator
zaktadania skupisk przedsigbiorstw
branzy turystycznej. W przypadku
klastrow nie turystycznych czynnik
zazwyczaj nie majacy istotnego
znaczenia.

antropogeniczny

Obecnosc¢ na terenie, na ktorym jest
usytuowany Klaster oraz w jego bliskim
otoczeniu walorow bedacym efektem
dziatalno$ci cztowieka np. obiekty
zabytkowe, elementy infrastruktury
technicznej uatrakcyjniajacej ofertg
turystyczna produktu terytorialnego

Podobnie jak w przypadku waloréw o
charakterze krajobrazowym,
wystgpowanie walorow
antropogenicznych w znacznym stopniu
wptywa na podniesienie atrakcyjnosci
regionu, w ktorym zlokalizowany jest
klaster turystyczny, a w zwiazku z tym na
sama atrakcyjnos$¢ oferty klastra
turystycznego.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Analizujac koncepcje subproduktu turystycznego, wchodzacego w skiad

produktu terytorialnego, w oparciu o zjawisko klastra i jego produktu, nalezy zauwazy¢,
iZ wymienione wcze$niej] wymagania pozwalaja na zaklasyfikowanie klastra do grupy
subproduktoéw terytorialnych (Tab.1). Klastry turystyczne, tworzone w gidwnej mierze
przez przedsigbiorstwa branzy turystycznej, skupiaja biura podrdézy, organizacje
turystyczne, obiekty hotelarskie, podmioty gastronomiczne oraz podmioty §wiadczace
ustugi fakultatywne. Ze wzgledu na charakter ushugi turystycznej oferta klastra stanowi
wigc polaczenie zarowno materialnych jak 1 niematerialnych cech produktu. Ze wzgledu
na lokalizacje klastra, na terenie, gdzie dochodzi do skorzystania z zakupionej
uprzednio ustugi, speliony jest kolejny wymog moéwiacy o nierozerwalnosci produktu

terytorialnego z miejscem jego wystgpowania. Szereg zréznicowanych, zaréwno pod
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wzgledem standardu ushug jak i zakresu i1 specyfiki oferty, podmiotoéw skupionych w
klastrze gwarantuje znaczna ro6znorodnos¢ a jednocze$nie wysoki poziom

komplementarno$ci oraz substytucyjnosci komponentow produktu.
1.4.2. Rola ceny w marketingu terytorialnym

W przypadku marketingu terytorialnego polityka cenowa ma nieco inne
znaczenie niz w przypadku klasycznego marketingowego podejscia do produktéw 1
ustug. Gdyby rozpatrywac zjawisko ,.ceny” w oparciu o dziatalno§¢ marketingowa
jednostek przestrzenno-organizacyjnych, trudno byloby odwotywac si¢ do klasycznych
przyktadow polityki cenowej czy strategii ksztaltowania cen. Interpretacja ceny w
marketingu terytorialnym odnosi si¢ bowiem do zespolu korzysci stanowiacych oferte
rynkowa o okreslonej wartosci, §wiadczona na danym obszarze terytorialnym, na
podstawie okreslonych przepisow prawnych oraz po okreslonej cenie, udostgpnianych
zarbwno zewnetrznym jak i wewnetrznym podmiotom procesu kupna i sprzedazy®.
Analizujac takie podejscie do istoty ceny mozna zauwazy¢, iz definicja ta moglaby
zosta¢ sklasyfikowana jako kolejna definicja ceny kazdego produktu wystepujacego na
rynku, bedacego przedmiotem transakcji, pomigdzy okreslonymi podmiotami, W
okreslonym czasie. Nie mozna wigc moOwi€ tu o jakiej$ istotnej roéznicy ukazujacej
specyfike ceny w przypadku marketingu terytorialnego. Wiele pozycji literatury pomija
aspekt ceny w marketingu terytorialnym, uznajac, iz ten element kompozycji
marketingowej nic ma wiasciwego zastosowania. Ze wzgledu na specyfike marketingu
terytorialnego nie mozna mowi¢ o istotnej roli ceny produktu, jaka mozna
zaobserwowa¢ w przypadku marketingu-mix, w jego klasycznej koncepciji.

Nalezy podkreslic, iz w literaturze przedmiotu, w przypadku jednostek
terytorialnych, polityka cenowa opisywana bywa rowniez jako zjawisko odnoszace si¢
do cen gruntow, lokali, warunkéw najmu, dzierzawy itp®’. Jednoczeénie nalezy
zauwazyC, iz dysponowanie obiektami nabytymi lub dzierzawionymi od jednostek
terytorialnych podlega okreslonym przepisom prawnym, ktore czgsto ograniczaja
swobodg przeptywu tych produktow, co nie ma miejsca w przypadku transakcji na

rynku produktéw konsumpceyjnych badz ustug®. Wedhg takich koncepcji, o istotnosci

% M. Czornik, Promocja miasta, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 1998,
S. 22.

" M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., op. cit. s. 145.

% Ibidem.
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zjawiska ceny w marketingowym ujeciu mozna wigc mowi¢ w przypadku udogodnien,
majacych okreslony charakter wsparcia finansowego ze strony witadz lokalnych. Takie
podejscie wydaje sig¢ rowniez by¢ dyskusyjne. Nalezy pamigtac, iz w marketingu cena
zwigzana jest nierozerwalnie z produktem. Dzialania wladz lokalnych przytoczone
powyzej sa jedynie przejawem aktywnosci zwiazane] z szukaniem podmiotow
gospodarczych gotowych do inwestowania w danym regionie, pozyskiwaniem nowych
inwestorow z zewnatrz, badz zachgcaniem do poszerzenia zakresu lub obszaru
dziatalnos$ci inwestorow juz dzialajacych. Podmioty te jednak nie sa odbiorcami
produktu terytorialnego a raczej moga by¢ jego wspoitwodrcami, poprzez przyczynianie
si¢ do wzrostu konkurencyjnosci danego regionu. Trudno bowiem uzna¢ za produkt
terytorialny oferowana przez jednostki samorzadu lokalnego mozliwos¢ wynajmu
lokalu uzytkowego czy dzierzawy gruntu.

Gdyby rozpatrywac zjawisko ksztattowania ceny w oparciu o podaz produktow
oferowanych przez podmioty gospodarcze, stanowiace eclementy calego procesu
zwiazanego z wdrazaniem dzialan marketingu terytorialnego, rola ceny i jej istota w
dziatalnos$ci przedsigbiorstw bylaby znaczaca. W tym przypadku nalezatoby mowi¢ o
cenie produktow stanowiacych oferte¢ rynkowa podmiotéw bedacych subproduktami
megaproduktu terytorialnego, ktore wchodza w sklad szeregu dziatan budujacych
przewage konkurencyjna regionu. Gdyby skupi¢ si¢ na budowaniu przewagi o
charakterze turystycznym, ktora stanowi istotny element marketingu terytorialnego,
nalezatoby omowi¢ polityke cenowa podmiotdéw oferujacych turystom pewne produkty,
o okreslonej wartosci rynkowej i pod danej cenie. Dotyczyloby to migdzy innymi cen
noclegobw w obiektach hotelarskich na danym terenie, cen ustlug towarzyszacych,
wstepu do obiektow zabytkowych itp.

Polityka cenowa klastra turystycznego powinna by¢ rozpatrywana w dwoch
aspektach: klastra jako calo$ci - podmiotu o istotnej pozycji rynkowej, mogacego
osiaggna¢ pozycje lidera rynkowego w danej branzy, na okreS$lonym obszarze
terytorialnym. Nalezy bowiem pamigtaé, iz klaster dziala czgsto wykorzystujac
ekonomig skali, jako ten podmiot rynkowy, ktory ze wzgledu na swdj znaczny rozmiar,
zasigg dziatalnos$ci czy mozliwo$¢ wigkszej elastycznosci cenowej, moze dyktowaé
warunki dziatalnosci na danym lokalnym czy regionalnym rynku.

Drugi aspekt dotyczy klastra - jako skupiska suwerennych podmiotow,
podejmujacych decyzje cenowe niezalezne od pozostatych czlonkéw klastra. Taki

sposob dziatalnosci przedsigbiorstw zlokalizowanych w klastrze jest zgodny z istota
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grona przedsigbiorczosci, skupiajacego nie tylko kooperujace, ale réwniez konkurujace
ze soba przedsigbiorstwa.

Takie klasyczne podejscie do roli ceny w marketingu mozna przypisac z jednej
strony polityce cenowej klastra jako calosci, natomiast z drugiej strony, suwerennym
dzialaniom, podejmowanym przez poszczegdlnych czlonkoéw klastra turystycznego w
tym obszarze marketingu. Dzialania obejmujace ksztaltowanie cen przez podmioty
klastra turystycznego, sprowadzaja si¢ do odpowiedzi na pytania dotyczace ceny
produktu oraz warunkoéw na jakich powinien by¢ on oferowany. Wprowadzanie
okreslonych strategii cenowych powinno by¢ bowiem nastgpstwem szczegdlowej

analizy trzech nastgpujacych czynnikow: kosztow, konkurencji 1 preferencji nabywcow.
1.4.3. Dystrybucja w marketingu terytorialnym

Dystrybucja produktu terytorialnego opisywana jest w literaturze jako zespot
czynnosci  zmierzajacych do pokonywania przestrzennych 1 czasowych roznic,
zwigzanych z tworzeniem produktu terytorialnego oraz procesami jego sprzedazy i
konsumpcji®. Ze wzgledu na specyfike produktu terytorialnego jego subprodukty sa
zazwyczaj nabywane lub uzytkowane w miejscu ich funkcjonowania, stad nabywcy
musza przemieszczaé sig, jeSli zainteresowani sa skorzystaniem z oferty produktow
terytorialnych. Czg$¢ literatury uznaje informacje za istotny element dystrybucji.
Przeptyw informacji i jej dostgpno$¢ utozsamiane sa z procesem dystrybucji, za§ sama
informacja ukazywana jest jako ta, ktora cze¢sto ma charakter pierwotny w stosunku do

100

potrzeby Nalezy zauwazy¢, ze obecnie mozna zaobserwowal tendencje do
wzajemnego wspotdziatania elementow dystrybucji i promocji, ktore tworza proces
komunikacji marketingowej. W swej istocie, informacja jest bowiem klasyfikowana
jako element promocji, jednak przeptyw informacji w procesie dystrybucji (zwlaszcza
W procesie sprzedazy) jest bardzo istotny. Wyjatkowa rolg w procesie dystrybucji
subproduktoéw terytorialnych przypisuje si¢ rowniez wykorzystaniu Internetu w celu

precyzyjnego dotarcia z informacja na temat produktu do wiasciwej grupy docelowej

odbiorcow oraz stworzenia mozliwosci wlasciwej komunikacji pomigdzy sprzedawca a

% A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarzadzanie turystyka i jej podmiotami w miejscowosci i regionie,
Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 152.
100°M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego... op. cit., 138-139.
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konsumentem?*°

1

Istotna zaleta wykorzystania Internetu jest

mozliwos$¢  stalej

aktualizacji danych i zapewnienia konsumentowi rzeczowej informacji na temat

oferowanego produktu.

W przypadku Klastra turystycznego proces dystrybucji w subprodukcie

terytorialnym nalezy omowi¢ w oparciu o specyfike dystrybucji ustug turystycznych.

Ponizsza

tabela

przedstawia

zrdznicowanie

strategii

sprzedazy

subproduktu

turystycznego oraz charakteryzuje efekty bedace nastgpstwem wdrazania tych dziatan.

Tab. 2 Strategie sprzedazy na przykladzie subproduktu turystycznego

Typ strategii Charakterystyka Charakterystyka Charakterystyka dzialan
sprzedazy produktu segmentu nabywcow
masowej Produkty szeroko dostgpne, | Duzy segment rynku, Skierowanie oferty do
sprzedazy nizszy i $redni standard nabywca mato i $rednio masowego odbiorcy,
ustug, tansze obiekty wymagajacy, posiadajacy prowadzenie polityki cen
hotelarskie, gospodarstwa ograniczone zasoby niskich, minimalizowanie
agroturystyczne, prywatne finansowe, gotowy kosztow. Otwieranie si¢ na
kwatery, wycieczKki zaakceptowac nizsza jako$¢ | segmenty nabywcow
szkolne, kolonie itp. produktu. Duze kierujacych sig gtdwnie cena
zorganizowane grupy przy jego wyhorze.
turystow: dzieci, mtodziez,
rodziny z dzie¢mi,
pielgrzymi itp.
selektywnej i Produkty turystyczne o Nabywcy wymagajacy, Produkty sprzedawane
elitarnej wysokiej jakosci, noclegi w | przyktadajacy szczegolna bezposrednio badz z
sprzedazy hotelach o wysokim uwagge do jakosci wykorzystaniem ograniczonej
produktow standardzie, atrakcyjny produktéw, zamozni, liczby posrednikow.

pakiet ustug dodatkowych.
Wycieczki zagraniczne o
wysokim standardzie, do
wybranych krajow,
niedostepne dla odbiorcow
masowych.

szukajacy produktu
wyjatkowego,
przeznaczonego dla
»wybranej” grupy klientow

Indywidualne podejscie do
klienta. Dziatania wymagajace
wysokiego poziomu obstugi w
ograniczonej liczbie
podmiotéw zwiazane czgsto z
checig skorzystania przez
nabywcow z nowe, prestizowe
formy turystyki badz z ustug o
luksusowym standardzie.

aktywizowania

Wprowadzanie

Klienci srednio

Stosowanie obnizek cenowych

sprzedazy instrumentéw stuzacych wymagajacy, ktorzy kieruja | jako elementu aktywizujacego
dzigki nizszym | maksymalizacji sprzedazy jakoscia produktu ale sprzedaz, strategie
cenom przy obnizeniu cen. Oferty szukaja okazji cenowych roznicowania cen, dla réznych
dla grup zorganizowanych. przy zakupie produktu grup klientéw w réznym
Oferty first minute- turystycznego, Nastawieni czasie, sprzedawanie ushug z
produkty sprzedawane z na zakup dobrego produktu | duzym wyprzedzeniem po
duzym wyprzedzeniem po stanowiacego jednocze$nie | cenach znacznie nizszych niz
nizszych cenach. atrakcyjna cenowo oferte. standardowe.
wyzbywania si¢ | Oferty last minute, Klienci $rednio zamozni, Oferowanie atrakcyjnych

101 T Maciatek, Budowanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw sektora turystycznego w oparciu o
nowoczesne tendencje w zarzadzaniu marketingowym, [w;] S. Galata (red.), Problemy wspodtczesnego
zarzadzania, Wydawnictwo PWSZ w Jarostawiu, Jarostaw-Krakéw 2009, s. 95-96.
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produktéw atrakcyjne cenowo. oczekujacy zadowalajacego | produktow : wycieczek,
Produkty sprzedawane w standardu ustug, szukajacy | noclegow, biletow itp. Po
,»ostatnim momencie”, po atrakcyjnych ofert znacznie nizszych od
bardzo atrakcyjnych cenach. | produktow po mozliwie standardowych cenach,
najnizszych cenach zmierzajace do minimalizacji
strat wynikajacych z
poniesionymi wczesniej przez
przedsigbiorstwo kosztami.
tworzenia Sieci hoteli, znani Klienci wymagajacy, lojalni | Polityka skierowana w duzej
wlasnej sieci touroperatorzy o wobec marki, kierujacy si¢ mierze na budowaniu strategii
sprzedazy migdzynarodowym zasiggu | wysoka jakoscia produktu, marki w oparciu o lojalnosé¢
dzialania. Podmioty kupujacy ustugi u klientow. Karty statych
wyrozniajace si¢ na rynku wybranego touroperatora klientow, rabaty, upusty,
jako posiadajace znana i badz w hotelu wybranej specjalny pakiet ustug
ceniong marke, sprawdzone | sieci. dodatkowych dla nabywcoéw
i godne zaufania. wiernych marce sprzedawcy
ustugi.
Sprzedazy Klastry turystyczne, Zrbdznicowane grupy Oferowanie wyjatkowo
produktéw dla | skupiajace podmioty o nabywcow- od nabywcow szerokiej oferty, skupianie
roznych roznym standardzie i masowych az po szeregu przedsigbiorstw
segmentow zakresie oferowanych ustug, | wymagajacych, szukajacych | turystycznych oferujacych
nabywcow Oferta zroznicowana produktoéw zaspokajajacych | produkty o zréznicowanym
cenowo, taczaca w sobie potrzeby prestizu standardzie. Otwarcie si¢ na
elementy strategii nowe rynki nabywcow,
dystrybucji opisanych osiaganie przewagi rynkowej
powyzej. poprzez uzyskanie pozycji
lidera rynkowego.

Zrodto: Opracowanie wlasne

Nalezy stwierdzi¢, ze w przypadku produktu turystycznego, stanowiacego
subprodukt terytorialny, proces doboru odpowiednich strategii sprzedazy jest jednym z
kluczowych czynnikow sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa (Tab.2). Mozna
zauwazy¢, 1z rynek nabywcow produktu turystycznego jest wyjatkowo zrdéznicowany.
Roéznice zarowno w preferencjach, oczekiwaniach jak i mozliwo$ciach finansowych
finalnych odbiorcow ustugi turystycznej pokazuja wyraznie wyjatkowo duze
zroznicowanie segmentéw nabywcow produktu turystycznego.

Przy omawianiu produktu turystycznego, jako jednego z elementow produktu
terytorialnego, proces dystrybucji nalezy traktowa¢ w klasycznym marketingowym
ujeciu, opisujac go w oparciu o charakterystyke strategii i narzedzi sprzedazy, wyboru
kanatu dystrybucji i relacji pomigdzy poszczegdlnymi ogniwami tego kanatu. Natomiast
ujmujac produkt terytorialny jako koncepcje réznorodna pod wzgledem elementow
wchodzacych w jego sklad, wyjatkowa rolg nalezy przypisa¢ efektywnosci systemu

informacji, szybkosci jej przeptywu, wiarygodnosci oraz jej ogolnej dostgpnosci.
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1.4.4. Istota promocji w marketingu terytorialnym

Efektywny proces komunikacji marketingowej w marketingu terytorialnym
stanowi jeden z kluczowych warunkéw odniesienia sukcesu przez organizacje.
Wszelkie dziatania promocyjne stanowia glowne zrodlo komunikacji a ich rola w
marketingu jest wyjatkowo istotna. Promocja w marketingu terytorialnym obejmuje
catoksztalt dzialan zwiazanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z
otoczeniem, ktory obejmuje informacje na temat regionu 1 jego atrakcyjnosci oraz
zachecanie do skorzystania z oferty subproduktow terytorialnychloz.

Promocja w marketingu terytorialnym to proces, ktory poprzedzony jest
precyzyjnym okresleniem celow, jakie maja zosta¢ osiagnigte poprzez przeprowadzenie
wlasciwych dziatan. Niezwykle wazna jest w tym przypadku konstrukcja atrakcyjnej
oferty produktu terytorialnego i jego subproduktéw. Ze wzgledu na zlozono$¢ procesu
promocji, konieczno$¢ wyboru odpowiedniej grupy adresatow oraz dostosowania
wilasciwych instrumentow do komunikatu jaki ma by¢ odbiorcom przedstawiony,
dziatalno§¢ promocyjna wymaga wykorzystania szeregu wspdlpracujacych ze soba
narz¢dzi. W przypadku marketingu terytorialnego proces promocji moze byc
realizowany w oparciu o szereg zroznicowanych strategii. Subprodukty produktu
terytorialnego mozna promowac¢ w wyjatkowo efektywny sposob, wykorzystujac przede
wszystkim promocyjne walory produktow i uzupetiajac ten typ dziatan, stosujac inne
rodzaje promocji. Koncepcja ta zaklada, ze najlatwiej ,,sprzeda¢” produkt o istotnych
walorach a efektywne podkreslenie wyjatkowych cech produktu jest gwarantem
odniesienia sukcesu. W przypadku klasycznego podejscia do marketingu, najbardziej
rozpowszechnionym i efektywnym zabiegiem promocyjnym jest komunikowanie si¢ z
nabywcami za pomoca masowych $rodkow informacji. Wynika to z przekonania, iz
najbardziej efektywna akcja promocyjna moze mie¢ miejsce jedynie przy uzyciu mass
medidow. Rzeczywiscie reklama 1 public relations daja mozliwos$¢ dotarcia do duzej
grupy nabywcow, minusem sa jednak czgsto niezwykle wysokie koszty tego typu
promocji. Odmiennym zespotem dziatan charakteryzuje si¢ strategia argumentow
promocji, odwotujacej si¢ do lojalnosci konsumentéw i emocjonalnych motywow
dokonywania zakupow. Polega ona, migdzy innymi, na zachgcaniu do kupowania
rodzimych produktéw, wspierania rodzimego przemystu, zachgcania do zakupu

produktu regionalnego itp.

192 M. Florek, Podstawy marketingu. . ., op. cit., s. 150.

49



Kolejna metoda, ktéra mozna wykorzysta¢é w procesie promocji produktu
terytorialnego, jest promocja produktu poprzez utrwalenie jego renomy w $wiadomosci
nabywcow. Strategia ta, opiera si¢ na przekonaniu, iz promocja wysokiego standardu
produktu, ukazanie jego jakosci i wyjatkowosci bedzie najefektywniejsza metoda
promocji. Nalezy roéwniez wspomnie¢ o strategii wysokiego poziomu sprzedazy
osobistej dla pozyskiwania statych klientow. Obejmuje ona dziatania, ktére zmierzaja
do wzrostu sprzedazy produktow poprzez postawienie na indywidualny kontakt z
klientem. Szczegdlne znaczenie tego typu dziatah mozna zaobserwowac¢ w przypadku
przedsigbiorstw ustugowych, gdzie marketing relacji jest wyjatkowo istotny. Kolejna
warta uwagi strategia jest zabiegania o spoteczna akceptacje image’u instytucji czy
przedsigbiorstwa. Dzialania te czegsto zwiazane sa z kreowaniem pozytywnego
wizerunku poprzez sponsoring, wspomaganie fundacji, organizowanie sympozjow itp.
Strategia ta ma na celu utrwalenie w §wiadomosci odbiorcow wizerunku podmiotu jako
tego, ktory jest przychylny spoteczenstwu, czgsto prowadzi dziatalnos¢ charytatywna, a
wigc nie nastawia si¢ wytacznie na dziatalno$¢ komercyjna.

W przypadku dziatalnosci promocyjnej Klastra turystycznego, szczegolna role
odegra¢ moze gmina, starostwo czy urzad wojewddzki, peliace moze rolg lidera
klastra. Dziatalno$¢ promocyjna wiadz samorzadowych jako liderow klastra powinna
sprowadza¢ si¢ do poszerzenia zakresu informacji na temat atrakcyjnosci turystycznej
regionu, jego wyjatkowosci oraz specyfiki oferty klastra turystycznego. Osiagnigcie
sukcesu rynkowego przez klaster turystyczny zalezy w znacznym stopniu od stworzenia
odpowiedniego marketingowego systemu promocji. Nalezy bowiem pamigtac, iz
niedostateczne, czesto malo profesjonalne dziatania w dziedzinie promocji stanowia
powazna barier¢ rozwoju zaréwno produktu regionalnego jak i subproduktu
terytorialnego. Pomimo, ze podmiotem dziatan promocyjnych jest zawsze turysta - to
okreslone dziatania promocyjne lidera klastra i przedsigbiorstw w nim skupionych, nie
odnosza si¢ tylko do nabywcow indywidualnych. Moga by¢ one skierowane takze do
biur podrdzy, posredniczacych w sprzedazy produktow turystycznych zarowno dla
turystow indywidualnych, jak i1 zbiorowych, roznego typu potencjalnych organizatorow
imprez zbiorowych (zaktadow pracy, instytucji, stowarzyszen, itp.), osrodkow
naukowo-badawczych, uczelni wyzszych a takze instytucji zaufania publicznego
(Rys.4).
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Rys. 4 Dzialalno$¢ promocyjna inspirowana przez
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v Voo

Budowanie produktu Pozyskiwanie grup Budowanie
Przedstawienie turystycznego atrakcyjno$é statych nabywcow. pozytywnego
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Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Wyjatkowo istotne, w promocji produktu terytorialnego, sa réznego typy
dziatania z dziedziny public relations Zainicjowane przez lidera klastra konferencje
prasowe, ktorych celem jest promocja regionu, przyczynia¢ si¢ moga do relatywnie
duzej liczby publikacji oraz audycji w lokalnych stacjach radiowych i telewizyjnych.
Celem takich zabiegdw promocyjnych jest wywolywanie u potencjalnych turystow
potrzeby wypoczynku na okreslonym obszarze, przekazanie informacji o nieznanych
dotad atrakcyjnych turystycznie terenach, mozliwosciach aktywnego spedzenia czasu
wolnego oraz zachgcenie do skorzystania z wyjatkowej oferty klastra.

Kolejnym narzedziem promocji produktu terytorialnego jest prezentacja,
zarOwno oferty turystycznej regionu, jak 1 klastra turystycznego, na licznych targach i
gietdach turystycznych. Tego typu dziatania sa S$cisle zwiazane wykorzystaniem
niezbednych materialow informacyjnych, katalogéw, broszur, aktualnych cennikow,
drukéw umow badz zaméwien, itp. Nalezy rowniez wspomnie¢ o waznej roli Internetu
jako $rodka promocji. Polega ona na dotarciu do duzej grupy odbiorcéw, poprzez
stworzenie strony internetowej, przedstawiajacej klaster jako calo$¢ oraz jako
zroznicowana ofert¢ poszczegdlnych podmiotow wchodzacych w jego sklad.
Jednoczes$nie, zasadne jest umieszczenie informacji na temat klastra na oficjalnej stronie
jego lidera. W przypadku klastra turystycznego, gdy role t¢ peli osrodek wiladzy
lokalnej, umieszczenie informacji o funkcjonowaniu klastra, przyczyni¢ si¢ moze
zarowno do efektywniejszej promocji oferty klastra jak i promocji turystycznej samego

regionu.
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ROZDZIAL 11

CHARAKTERYSTYKA TEORETYCZNYCH KONCEPCJI KLASTROW
1 ICH PRAKTYCZNYCH ZASTOSOWAN

2.1. Istota klastréw w $wietle literatury przedmiotu- przeglad definicji, typologia

Rozwazania na temat idei wspolpracy przedsigbiorstw zlokalizowanych blisko
sicbie na danym obszarze geograficznym, mozna znalezé juz w opracowaniach
naukowych, pochodzacych z XIX w. Dokladne obserwacje tego zjawiska przeprowadzit
A. Marshall, za§ wyniki jego badan w znacznym uproszczeniu sprowadzaja si¢ do
koncepcji, ktéra zaklada, iz sukces rynkowy odnosza nie tylko duze przedsigbiorstwa,
ale rowniez male firmy, ktore wspolpracuja ze soba na danym terenie’®. Natomiast
koncepcje wyjatkowo pokrewne klastrom mozna znalez¢ pracach ekonomistéw z lat 50-
tych XX wieku'®. Obejmowaly one analize czynnikow ksztaltujacych przewage
konkurencyjna przedsigbiorstw, poprzez dzialanie w ramach zorganizowanych struktur
sieciowych, czego nastepstwem byla poprawa efektywnosci gospodarowania lokalnymi
czynnikami produkcji.

Istnieje wiele opracowan z zakresu koncepcji teoretycznych klastrow. Problematyke
dotyczaca istoty funkcjonowania klastrow mozna znalez¢ w pracach M.E. Portera, ktory
jako pierwszy uzyl terminu ,klaster” opisujac zjawisko powiazan sieciowych
przedsigbiorstw 105 § omawiajac je w niezwykle szerokim zakresie, zarowno w aspekcie
teoretycznym jak i empirycznym. Koncepcja Portera charakteryzuje klastry'® jako
geograficzne skupiska wzajemnie powiazanych firm, wyspecjalizowanych dostawcow,
jednostek $wiadczacych wustugi, firm dzialajacych w pokrewnych sektorach
1 zwigzanych z nimi instytucji w poszczego6Inych dziedzinach, konkurujacych pomigdzy
soba ale takze wspolpracujacych™’. Jednoczesnie koncepcja Portera okresla klastry jako
ugrupowania ptynne, stworzone w sposob nieformalny wokot danej technologii

1 lokalizacji, bez opierania si¢ na formalnej strukturze, wykorzystujace jedynie lokalne

103 B. Szymoniuk, Analizy klastrow gospodarczych w wojewodztwie lubelskim, Wyzsza Szkota
Ekonomii i Innowacji w Lublinie, Lublin 2006, s. 6.

104 Jedna z najbardziej znanych prac dotyczacych istoty powiazan sieciowych przedsigbiorstw byto
opracowanie W. Sard, Location an Space Economy, MIT Press, Cambridge Mass 1956.

105 A. Grycuk, Koncepcja gron w teorii i praktyce zarzadzania, Organizacja i Kierowanie, No. 3 (113)
2003, s. 4.

106 W literaturze mozna znalezé rowniez inne terminy okreslajace klastry: grona, kiscie, skupiska, grona
technologiczne, skupiska przedsigbiorczo$ci, klastery przemystowe, klastry biznesowe.

197 M. E. Porter, Porter o konkurencji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 246.
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powiazania strukturalne'®. Koncepcja ta zaklada, Ze klastry moga tworzyé¢ sig i
zamykac zaleznie od pozycji konkurencyjnej sektorow, wokot ktdrych sa tworzone.

Definicja UNIDO charakteryzuje klastry jako regionalne i terytorialne koncentracje
firm produkujacych i sprzedajacych podobne produkty, badz produkty o charakterze
komplementarnym. Funkcjonowanie w takich warunkach zmusza je do przezwycigzania
podobnych probleméw i wyzwan, co w efekcie moze skutkowa¢ powstaniem
wyspecjalizowanych dostawcow surowcow 1 maszyn, rozwojem specjalistycznych
umiejg¢tnosci 1 kompetencji oraz tworzeniem si¢ sektorOw specjalistycznych
i zindywidualizowanych ustug'®.

Zasadniczym celem polityki opartej o klastry jest trwale podniesienie poziomu
konkurencyjnos$ci lokalnej, regionalnej i narodowej gospodarki poprzez prowadzenie do
wzrostu innowacyjnoéci przedsigbiorstw i poprawy ich pozycji konkurencyjnej ™.
Jednoczesnie nalezy pamigta¢, iz w stosunku do regiondéw slabiej rozwinigtych
wskazane jest stosowanie strategii ekonomicznej aktywizacji, ktora shuzy stymulowaniu
przedsigbiorczosci w oparciu o wykorzystanie lokalnych zasoboéw, podnoszeniu
poziomu dziatalno$ci gospodarczej oraz poprawie stanu zagospodarowania
przestrzennego™*,

Ktadac szczegolny nacisk na dynamike relacji oraz zintegrowania catego grona jako
systemu, mozna scharakteryzowa¢ klaster jako skupisko firm zlokalizowanych
w znaczne] bliskosci przestrzennej, polaczone wertykalnymi 1 horyzontalnymi
zaleznos$ciami, zwiazanych lokalng infrastruktura wsparcia biznesu, dzielacych wspolna
wizj¢ rozwoju gospodarczego, wspdlpracujacych 1 konkurujacych ze soba na
okre§lonym rynku**?.

Wigkszos¢ definicji klastra opiera si¢ na zalozeniu, ze zjawisko klastra oparte jest na
istnieniu trzech glownych czynnikow: zachodzacych interakcji i funkcjonalnych

113

powiazaniach pomigdzy firmami ™, ponadsektorowego wymiaru klastra o zasiggu

108 7 Olesinski, Industrial Clusters in Poland. A Zone along the Wrostaw-Katowice-Krakow Motorway,
[w;] E. Bojar, Z. Olesinski (red.), The emergencje and development of clusters In Poland, Difin,
Warszawa 2007, s. 121.

199 UNIDO, (1999) SME Luster and Network Development in Developing Countries, The experience of

UNIDO, Private Sector Development Branch, Working Paner no.2, 1999.

19 Brodzicki T., Szultka S., Koncepcja klastrow a konkurencyjnosé przedsiebiorstw, Organizacja i

Kierowanie, nr 4 (110), Warszawa 2002, s. 46-47.

111 B Winiarski (red.), Polityka gospodarcza, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 304-

305.

112 p_Cooke, Clusters Key Determinant of Economic Growth : The Example of Biotechnology, [w:] A.

Mariussen (red.) Clusters Policies- Clusters Development, Stockholm 2001, s. 24.

113 p B. Doeringer, D.G. Terkla., Business strategy and cross-industry clusters, Economic Development

Quarterly, nr 9, 1995.
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horyzontalnych i wertykalnych powiazan'** oraz koncentracji przedsigbiorstw
funkcjonujacych na okre$lonym obszarze w tym samym badz pokrewnym sektorze

przemystu lub ustug™®®.

2.1.1. Klasyfikacja klastréw

Ze wzgledu na specyfike podmiotu jakim jest klaster i jego indywidualne cechy,
wynikajace z odrgbnych uwarunkowan ekonomicznych, geograficznych czy
spotecznych, niemozliwe byloby stworzenie jednej wiasciwej klasyfikacji klastrow.
Istnieja wigc roézne rodzaje klasyfikacji struktur klastrowych, dokonane w oparciu
o kilka, nie zawsze rozdzielnych, kryteriow. Do najczesSciej uwzglednianych w
literaturze kryteriow podziatu klastrow nalezy zaliczyé**®:

e zasigg terytorialny klastra - w zaleznosci od lokalizacji klastra i terytorialnego
zasiggu wzajemnych powiazan pomigdzy przedsigbiorstwami w nim
skupionymi, mozna wyrdzni¢ klastry o zasiggu regionalnym, lokalnym,
krajowym 1 mi¢gdzynarodowym,

e znaczenie technologii - ze wzgledu na poziom zaawansowania technologicznego
branzy, w ktorej specjalizuja si¢ przedsigbiorstwa dzialajace w klastrze,
wyrdzniamy klastry wysokich, srednich lub niskich technologii,

e pozycja konkurencyjna - klastry bedace liderami rynkowymi oraz klastry
posiadajace przecigtna lub staba pozycje¢ konkurencyjna,

e stadium rozwoju - kryterium to pozwala na wyrdznienie klastrow w zaleznosci
od fazy ich rozwoju, poszczegolne etapéw funkcjonowania klastra na rynku sa
zbiezne z cyklem zycia produktu na rynku,

e zdolno$¢ do tworzenia miejsc pracy - klastry o rosnacym, stabilnym lub
malejacym poziomie zatrudnienia,

e liczba horyzontalnie powiazanych sektorow - podzial na klastry waskie badz

szerokie,

14 Ibidem.

15| Mytelka, F. Farinelli, Local clusters, innovation systems and sustained competitiveness, the papers
prepared for the conference: Local Productive Clusters and Innovations Systems In Brazil:New industrial
and technoliogical policies for their development, Rio de Janeiro, Brazil, 2000.

18§ Mertl, S. Skowronski, Eodzki klaster przedsiebiorczosci- szansa na rozwéj gospodarczy, [w;] G.
Gromada, M. Matusiak, M. Nowak (red.), Innowacje i przedsiebiorczo$¢ dla przysztosci, Raport SOOIPP
2006, s. 192.
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e liczba stadiow tancucha produkcyjnego - klastry glebokie, ktore obejmuja

zazwyczaj wszystkie etapy procesu produkcji oraz klastry ptytkie, obejmujace

jeden lub kilka jej etapow.

Ponizsza tabela przedstawia koncepcje klasyfikacji klastrow wg OECD, gdzie jako

glowne kryterium podziatu przyjeto sposdb ksztaltowania si¢ procesow innowacyjnych

wewnatrz klastra'*’

Tab. 3. Klasyfikacja klastrow wedlug OECD

Typ Kklastra Charakterystyka Sposéb dziatania Branze
Firmy nalezace do Ich dziatania sa wynikiem $cistej Farmaceutyki,
Oparte o wiedz¢ sektoréw o wysokiej wspotpracy z instytucjami naukowymi i | lotnictwo, chemia,
intensywno$ci B+R oraz | osrodkami badawczymi, ze wzgledu na | elektronika
wysokiej intensywnoS$ci | priorytetowe znaczenie jakie maja dla
patentowania, $cisle nich wyniki badan podstawowych
kooperujace z realizowanych przez publiczne
instytucjami naukowymi | instytucje badawcze, powstaja
i badawczymi zazwyczaj w poblizu instytucji
badawczych 1 uniwersytetow, ktorych
praca uzupetnia ich wtasny wysitek
badawczy.
Powiazane z Stale wdrazaja nowe technologie- Spozywcza,
instytucjami glownymi zewnetrznymi Zroédtami przetworstwo
Oparte o korzysci | badawczymi i technologii sa dla nich materialow
skali naukowymi, prowadza | wyspecjalizowani dostawcy sprzetu i masowych,
wilasne badania na komponentow, ich efektywnos¢ przemyst
niewielka skalg, innowacyjna uzalezniona jest od samochodowy,
organizacyjnie stanowig | umiejgtnosci wykorzystania i wdrozenia | maszynowy
duze ztozone systemy glownie w procesie produkcji, nowych
zajmujace si¢ produkcja |technologii opracowanych przez
zazwyczaj na duza wspotpracujace z nimi o$rodki naukowe
skale.
Importuja technologie | Ich dziatalno$¢ uzalezniona jest w Rolnictwo,
Uzaleznione od glownie w formie dobr | gldéwnym stopniu od zdolnosci do le$nictwo,
dostawcy kapitatowych i kooperacji z dostawcami i podmiotami | tradycyjny
potproduktow, swiadczacymi ustugi posprzedazowe przemyst
przetworczy,
wtokienniczy,
meblarski,
metalowy oraz
ushugi
Klastry Przedsigbiorstwa o Ktada nacisk na innowacje produktowe, | Firmy oferujace np.
wyspecjalizowanych | duzej intensywnosci pracuja w skupiskach w poblizu siebie, |sprzet i
dostawcow B+R klientéw i uzytkownikow oprogramowanie
komputerowe

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie klasyfikacji OECD z 1997 roku.

17 OECD, National Innovation Systems, 1997, s. 27. [za:] S. Szultka, Klastry, op.cit., 5.13.
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Nalezy wspomnie¢ rowniez o innej klasyfikacji klastrow, ktora przedstawia

Meyer - Stammer. Tutaj czynnikiem kluczowym podzialu jest wielkos¢ i struktura

wlasnosci podmiotow, ktore do nich naleza''® (Tab.4).

Tab. 4. Klasyfikacja klastréw wg Meyer’a- Stammer’a

Typ klastra

Charakterystyka

Sposob dzialania

Przykladowy
klaster

Pokrewne wloskim
dystryktom
przemystowym

Dominacja matych i §rednich
przedsigbiorstw, silna
specjalizacja, dazenie do
wzajemnej rywalizacji

Stymulacja wysokiej
produktywnosci i tworzenie
znaczacego potencjatu
innowacyjnego poprzez dziatanie
oparte na tworzeniu systemow
sieciowych, w ramach ktorych
kooperacja odbywa sig¢ na
zasadzie zaufania

Dolina Krzemowa

Klastry hub-and-
spoke

Wspdtistnienie na danym
obszarze duzego
przedsigbiorstwa powigzanego
hierarchicznie z szeroka grupa
firm sektora MSP

Bazuja w gtownym stopniu na
sile ogromnych korporacji,
wykorzystujac zjawisko
ekonomii skali, odznaczajac si¢
jednoczesnie elastycznoscia
dziatania oraz budowaniem
przewagi konkurencyjnej
poprzez przywodztwo kosztowe

Seattle Boening.
Toyota City

Klastry satelitarne

Gloéwny udzial maja w nich
przedsigbiorstwa sektora MSP,
ktore jednak uzaleznione sg od
firm zewngtrznych

Ich dziatalno$¢ stymulowana jest
poprzez uzyskiwanie przewagi
lokalizacyjnej opartej zazwyczaj
na przywodztwie kosztowym

Region Manaus-
Brazylia

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie S. Szultka (red.), Klastry-..., op. Cit.

Koncepcja podziatu klastrow Meyera-Stamera przedstawiona w powyzszej

tabeli, podobnie jak przedstawiona ponizej klasyfikacja klastrow wedtlug brytyjskiego

Departamentu

Handlu 1 Przemyshu,

w opracowaniach naukowych opisujacych istote struktur klastrowych.

przytaczana jest wyjatkowo czgsto

Typologia klastrow, opracowana przez Departamentu Handlu i1 Przemystu

w Wielkiej Brytanii, wyr6znia nastepujacy podziat klastrow™*®:

e lancuch warto$ci dodanej - w klastrze funkcjonuja przedsigbiorstwa sasiadujace

w lancuchu warto$ci dodanej, bazujace na powiazaniach w procesach

produkcyjnych,

18 5, Meyer-Stammer, Strategien lokaler/regionaler Entwicklung, Universitat Duisburg, Duisburg 1999,
[za:] S. Szultka (red.), Klastry-..., op. cit, s.13.
119 K Gulda, Ekspertyza przeprowadzona na potrzeby Projektu Regionalnej Strategii Innowacyjnosci w
wojewodztwie zachodniopomorskim, s. 50-51.
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e klastry regionalne - skupiska powiazanych ze soba, skoncentrowanych
przestrzennie, w ramach regionéw, sektorow, co jest gwarantem globalnej
konkurencyjnosci klastrow,

e agregacja powiazanych sektorow - klaster o charakterze wieloskalowym,
w ktorego sktad wchodza nastepujace czesci: segment produkcji dobr finalnych,
produkcji maszyn 1 urzadzen, wyspecjalizowanych nakltadow oraz
wspierajacych ushug,

e sie¢ - specyficzna forma powiazan pomigdzy podmiotami rynkowymi, oparta na
wspotzaleznosciach, wspodtpracy i1 zaufaniu, bez koniecznosci funkcjonowania
w koncentracji przestrzennej,

e Srodowisko innowacyjne - wspoOldziatanie czynnikow ekonomicznych
i instytucjonalnych na obszarach koncentracji przemystow wysokiej technologii,
prowadzace do efektywnego rozprzestrzeniania si¢ wiedzy oraz wydajnego
procesu uczenia sig,

e dystrykty przemystowe - lokalne skupiska przedsigbiorstw sektora MSP,
wyspecjalizowane w poszczegdlnych etapach procesu produkcyjnego, ktoére
charakteryzuja silne powiazania ze $rodowiskiem lokalnym oparte na

wzajemnym zaufaniu i wigziach korporacyjnych.

Tab. 5 Typologia klastrow- charakterystyka wedlug stadium cyklu zycia klastra

Kryterium podzialu Charakterystyka Kklastra i proceséw w nim

Typ klastra zachodzacych

Stadium rozwoju
(podziat analogiczny do | Tworzenie nowych idei, innowacyjnos¢, nowe rynki, dziatania
Embrionalny | cyklu zycia produktu) interwencyjne w zakresie masy krytycznej klastra oraz pobudzania
swiadomosci

Powigkszanie liczby firm dziatajacych w klastrze, powstawanie
Wzrostowy firm odpryskowych tzw. spin-off, wzrost presji konkurencyjnej
wewnatrz klastra, rozwoj wzajemnych relacji, dalszy rozwoj
innowacji stymulowany poprzez zjawisko ekonomii skali oraz
osiagnigcie masy krytycznej klastra

Nasilenie wewngtrznej presji konkurencyjnej, wzrost znaczenia
Dojrzaty ceny jako gtownego czynnika walki konkurencyjnej wewnatrz
klastra, procesy i produkty nabieraja charakteru standardowego

Pozycja klastra staje si¢ coraz stabsza, oferowane produkty i
Schytkowy ustugi zastgpowane sa przez inne tansze produkty i substytuty

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie Rosenfeld S.A., A guide to Cluster Strategies in Less
Favoured Regions, North Carolina, USA, 1V.2002.
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Proces powstawania klastrow ma charakter endogeniczny i stymulowany jest
przez rynek (Tab.5). Za kluczowe czynniki niezbedne do procesu tworzenia si¢ klastrow
uznaje si¢ zjawisko konkurencji, istnienie wykwalifikowanej sity roboczej oraz system

wymiany - tzw. ,rozlewania si¢” wiedzy'?

. W ostatnim okresie fazy narodzin klastra,
(ktora taczy si¢ z procesem selekcji potencjalnych partneréw, co jest niezbedne do
budowania powiazan globalnych), przedsigbiorstwa rozpoczynaja prowadzenie
oficjalnych rozméw handlowych pomigdzy soba oraz z potencjalnymi kooperantami
spoza klastra'?.

Zjawisko wzrostu klastra obejmuje utrzymywanie poziomu réwnowagi
pomigdzy czynnikami strategicznymi a spolecznymi przy jednoczesnym dazeniu do
maksymalnej efektywnosci wspoOlnych przedsigwzigé, podejmowanych przez
poszczegolne firmy dzialajace w klastrze'??. Pierwszy cykl wchodzacy w sklad fazy
wzrostu klastra charakteryzuje faza intensywnych negocjacji. Formalnym negocjacjom
handlowym towarzysza negocjacje kontraktow spotecznych, ktorych zawieranie w
ramach klastra odbywa si¢ niemalze automatycznie, w zwiazku z czym ustalenie
zakresu kompetencji 1 dziatan w realizacji okre$lonego wspolnego projektu nie ma
czasochtonnego ani kapitalochtonnego charakteru®*.

Kolejny etap fazy wzrostu klastra stanowi demonstrowanie sklonnosci do
wspolnego realizowania zatozen strategicznych, przy jednoczesnym dazeniu do
sformalizowania przyjetych wczesniej planow dzialan 1 wdrozenia procesu ich
realizacji. Ostatnim etapem fazy wzrostu klastra jest cykl, w ktorym klaster osiaga
roOwnowage punktowa, bg¢daca jednoczesnie réwnowaga doskona1q124. Nastgpstwem
tego zjawiska jest ustabilizowana sytuacja rynkowa przedsigbiorstw funkcjonujacych
w klastrze oraz wzrost ich konkurencyjnos$ci, przekladajacy si¢ w glownej mierze na
efektywnos¢ funkcjonowania samego klastra.

Rozwoj klastrow ma charakter procesu wieloletniego, ktory wedlug Portera,
potrzebuje przynajmniej dekady na pelne wyksztalcenie wlasnej przewagi

konkurencyjnej. Najwazniejszymi czynnikami wzrostu sa: silna lokalna konkurencja

120 cPB Memorandum, Netherlands Bureau for Economic Policy Analyses.

121 1 Géra, Model dynamiki klastra jako narzedzie badania mozliwosci adaptacyjno-rozwojowych klastra,
WSH, Wydawnictwo I-BiS, Wroctaw 2008, s. 14.

12 |bidem, s. 14-16.

123 Ibidem, s. 14.

124 Ibidem, s. 16-17.
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oraz wsparcie lokalnych instytucji, co pozwala, wiasciwie rozwinigtemu klastrowi,
funkcjonowaé na rynku co najmniej 25 lat'?°,

Nalezy podkresli¢, ze grona przedsigbiorczosci narazone sa na wpltyw licznych
czynnikow destabilizujacych ich sytuacj¢ rynkowa. Zagrozenia dla przetrwania
dojrzatych klastrow zwiazane sa z ryzykiem wystapienia nastepujacych zjawisk *:

e utrata umiejgtnosci adaptacji, bazowanie na pierwotnych zalozeniach

(skostnienie),

e pojawienie si¢ nowych technologii, ktore nie moga by¢ wykorzystane przez

klaster — ograniczenia we wdrazaniu rozwiazan innowacyjnych,

e brak elastyczno$ci dzialania klastra bedacy skutkiem funkcjonowania

nieefektywnej struktury organizacyjnej w klastrze,

e podejmowanie decyzji bedacych wynikiem tzw. grupowego mys$lenia, co moze

okazac¢ si¢ nieefektywne z punktu widzenia interesOw klastra,

e pojawienie si¢ substytutow oraz produktéw imitujacych dobra wytwarzane w

klastrze.

Wymienione wyzej czynniki w znacznym stopniu utrudniaja funkcjonowanie
klastra, ale nie powoduja jego catkowitego zniknigcia z rynku. Istnieja jednak
mechanizmy, ktorych wpltyw na strukture klastrowa doprowadza do schytku jej
rynkowej egzystencji. Do najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢ 121,

e zamknigcie si¢ klastra na zmiany (lock-in) i nastawienie na trwanie,

e zbyt wolne tempo wdrazania nowych technologii,

e spadek efektywnosci i innowacyjnosci,

e zmiany gustow i preferencji nabywcow,

e rozbiezno$¢ popytu lokalnego i $wiatowego,

Aby zapobiec procesowi ,,umierania” klastrow niezbedne jest zachowanie przez nie
zdolno$ci do wdrazania radykalnych innowacji, co gwarantuje mozliwos¢ ewentualnej
zmiany profilu dziatalnosci 1 dostosowanie si¢ do globalnej konkurencji a to moze

zapobiec procesowi ,,zamykania si¢” firm na rynku lokalnym.

125 K. Olejniczak, Apetyt na grona? Koncepcja gron oraz koncepcje bliskoznaczne w teorii i praktyce
rozwoju regionalnego, Studia Regionalne i Lokalne Nr 2 (12)/2003, s. 16.

126 M. Goetz, Atrakcyjnos¢ klastra dla lokalizacji bezposrednich inwestycji zagranicznych, Instytut
Zachodni, Poznan 2009, s. 14-26.

27 Ibidem.
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W zréznicowanych typologiach klastrow nalezy réwniez zwrdci¢ uwage na

koncepcj¢ Rosenfelda, wskazujaca mozliwos¢ funkcjonowania poza klasycznymi,

sformalizowanymi strukturami klastrowymi, rowniez tych, ktore maja charakter

klastrow ukrytych badz potencjalnych (Tab.6).

Tab. 6 Klasyfikacja Klastrow wedtug koncepcji Rosenfelda

ktorych istnieja mozliwosci
stworzenia oraz wykorzystania
efektu synergii

brak wypracowanej wspolnej
wizji przysztosci,

podmioty nie postrzegaja
siebie jako uczestnikow
klastra

Kluczowe
Typ klastra | Cechy charakterystyczne Wady przedsigwzigcia
najwyzsza forma rozwoju zdolno$¢ ich cztonkow do Dzigki jednoczesnej
istniejace klastra szybkiego przyswajania kooperacji i konkurowaniu
skupiska przedsiebiorstw oraz | wiedzy od innych ze soba, funkcjonujace w
podmiotéw powiazanych o uczestnikow budzaca obawy | ramach Klastra
wysokiej swiadomosci uczestnikow klastra przed przedsigbiorstwa osiagaja
funkcjonowania jako Klaster, wykradaniem pomystow i przewage konkurencyjna nad
zdolno$¢ do wykorzystania nieuczciwa walka innymi, niezrzeszonymi
potencjatu i kreowania efektu | konkurencyjna wewnatrz firmami dziatajacymi w
synergii, grona branzy
posiadaja odpowiednia
infrastrukture spoteczna,
informacyjna:
jeszcze nie zbadane skupiska brak procesow wymiany zainicjowanie tworzenia
ukryte podmiotéw gospodarczych, w | mysli innowacyjnej, organizacji branzowych

potencjalne

powiazane ze soba skupiska
przedsigbiorstw, ktore spetniaja
pewne kryteria, ale nie
osiagnely ,,masy krytycznej”

zbyt mata liczba podmiotow,
zbyt stabe interakcje migdzy
przedsigbiorstwami

nawiazanie $cistej
wspotpracy pomigdzy
podmiotami czy zawiazanie
stowarzyszen branzowych

Zrodlo: Opracowaanie wlasne na podstawie: S.Rosenfeld, Bringing Business Clusters into the
Mainstream of Economic Development, ,, European Planning Studies” 1997, Vol.5, No 1, s. 11.

W typologii klastrow mozna znalezé rowniez podzial wedlug krajow ich

pochodzenia. Stwierdzono bowiem, ze pewne modele klastréw sa typowe dla

okreslonych panstw, ale jednocze$nie wzorce te stosowane sa réwniez w innych

krajach.
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Rys. 5 Rodzaje klastrow wedlug kryterium krajow ich pochodzenia

A- Model Wihoski  B- Model Dunsks C- Model Holenderski

) Firmy nalezace do klastru @ Broker

| <> Badania i Rozwaj

Zrédlo: A. Sosnowska, K. Poznarska, S. Lobejko, J. Brudlak, K. Chinowska., Systemy Wspierania
Innowacji i Transferu Technologii w Krajach UE i w Polsce za: Gazeta Innowacje nr 23, Fundusze
Strukturalne dla Innowacji w krajach Grupy Wyszehradzkiej

Klaster wloski‘?®

charakteryzuje si¢ brakiem sformalizowanej struktury oraz
wyodrebnionej struktury zarzadzajacej a takze brakiem powiazan kapitalowych.
Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, 1z wystgpuja w nim silne wigzi rodzinne w firmach
1 pomigdzy firmami, dluga tradycja silnych cechow rzemieslniczych, duza niezalezno$¢
od wiladzy centralnej oraz silna §wiadomos$¢ odrebnosci regionalne;j 129,

Model klastra dunskiego wyksztalcit si¢ w trakcie realizowania przez rzad dunski
programu sieciowego, co mialo miejsce w latach 1988-1993"°. Zalozeniem tego
programu bylo pobudzanie procesu kooperacji przedsigbiorstw w ramach
sformalizowanych struktur sieciowych. Istotna réznicg, w poréwnaniu do pozostatych
modeli klastra, stanowi tu funkcjonowanie brokera sieciowego, do ktoérego gldéwnych
zadan, nalezy inicjowanie i stymulowanie wzajemnych kontaktoéw pomiedzy firmami
skupionymi w klastrze oraz monitorowanie wspdlnej realizacji poszczegdlnych
projektow.

Model holenderski klastra to struktura sieciowa, w ktorej szczegdlna rolg odgrywa
wyjatkowo intensywna wspotpraca przedsigbiorstw z osrodkami naukowo-badawczymi.
Ta $cista kooperacja pomigdzy przedsigbiorstwami funkcjonujacymi w klastrze

a jednostka naukowo-badawcza ma szczegdlne znaczenie w sferze wdrazania dziatan

128 1 Kamycki, J. Wawro, Klastry przedsigbiorstw rodzinnych, Jarostaw-Rzeszow 2004, s. 5.

129 £ Bojar, Clusters- the Koncept and Types. Examples Clusters in Poland, [w:] E. Bojar, Z. Olesinski
(red.), The emergence and development of clusters in Poland, Wydawnictwo Difin, warszawa 2007, s. 27.
130 M. Gorynia, B. Jankowska, Klastry a miedzynarodowa konkurencyjno$é i internacjonalizacja
przedsigbiorstwa, Diffin, Warszawa 2008, s.46.
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innowacyjnych przez przedsigbiorstwa. Jednoczes$nie nalezy zauwazy¢, ze dazenie do
Scistej wspolpracy pomigdzy sfera biznesu a osrodkami dzialajacymi w sferze nauki i
badan stanowi jedno z kluczowych dziatan w ramach udoskonalania i wdrazania

zatozen gospodarki opartej na wiedzy.

Zdecydowanie inng typologi¢ klastrow mozna znalez¢ w opracowaniach japonskich
autoréw. Ze wzgledu na niezwykle dluga tradycje klastrow funkcjonujacych na terenie
Japonii warto przyblizy¢ dwa zupetnie odmienne typy klasyfikacji funkcjonujacych tam
struktur klastrowych. Cztery rodzaje klastrow przemystowych w Japonii, to™**:

e Kklastry w formie ,,miast” (company town clusters) - zlozone z licznych grup

podwykonawcow, skupionych wokoét lidera, ktorym jest silna, duza firma
0 znaczacej pozycji rynkowej,

e mieszane klastry miejskie (mixed urban clusters) - oparte na podziale pracy,
najczesciej skupione wokot wigcej niz jednej branzy, zazwyczaj ich dziatalnos¢
dotyczy produkcji maszynowej i metalurgicznej,

e mieszane klastry ,,otwarte” (mixed inviation clusters) - struktury klastrowe tego
typu charakteryzuje zazwyczaj niski poziom wzajemnej kooperacji
przedsigbiorstw funkcjonujacych w klastrze, powstaja w wyniku tworzenia
przez wiladze lokalne dogodnych warunkéw wejscia do klastra dla nowych firm,

e klastry w formie regionow produkcyjnych (production region clusters) -
skoncentrowane wokot danego obszaru geograficznego grupy przedsigbiorstw,
ktorych rozwo6j stymulowany jest poprzez kooperacj¢ w pozyskiwaniu

surowcow 1 nowych technologii.

Nalezy rowniez wspomnie¢ o podziale klastrow japonskich w oparciu o kryterium
okresu ich powstania, zwiazanego z etapami przeobrazen, jakie zachodza w gospodarce
Japonii od lat 50-tych ubieglego stulecia az do chwili obecnej. Podziat klastrow wedtug

tego kryterium przedstawia tabela 7.

131 SMEA 2006, za: B. Mikotajczyk, A. Kurczewska, Rola klastréw w podnoszeniu innowacyjnosci
przedsigbiorstw. Przyktad klastrow Japonskich, dokument elektroniczny, s. 5.
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Tab. 7 Klasyfikacja japonskich klastréw gospodarczych wedlug kryterium faz rozwoju
gospodarki Japonii

Typ klastra Branza Okres Glowne zrodlo Charakterystyka | Faza rozwoju
powstawania przewagi rynku
klastrow konkurencyjnej

Jiba sangyo Przemyst lata 50-te - I. zewngtrzna grupy oparta o prace
tekstylny, potowa lat 60- ekonomia skali przedsigbiorstw
ceramiczny, tych XX w. sektora MSP
metalurgiczny,
przetworstwo
Zywnosci

Konbinato przemyst koniec lat 50- ekonomia skali, Oligopole oparta o
cigzki, wczesne lata 70- | szeroki zasieg, skale dziatania
chemiczny te XX w. zewngtrzne

powigzania

Just-in-time- przemyst pionowa oligopole na oparta o

delivery samochodowy, | lata 70-te XX w. | kooperacja sieci szczycie hierarchii, | montaz
elektroniczny dostawcow, wysoki poziom

outsourcing konkurencji na dole
hierarchii

Parki nowoczesne powiazania oparte | monopolistyczna oparta o

badawczo- technologie, lata 80-te XX w. | o badaniairozwdj |konkurencja wiedze

rozwojowe elektronika,

Nowe firmy zaawansowane | lata 90-te XX w. | Przedsiebiorczo$¢ | wspotpraca oparta o
technologie — do chwili sieciowa technologie
informacyjne, | obecnej informacyjne
Internet

Zrédlo:Opracowanie wlasne na podstawie: T. Ozawa, Structural transformation, flying-geese style and

industrial clusters: theoreticalimplications of Japan’s postwar experience, Paper presented At the

Conference on Clusters, Industrial Districts and Firms: the Challenge of Globalization, February 2004,

s. 14.

Pierwsze klastry, zaktadane w Japonii, oparte byty na $cistej, lokalnej wspoltpracy

matych, czesto rodzinnych firm. Swoj sukces rynkowy zawdzigczaty one w glownej
mierze wzrostowi znaczenia przemystow tradycyjnych, ktore wymagaty znacznych
nakladow pracy™*2. Rozwdj kolejnego typu klastrow - konbinato, zwiazany byt ze
znacznym postegpem technologicznym, ktéry przyczynit si¢ do wzrostu efektywnosci
dzialania rynkowego przedsigbiorstw przemyshui cigzkiego i1 chemicznego poprzez
wzrost eksportu 1 redukcje kosztow transportu. Kolejny typ klastréw JiT- opiera si¢ na
branzy samochodowej 1 elektronicznej a sukces rynkowy zawdzigcza skupieniu sig¢
drobnych firm wokot jednego silnego lidera, co pozwolitlo w znacznym stopniu obnizy¢
koszty produkcji i sfery logistycznej. Kolejny etap rozwoju struktur klastrowych,
spowodowal wyksztalcenie si¢ struktur takich jak parki badawczo-rozwojowe, ktore
charakteryzuja powiazania sieciowe oparte na S$cistej kooperacji z placowkami

naukowo-badawczymi, wdrazaniu innowacji i rozwoju nowoczesnych technologii.

132 B. Mikotajczyk, A. Kurczewska, J. Fila, Klastry na $wiecie, Studium przypadkéw, Difin, Warszawa
2009, s. 116-117.
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Ostatni typ, najnowocze$niejszych klastrow, stanowia te oparte o nowoczesne
technologie informacyjne. Wystepuja one w formie wyjatkowo rozlegtych aglomeracji
przemystowych, ktéorych gldéwnym celem jest osiagnigcie przewagi konkurencyjnej

poprzez wzrost przedsigbiorczosci i innowacyjnosci.

2.1.2. Wybrane przyklady koncepcji pokrewnych dla klastréw

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ réwniez charakterystyke koncepcji
przedsigwzig¢¢ gospodarczych zblizonych do klastrow. Istota ich dziatalnosci opiera sig,
tak jak w przypadku klastrow, na koncepcji powiazan sieciowych przedsigbiorstw
skupionych na okre$lonych obszarze geograficznym. Bieguny wzrostu - to powiazania,
ktore moga dotyczy¢ niektérych branz czy przedsigbiorstw, wyrdzniajacych si¢ wysoka
dynamika rozwoju a ponadto charakteryzujacych si¢ duza skala produkeji oraz licznymi
powiazaniami z innymi gat¢ziami produkcji. Biegunami wzrostu moga by¢ rdéwniez
niektore spotecznosci lokalne, wyrdzniajace si¢ przedsigbiorczoscia 1 innowacyjnoscia,
pobudzajace rozwo] w skali regionalnejlss. Teoria biegunéw wzrostu opiera si¢ na
zalozeniu, iz na atrakcyjnos$¢ lokalizacyjna regionu ma wpltyw biegun wzrostu tzn.
miejsce o natezonych impulsach rozwojowych dla regionu a ich generowanie nastepuje

dzigki jednostce wazrostu™.

Wedlug tej koncepcji rozwoj gospodarczy opierac
powinien si¢ o przemyst wiodacy, ktory wspomagaja inne branze skupione wokot
niego. Jedna z glownych zalet tego zjawiska jest tworzenie si¢ znacznych skupisk
ludnosci na okreslonym obszarze, natomiast do minuséw mozna zaliczy¢ fakt, iz wzrost
gospodarczy w przypadku biegundéw wzrostu nie jest rtOwnomierny i charakteryzuje si¢
ze zmienna intensywnoéciqlss.

Kolejna koncepcje zblizona do klastra stanowi dystrykt marshallowski. Jest to
system matlych spotek, wyspecjalizowanych w produkcji okreslonych zestawow
wyrobow, powiazanych ze soba poprzez gesta sie¢ podwykonawcdéw (czgsto

przedsigbiorstwa rodzinne), ktére sa zalezne od kapitaldw wyjsSciowych,

133 7 Szymla, Determinanty rozwoju regionalnego, Wydawnictwo Ossolineum, Wroctaw- Warszawa-
Krakow 2000, s. 48-49.

3% H. Godlewska, Lokalizacja dzialalnosci gospodarczej, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2001,

S. 44,

135 . Grzeszczak, Bieguny wzrostu a formy przestrzeni spolaryzowanej, Prace Geograficzne PAN IGiPZ,
nr 173, Wroctaw 1999.
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nagromadzonych w obrgbie danej spolecznosci lokalnejlgG. Pozytywny efekt
aglomeracji w ich przypadku przejawia si¢ w przeplywie wiedzy pomigdzy
przedsigbiorstwami, kreowaniu (poprzez branze wspomagajace) wyspecjalizowanych
czynnikow produkcji i ushug oraz wylanianiu si¢ wykwalifikowanej kadry roboczej,
dostosowanej do potrzeb dystryktu'*’.

Nalezy wspomnie¢ rowniez o wloskich dystryktach przemystowych. Sa to skupiska
przemystowe sktadajace si¢ z matych i $rednich firm o wysoko wyspecjalizowane;j
produkcji 1 szeroko rozgalezionych wzajemnych powiqzaniach138. Czgsto dystrykty te
stanowia osrodki postgpu technologicznego 1 organizacyjnego a dzigki ofercie
produktéw o unikatowej jakosci wygrywaja walk¢ konkurencyjna na rynkach

h139

krajowych i zagranicznyc Do najwazniejszych cech charakterystycznych

dystryktow wloskich, mozna zaliczy¢ 140.

e duzy zakres przepltywu personelu pomiedzy firmami dostawcami i odbiorcami,

e wysoki stopien wspodldzialania pomigdzy konkurujacymi ze soba firmami,
ktorego celem jest podzial ryzyka, stabilizacja rynkowa lub udziat
w innowacjach,

e ponadproporcjonalny udziat, w strukturze zatrudnienia, pracownikow
zajmujacych si¢ projektowaniem 1 innowacjami,

e dzialanie silnych stowarzyszen zawodowych, zapewniajacych dostep do
infrastruktury zwiazanej z zarzadzaniem marketingowym, pomoca techniczna

1 finansowa, ktore stanowia mechanizmy podziatu ryzyka i stabilizacji,

e znaczaca role wiladz lokalnych w promowaniu wiodacych branz przemystu.

Mozna wigc t¢ form¢ powiazan, jaka stanowi wiloski dystrykt przemystowy,
scharakteryzowac¢ jako jednostki spoleczno-terytorialne, ktérych funkcjonowanie opiera
si¢ na aktywnym wspotdziataniu (w okreslonej przestrzeni historyczno-geograficznej)
wspoOlnoty osdb 1 grupy przedsigbiorstw, pomigdzy ktérymi istnieje doskonata

kooperacja. Wystgpuje tu system wspolnych wartosci oraz podporzadkowanie sig

13 A. Marshall, Zasoby ekonomiki, Wydawnictwo M. Arcta, Warszawa 1925 za: J. Chadzynski,
Srodowiska przedsigbiorczosci, s. 162, Region i jego rozw6j w warunkach globalizacji , Wydawnictwo
CE DE WU, Warszawa 2007.

37 B. Szymoniuk, Analizy klastrow..., op. cit., s. 6.

138 A. Oleksiuk, Konkurencyjno$¢ regionow a parki technologiczne i klastry przemystowe, Oficyna
Wydawnicza Branta, Bydgoszcz — Warszawa 2009, s. 80.

139, Grzeszczak, Bieguny..., op. cit., s. 35.

19 |bidem, s. 69.
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wspdlnemu wyzszemu interesowi, natomiast warunkiem trwania dystryktu na rynku jest

: . : : 141
jego otwarto$¢ na relacje z otoczeniem zewngtrznym™ .

2.2. Zrédla przewagi konkurencyjnej firm zlokalizowanych w klastrach

U podstaw powstania struktur klastrowych leza uwarunkowania historyczne, a wigc
tradycje wynikajace z istnienia okre$lonego typu dziatalnosci na danym obszarze,
dostep do zasoboéw naturalnych, tatwos$¢ dostepu do duzego rynku zbytu oraz do

zaplecza naukowo - badawczego™*?

. Umozliwia to powstawanie, stanowiacych zalazek
struktur klastrowych, skupisk przedsigbiorstw okreslonych branz, skoncentrowanych na
danym obszarze®®. Unikatowos¢ przewagi konkurencyjnej klastrow wynika
z wlasciwego, dla kazdego terytorium, charakteru firm, popytu, czynnikow produkeji,

144
h™",

polityki panstwa oraz sektorow pokrewnych i wspierajacyc Analiza tych

czynnikow jest determinowana poprzez korzysci, klasyfikowane przez Portera w

nastepujacy sposob™*>:

e wzrost wydajnosci nalezacych do klastra firm lub sektoréw, glownie poprzez
dostepnos¢ do dobrze wykwalifikowanej kadry, dostgpu do rzetelnej informacji,
wspolprace z instytucjami naukowymi oraz wzajemne uzupehianie si¢ zakresu
dziatalnos$ci firm stowarzyszonych w klastrze,

e zwigkszenie zdolnosci do innowacji poprzez analizowanie wtasnych osiagnigé
innowacyjnych, wzajemna rywalizacj¢ konkurencyjna oraz poszukiwanie
nowych rozwiazan technologicznych**,

e zachgcanie do tworzenia nowych firm poprzez nizsze bariery wejscia na rynek

oraz do wspodlpracy firm z sektorow pokrewnych.

Natomiast do kluczowych czynnikéw, ktore stymuluja rozwdj struktur klastrowych

. . 147,
mozna zaliczy¢™':

141 G, Beccanti: Le district marschallien: une notion socio-economique [w:] G. Benko, A. Lipietz, (red.),
Les regions qui gagnent, PUF, Paris 1992, s. 33-35, [za:] I. Pietrzyk, Polityka regionalna UE i regiony w
panstwach cztonkowskich, PWN, Warszawa 2000, s. 45-46.

12'5 Szultka (red.), Klastry- innowacyjne wyzwanie dla Polski, IbnGR 2004, s. 10-11.

13 E. Skawinska (red.), Szanse i perspektywy polskiej gospodarki w Unii Europejskiej, Polskie
Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 64.

1447 Gancarczyk, M. Gancarczyk, Konkurencyjno$é skupisk przemystu (clusters)- od korzysci
zewnetrznych do korzysci sieci, Studia Regionalne i Lokalne Nr 2-3/2002.

145 K. Olejniczak., Apetyt na grona?..., op. cit., s. 16.

146'3. Skowron, Factors of Building Competitive Supremacy and Innovativeness in the Ecological Food
Valley Cluster, [w:] E. Bojar, Z. Olesinski (red.), The emergence..., op. cit., s. 141.

67



e powstawanie lub przenoszenie si¢ na teren klastra firm dziatajacych w branzach
pokrewnych lub $§wiadczacych ushugi dla firm dziatajacych w klastrze,

e wspdlny marketing zwlaszcza o charakterze migdzynarodowym, ze szczegdlnym
uwzglednieniem wspolnej promocji regionu,

e organizowanie wspolnych kanatow zbytu.

Szczegolna uwage nalezy zwroéci¢ réwniez na role lidera klastra, skupiona
glownie na stworzeniu dogodnych warunkéow dla rozwoju jego dziatalnosci,
poszukiwaniu  dodatkowych funduszy na rozwdj grona przedsigbiorczosci,
pozyskiwaniu nowych firm do wspolpracy, promocji klastra itp. Istotng rolg procesie
aktywizacji dzialan lokalnych przedsigbiorstw oraz stymulowaniu rozwoju klastra moga
spetnia¢: samorzady lokalne, agencje rozwoju regionalnego, osrodki akademickie,
a takze organizacje, ktorych dziatalnos¢ wiaze si¢ z propagowaniem innowacyjnosci
w regionie. Natomiast przedsigbiorstwa, ktore staja si¢ przywodcami w klastrze, to
najczesciej lokalni liderzy rynkowi o silnych tradycjach dziatalno$ci w danej branzy,
stabilnej pozycji rynkowej i znanej marce. Nalezy zauwazy¢, iz niezwykle czesto obszar
bedacy siedziba klastrow stanowia te wojewodztwa, ktore potencjalnie wydaja si¢ by¢
w znacznie gorszej kondycji gospodarczej od innych. Czgsto zwiazane jest to raczej
z brakiem znaczacych inwestycji w regionie 1 jego autopromocji, niz z rzeczywista
analiza potencjalu gospodarczego 1 perspektyw jakie moze stwarzaé rozpoczgcie
dziatalnosci na takim wlasnie terenie.

W oparciu o powyzsze zalozenia mozna stwierdzi¢, iz idea utworzenia
i funkcjonowania klastra jest uwarunkowana obecnoscia czynnikow takich jak **2:

e regionalizm - Kklaster jest przedsiewzigciem lokalnych, skupionym na
okreslonym obszarze i budujacym swoj sukces na gruncie wspOipracy opartej

o konkurencyjnos¢ regionalna,

e przywodztwo - funkcjonowanie w ramach klastra musi opiera¢ si¢ o dziatalnos¢
zwigzana z wykorzystaniem zaawansowanej technologii, przy jednoczesnym
wyodrebnieniu lokalnego lidera, najczg$ciej przedsigbiorstwa, zaakceptowanego

przez inne kooperujace w ramach stowarzyszenia firmy,

Y73, Szultka (red.), Klastry-..., op. cit., s. 11.
148 Sprawy nauki- biuletyn Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Wydanie: 2006 /1 - Nauka — wiele
spraw do zalatwienia.
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kapital spoteczny - stanowi nie tylko element kapitatu intelektualnego, lecz jest
rowniez glownym komponentem wiedzy, umiejetnosci, do§wiadczen 1 wartosci,

9. Kkapital spoleczny stanowia wicc te

wspomagajacych rozwoj klastrow
zasoby, ktorych potencjat rozwija si¢ raczej na plaszczyznie spolecznej niz
indywidualnej, dazac do spotecznej efektywnosci, poprzez promocje wartosci
niezwykle istotnych z punktu widzenia klasteringu a mianowicie zaufania,
lojalnosci, odpowiedzialnogcei i solidarnosci™,

lojalno$¢ - nalezy pamigtaé o zasadzie wzajemnej lojalno$ci, ktoéra jest
niezbednym czynnikiem dla efektywnej dziatalnosci klastra, trzeba bowiem
zdawac¢ sobie sprawg, 1z w klastrze przedsigbiorstwa zwykle rywalizuja migedzy
soba- niezbedne jest wiec wytworzenie takiej atmosfery, ktora sprzyjataby nie
tylko konkurowaniu, ale rowniez realnej wspOlpracy pomigdzy firmami
wchodzacymi w sktad klastra,

kapital - ostatnim niezwykle waznym aspektem funkcjonowania takich
przedsigwzig¢ jest aspekt finansowy - wyjatkowo istotny ze wzgledu na
zapewnienie odpowiedniej ilosci kapitatu niezbednego do podejmowania
okreslonych przedsigwzige¢ (w tym wypadku szczegdlna rolg odgrywa kapitat
pochodzacy z bezposrednich inwestycji zagranicznych, stanowiacy czgsto

podstawe kapitatu finansowego klastrow™?).

Wszystkie wymienione powyzej czynniki maja kluczowe znaczenie przy budowaniu

powiazan klastrowych, jednak ich rola jest interpretowana w dos¢ odmienny sposéb.

Porter, za najwazniejszy determinant rozwoju klastréw, uwaza otoczenie biznesowe,

ktore charakteryzuje za pomoca nastepujacych czynnikow™?:

2

zasoby dostgpne,
zapotrzebowanie lokalnych odbiorcow,
0g6lny poziom przedsigbiorczosci,

przemysty wspomagajace.

1493, stachowicz, A. Straszak, S. Walkiewicz, Badania Operacyjne i Systemowe 2006, Wiedza
Systemowa dla Rozwoju Regiondéw i Przedsigbiorstw w Polsce . Akademicka Oficyna Wydawnicza
EXIT, Warszawa 2006, s. 14-15.

150 3. Stachowicz, The Impast of Clusters on the Growth of Social Capital, [w:] E. Bojar, Z Olesinski
[red.], The emergence and development of Clusters in Poland, Difin, Warszawa 2007, s. 102.

L E . Bojar, J. Bis, Rola bezposrednich inwestycji zagranicznych (BIZ) w klastrach, Przeglad
Organizacji, nr 10, 2006.

152 M.E Porter, Clusters and the New Economics Competition, Harvard Business Review, 1998, s. 77-90.
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Zwraca On uwage na kluczowo$¢ otoczenia biznesowego w budowaniu struktur
klastrowych. Opisuje je w oparciu o posiadany potencjat, ktory stanowia: kapital,
infrastruktura 1 wiedza, obserwacje lokalnego popytu, regulacje prawne oraz zasigg
Klastra.

Nieco inne spojrzenie na czynniki, ktore sa niezbedne do funkcjonowania struktur
klastrowych, mozna zaobserwowa¢ w ponizszej klasyfikacji:

e wspolzalezno§¢ branz - powiazania o charakterze konkurencyjnym

1 partnerskim: relacje pomigdzy sprzedajacym 1 kupujacym, w ramach branz
tworzacych klaster,

e orientacja eksportowa - liczna grupa przedsigbiorstw  funkcjonujacych
w klastrze sprzedaje swoje produkty i ustugi innym firmom zlokalizowanym
w innym kraju lub regionie,

e koncentracja - zatrudnienie wykazuje wysoki stopien koncentracji w regionie,
ktory jest miejscem lokalizacji klastra, stopien ten jest znacznie wyzszy od
sredniego poziomu zatrudnienia w skali calego kraju,

e szybki wzrost - zjawisko gwaltownego wzrostu jest nierozerwalnie zwiazane z

tworzeniem si¢ nowych, regionalnych skupisk firm™*,

Analizujac mocne 1 stabe strony funkcjonowania struktur klastrowych, nalezy
stwierdzi¢, ze skupiska firm generuja liczne korzysSci, zarowno dla samego regionu,
jego konkurencyjnosci na tle innych, jak rowniez sytuacji gospodarczej przedsigbiorstw
1 branz zlokalizowanych w ramach klastrow. Wsérod najwazniejszych pozytywnych
aspektow funkcjonowania klastrow nalezy wskazaé™*:

e poprawe systemu transferu informacji i nowych technologii,
e specjalizacje prowadzace do wzrostu efektywnosci i produktywnosci,
e stymulowanie powstawania nowych przedsigbiorstw, co wigze si¢ m.in.

z tworzeniem nowych miejsc pracy,

e wzrost poziomu innowacyjnosci przedsigbiorstw,
e wzrost poziomu regionalnej przedsigbiorczosci

e promocjg regionu, w ktorym klaster ma swoja siedzibg

e podnoszenie lokalnej konkurencyjnosci,

153 M. Gorynia, B. Jankowska, Klastry..., op.cit, s. 38.
> Ibidem, s. 31-33.
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e pozyskiwanie nowych, czgsto zagranicznych inwestoréw

Natomiast negatywne skutki funkcjonowania gron przedsigbiorczosci, w glownej

mierze, sprowadzaja si¢ do nastepujacych zjawisk:

o cfektu kongestii, polegajacego na nadmiernej koncentracji branzy i duzych skupisk
ludnosci na ograniczonym terenie™>,

e rosnacego zanieczyszczenia Srodowiska, wynikajace z zatamania funkcji
ekonomicznej 1 spotecznej w stosunku do érodowiskowejl‘%,

e nadmiernego zatloczenia infrastruktury,

e rosnacych cen dzierzawy ziemi 1 nieruchomosci, co jest wynikiem koncentracji
duzych skupisk firm 1 ludnosci,

e ograniczania konkurencji poprzez tzw. zmowy kartelowe w wyniku przejec¢ , fuzji
itp.,

e potencjalnych problemoéw z zarzadzaniem klastrem, zwigzanych z rozmywaniem si¢

kompetencji w przypadku silnych, rozbudowanych struktur klastrowych.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze korzy$ci wynikajace z funkcjonowania
klastrow sa liczne, co moze zachgca¢ nowe firmy do wstgpowania w struktury
klastrowe. Za najwazniejsze z nich mozna uzna¢ mozliwos¢ realizacji przedsigwziec
i inwestycji, ktorych przedsigbiorstwa nie bylyby w stanie zrealizowa¢ samodzielnie,
lub ktoérych wspolna realizacja pozwala na obnizenie kosztéw badz ryzyka. Wspolpraca
(w tym nieformalne kontakty i przeptyw wiedzy) pomigdzy przedsigbiorstwami,
osrodkami badawczo rozwojowymi 1 instytucjami otoczenia biznesu, silnie warunkuja
innowacyjno$¢ przedsigbiorstw. Kooperujace ze soba przedsigbiorstwa, moga takze
bardziej skutecznie oddziatywa¢ na otoczenie, w tym na instytucje edukacyjne oraz na
wladze lokalne lub regionalne i realizowana przez nie polityke, kierunki wydawania
funduszy publicznych itp. Za$ bariery, jakie napotykaja inicjatywy klastrowe, mozna
rozpatrywa¢ na poziomie przedsigwzie¢ zaangazowanych w proces ksztattowania
klastrow (przeptyw informacji, przedsigbiorstwa odpryskowe, wspdlne projekty,
koordynacja), inicjatyw i relacji z instytucjami wspierajacymi (szkotami wyzszymi,

centrami  badawczo-rozwojowymi, stowarzyszeniami biznesowymi czy izbami

%55, Szultka (red.), Klastry-..., op. cit., s. 12.
156 E. Skawinska, R. I. Zalewski, Klastry biznesowe..., op. cit., 5.99.
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handlowymi) oraz relacji z sektorem publicznym (politykami, rzadem, lokalnymi

elitami)™’.

2.3. Metodologia wykorzystywana najczesciej w procesie badania powigzan
klastrowych

Metodologia badania struktur klastrowych ma zréznicowany charakter, czego
konsekwencja sa liczne trudnosci z porownaniem konkurencyjnosci roznych klastrow.
W szeregu badan nad klastrami skupiono si¢ bowiem zar6wno na czynniku dotyczacym
poziomu agregacji (stad ich wymiar lokalny, regionalny, sektorowy czy narodowy), jak
rOwniez badania oparto na dostgpnych danych o charakterze statystycznym
1 jakos’ciowym158. Mozna wyr6ozni¢ jednak trzy podstawowe metody badan: metode
przeplywow migdzygaleziowych, metodg badania skupien oraz analiz¢ studiow
przypadku. Za najbardziej obiektywna i rzeczowa metode¢ badan struktur klastrowych
uznawana jest metoda przeplywow miedzygaleziowych nazywana inaczej metoda

Input-Output™®

. Jej istota polega na badaniu powiazan pomigdzy sektorami przy
wykorzystaniu macierzy przeplywow produkcji. Glowna zaleta tej metody jest
mozliwos¢ obiektywnej identyfikacji a nastgpnie wiasciwej interpretacji powigzan
1 relacji zachodzacych pomigdzy réznymi sektorami. Nalezy jednak zauwazy¢, iz dla
przeprowadzenia badan nad klastrami, przy uzyciu tej metody, niezbgdne jest
posiadanie odpowiednich danych statystycznych, ktore nie we wszystkich krajach
1 regionach sa dostepne. Dodatkowa niedogodnos$¢ stanowi¢ moga niedoskonalosci
w klasyfikacji sektorowej przemyshlu oraz pomijanie instytucji wspierajacych
powstawanie struktur klastrowych. Jednocze$nie nalezy pamigtaé, ze ta metoda badan
nalezy do niezwykle kosztownych, zwtaszcza kiedy do analizy powiazan stosowane sa
macierze innowacyjne, oparte na macierzach interakcji, majacych miejsce w procesach
innowacyjnych. Pozwala to oczywiScie na dokladniejsze przeanalizowanie zjawisk,

zachodzacych pomigdzy konkretnymi sektorami w konkretnych warunkach
konkurencji, jednakze ze wzgledu na specyfike i znaczny koszt takich badan jedynie

BT g, Bojar, J. Bis, Major treats to economic cluster in Poland, [w;] E. Bojar, z. Olesinski (red.), The
emergence..., op. Cit., . 43-44.

158 T Brodzicki, S. Szutka, Koncepcja klastrow a konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw, Organizacja i
Kierowanie nr 4 (110), Warszawa 2002.

19 E. Skawifiska, R.I. Zalewski, Klastry biznesowe w rozwoju konkurencyjnosci i innowacyjnosci
regionow: Swiat, Europa, Polska, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2009, s. 191.
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nieliczne i najbogatsze panstwa unijne moga pozwoli¢ sobie na stosowanie tej metody
przy badaniu zjawisk zwiazanych z funkcjonowaniem klastrow.

Znacznie bardziej rozpowszechniona metoda badan jest metoda wspotczynnika
lokalizacji. Polega ona na znajdowaniu branz, w ktorych specjalizuje si¢ region poprzez
analiz¢ zatrudnienia na poziomie lokalnym. W tym celu wyznacza si¢ czynnik
lokalizacji LQ ukazujacy stopien koncentracji zatrudnienia w konkretnej branzy na
danym obszarze w poréwnaniu do sytuacji zatrudnienia w tej branzy w catym kraju.
Niniejsza metodg opisuje ponizszy wzor:

LQ = (Eij/Ei) / (Ein/En)

Przy czym: warto$¢ Eij obrazuje zatrudnienie w przemysle 1 w regionie j,
warto$¢ Ej- catkowite zatrudnienie w regionie, warto§¢ Ein odnosi si¢ do krajowego
zatrudnienia w branzy i, natomiast En- do catkowitego zatrudnienia w kraju®®. Jesli w
wyniku przeprowadzonych badan czynnik LQ wynosi 1 oznacza to, iz region posiada
analogiczny do krajowego udziat w danej branzy. Natomiast jesli czynnik LQ>1,25 -

161 |stota tej metody polega na

uznaje si¢, iz region specjalizuje si¢ w danej branzy
znalezieniu skoncentrowanych na danym obszarze galezi przemystu co sprzyja
wyodrgbnianiu przestrzeni terytorialnych, odpowiednich do tworzenia struktur
klastrowych. Zaleta tej metody jest towarzyszaca jej mozliwo$¢ badania przewagi
komparatywnej a wigc sytuacji, w ktorej skupione w klastrze przedsigbiorstwa sa w
stanie oferowa¢ wytwarzane przez siebie produkty, na rynek krajowy a nawet
zagraniczny, na warunkach niezwykle konkurencyjnych. Jednakze sama ta metoda nie
jest wystarczajaca do okreSlenia powiazan pomigdzy sektorami czy do identyfikacji
samych klastrow, stad niezbgdne jest uzupehlienie jej o dodatkowe badania, ktore
najczesciej stanowia studia przypadkow, nazywane inaczej metoda ekspercka.

Metoda ekspercka jest stosunkowo najtansza i tatwa do przeprowadzenia
metoda, wykorzystywana w procesie badania klastra. Jej istota polega na badaniu
danych jakos$ciowych, ktore otrzymuje si¢ po przeanalizowaniu informacji zdobytych
dzigki przeprowadzeniu badan ankietowych, wywiadow, metod heurystycznych,

obserwacji czy metod panelowych'®?, Celem badania zjawisk zachodzacych w klastrach

przy uzyciu metody eksperckiej jest uzyskanie opinii lideréw wsérdd przedsigbiorstw

160 £ M. Bergman, E. J. Feser, Industrial and regional clusters: concepts and comparative aplications,
Regional Research Institute, West Virginia University, 1999.

161 DTI, Business clusters in the UK- a first assessment, Ministry of Science, London 2001.

182 F Skawinska, R.L. Zalewski, Klastry biznesowe..., op. cit., s. 191.
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okreslonej branzy, przedstawicieli instytucji otoczenia biznesu, administracji publiczne;]
itp*®3. Metoda ta pozwala na zgromadzenie najistotniejszych informacji, dotyczacych
struktury regionalnej gospodarki. Gloéwna zaleta tej metody jest jej stosunkowo niski
koszt oraz tatwo$¢ dostepu do badanych podmiotow. Wada tej metody moze by¢ brak
obiektywizmu, gdyz opiera si¢ ona na subiektywnych opiniach, ktore zebrane w ramach
wymienionych powyzej metod badawczych skladaja si¢ na pdzniejsze wyniki badan.
Minusem moze by¢ rowniez brak systematycznos$ci, ktory moze skutkowaé trudnos$cia z
poréwnaniem i uogélnianiem badan'®*. Metoda ekspercka jest jednak stosowana bardzo
czgsto w badaniach nad procesami zachodzacymi w klastrze, gdyz pozwala na zdobycie
szeregu informacji niezbednych w badaniu konkretnego klastra 1 zjawisk w jego
najblizszym otoczeniu.

Nalezy wspomnie¢ rowniez o jeszcze jednej metodzie badania klastrow,
stosowanej znacznie rzadziej od trzech oméwionych wczesdniej. Jest nia Metodologia
Klastra GEM'® - metoda oceny sily i efektywnosci klastra, uwazanego za innowacyjny
lokalny system produkcyjny. Metoda ta zaklada, iz efektywnos¢ klastra uzalezniona jest
od trzech podstawowych czynnikoéw:

e determinantoéw podazy,

e determinantéw popytu,

e determinantéw strukturalnych.

Istota tej metody jest przypisanie  poszczegdlnym determinantom klastra
odpowiedniej liczby punktow (od 1 do 10). Analizujac wyniki badan, klaster mozna
uzna¢ za konkurencyjny gdy jego udziat w rynku utrzymuje si¢ na stalym poziomie,
badz wzrasta ze $rednia, lub wyzsza od $redniej stopa zwrotu z inwestycji w wiodace]
dziatalnosci (glownego produktu, ushugi). Oceny ponizej 5 pkt dla kazdego z trzech
determinantow uznawane sa za dowdd na staba konkurencyjnos¢ klastra. W oparciu o
zalozenia istoty metodologi GEM, nalezy zauwazy¢, ze glownym celem klastra jest
roOwnanie do liderow wsrod klastrow dziatajacych w okreSlonych branzach na

Swiecie'®.

1635, Szultka, T. Brodzicki, E. Wojnicka: Klastry- troche teorii, [w;] S. Szutka (red.), Klastry... , op. cit.,
s. 15.
1%4 Ibidem.
165 T padmore, H. Gibson, Modeling regional innovation and competiveness [w:] de La Mothe (red.)
Local and regional systems of innovation, London 1998, za: E. Okon-Horodynska, Jak budowaé
regionalne systemy innowacji, Polska Regionow, nr 15, IBnGR, Warszawa 2000.
166 H

Ibidem.
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2.4. Czynniki ksztaltujace struktury klastrowe w opinii przedstawicieli
przedsi¢biorstw funkcjonujacych w klastrach oraz w Swietle migdzynarodowych

danych statystycznych

Dziatalno$¢ os$rodkow innowacyjnosci stanowi niezwykle istotny aspekt
funkcjonowania wspotczesnej gospodarki. Wraz z rozwojem postgpu technologicznego
ich znaczenie rosnie w niezwykle szybkim tempie. Nie chodzi tu wylacznie o sam
proces transferu technologii, ale rowniez o skutki jakie niesie on ze soba dla sektora
MSP, powiazania nauki z biznesem oraz tworzenie odpowiednich warunkéw do
wspotdziatania pomigdzy sektorem publicznym 1 prywatnym. Juz w drugiej polowie
XX w. dostrzezono jak wazny jest proces komunikacji pomigdzy podmiotami bioracymi
udzial w transferze 1 wdrazaniu technologii.

Przy obecnym postgpie naukowo-technicznym, czgsto to wlasnie dzialalnos¢
osrodkow innowacyjnosci stanowi  kluczowy czynnik kreowania atrakcyjnosci
technologicznej lokalnej gospodarki. Istotna kwestia sa w tym przypadku rowniez
naklady finansowe przeznaczane na rozwdj dzialalnosci B+R. Pod tym wzgledem
w Europie pozycje liderow zajmuja Szwecja 1 Finlandia, gdzie warto$¢ inwestycji
w B+R wyniosta w roku 2006 odpowiednio 3,82 1 3,45%. PKB przy $redniej w 27
krajach UE na poziomie 1,84% PKB i 1,91% PKB w 15 krajach tzw. starej Unii'®’.
Natomiast naktady na badania i rozwdj (B+R) w Polsce wyniosty 0,56% PKB, czyli 5,9
mld zt. Stanowi to warto$¢ wyzsza niz w roku wezesniejszym o 5,7%, ale w relacji do
PKB mniej niz w Polsce wydano na te cele tylko w Bulgarii, na Cyprze, w Rumuni i na
Stowacji.

Wykorzystanie mozliwosci jakie stwarza kooperacja na plaszczyznie badan
1 rozwoju, w gldwnej mierze sprowadza si¢ do tworzenia osrodkdw innowacyjnosci,
ekspans;ji ich dziatan i monitorowaniu rozwoju. Dziatalno$¢, majaca na celu wdrazanie
nowych proceséw oraz idei a takze transfer technologii, obejmuje dwa etapy dziatania.
Pierwszy dotyczy samego zagadnienia innowacji, ktére obejmuje badania naukowe,
opracowanie koncepcji technologicznych i produkcj¢ prototypéw produktow itp. Etap
drugi stanowi natomiast masowa produkcja dobr finalnych lub wytwarzanie

pOlproduktow 1 ich montaz. Nalezy zwréci¢é uwageg, iz obydwu tym procesom,

187 p_ Czuryto, Na innowacje wydajemy za mato, Gazeta prawna nr 237 (2107), 06.XI1.2007.
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niezbgdne jest zapewnienie odpowiedniej infrastruktury i lokalizacji. Wszelkie dziatania
innowacyjne, sprowadzajace si¢ do polityki budowania konkurencyjnosci regionéw,
w oparciu o rozwdj wspoOlpracy pomigdzy sfera naukowa 1 gospodarcza,
wykorzystaniem nowych technologii 1 stymulowaniem rozwoju sektora MSP,
determinowane sa poprzez tworzenie osrodkow innowacyjnosci takich jak klastry, parki
naukowe 1 technologiczne, inkubatory przedsigbiorczo$ci czy centra transferu
technologii.

Klastry jako zespoly przedsigbiorstw oraz innych instytucji, podejmujacych
wspoOtpracg o charakterze formalnym 1 nieformalnym, realizuja przedsigwzigcia
przyczyniajace si¢ w znaczacy sposob do podnoszenia konkurencyjnosci regiondow,
tworzenia przyjaznych warunkow dla nowych inwestycji oraz wplywaja na rozwoj
sektora MSP. Niezwykle istotny, dla tego typu powiazan, jest system przeptywu
informacji 1 wiedzy pomigdzy przedsigbiorstwami 1 wspOlpracujacymi z nimi
osrodkami naukowo-badawczymi. Dodatkowym czynnikiem, ksztattujacym takie
struktury sieciowe, jest laczenie wysokiego poziomu jednoczesnej konkurencji
1 kooperacji w ramach klastra. Dzigki tym czynnikom oraz bliskiej koncentracji
geograficznej, mozliwa do osiagnigcia jest wigksza efektywno$¢ ekonomiczna.
Skutkiem tego jest uzyskanie przewagi konkurencyjnej nad innymi przedsigbiorstwami
dziatajacymi na rynku, co nie byloby mozliwe gdyby nie funkcjonowanie i kooperacja

podmiotow w ramach struktury klastrowe;.

Analizujac sytuacje europejskich klastrow, nalezy zauwazy¢, ze maja miejsce
Znaczne dysproporcje w ksztaltowaniu si¢ skupisk przedsigbiorczosci w roéznych
czesciach Europy. Stad zasadny wydaje si¢ podzial panstw unijnych na te, ktére sa
»starymi” jej cztlonkami, na panstwa przyjete w struktury unijne z dniem 1.05.2004, te
przyjete do Unii w 2007 roku oraz kraje wchodzace w sktad Europejskiego
Stowarzyszenia Wolnego Handlu. Taki podziat panstw pokazuje, iz roznice te w duzym
stopniu zwigzane sa z poziomem rozwoju gospodarczego, szeregiem przemian
ekonomiczno-spotecznych, poziomem zycia mieszkancow, konkurencyjnoscia

regiondw czy proinnowacyjna polityka panstw.
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Rys.6. Mozliwos¢ wejscia do klastra jako determinanta
lokalizacji przedsiebiorstw w panstwach UE

15%

17%

68%

O znaczenie kluczowe dla lokalizacji @ brak znaczenia B brak odpowiedzi ‘

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating
innovation in Europe, VI/VII 2006.

Sposréd przedstawicieli badanych przedsigbiorstw, funkcjonujacych w strukturach
klastrowych w panstwach UE, prawie 70% zadeklarowato, ze na lokalizacje ich firm,
kluczowy wplyw mialo istnienie klastra a szansa przynalezno$ci do niego byla
czynnikiem motywujacym wybor lokalizacji firmy (Rys.6)'®®. Zaledwie 17%
przedsigbiorstw stwierdzito natomiast, iz fakt kooperacji w klastrze nie miat znaczenia
przy wyborze lokalizacji firmy*®. Przedsi¢biorstwa, ktore deklaruja silng zaleznogé
swojej lokalizacji od czynnika wystgpowania klastra, stanowia 60,4% przedsigbiorstw
dzialajacych w sektorze wysokich technologii, 65,6% og6tu przedsigbiorstw z sektora
niskich 1 $rednich technologii oraz 69,1% przedsigbiorstw $wiadczacych ushugi oparte
na wysokim potencjale wiedzy i nauki. Gdyby dokona¢ analizy potencjatu tych
przedsigbiorstw rowniez wedtug kryterium ich wielkosci, nalezaloby zaznaczy¢, iz 69%
matych przedsigbiorstw potwierdza istotne znaczenie bliskosci klastra dla ich
lokalizacji, podobnie jak 64% $rednich 1 74% duzych przedsigbiorstw.

Wyjatkowo istotnym czynnikiem badajacym zagadnienie klastrow jest aspekt
konkurencyjno$ci oraz gotowosci firm do aktywnego uczestnictwa w strukturach
Klastrowych (Rys.7). Wyniki badan, przeprowadzonych na zlecenie Komisji
Europejskiej, wskazuja, iz tylko okolo 4 przedsigbiorstw, zlokalizowanych w blisko$ci

duzych geograficznych skupisk firm, zadeklarowalo Ze obecnie nie bierze udzialu w

168 przedstawiona w niniejszym podrozdziale analiza wynikow badan dotyczacych funkcjonowania
podmiotéw gospodarczych w strukturach klastrowych na terenie Europy, zostala opracowana na
podstawie Raportu 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating innovation in Europe, VI/VII
2006.

%9 Dane statystyczne wykorzystane w podrozdziale dotyczace klasteringu w Europie uwzgledniaja
wszystkie panstwa, ktore weszty w struktury UE do 2006 roku.
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zadnym przedsigwzigciu o charakterze sieciowym. Natomiast 50% przedsigbiorstw
dziata w ramach jednego klastra, za$§ niemal ' badanych stanowia firmy,

wspoOtpracujace z wigcej niz jednym skupiskiem przedsigbiorczosci.

Rys. 7. Wspélpraca przedsigbiorstw z klastrami w krajach UE

1% 23%

50%

[ kooperujg przynajmniej z dw om klastrami B nie prow adzg takiej w spolpracy

0O kooperujg z jednym klastrem @ brak odpow iedzi

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating

innovation in Europe, VI/VII 2006.

W przedsigbiorstwach, zlokalizowanych w panstwach przyjetych do UE po
01.05.2004, sytuacja ta przedstawia sic w nieco odmienny sposob*’®. Nie dominuje tu
bowiem, tak jak w przypadku ,starych” czionkéw Unii, typ wspdlpracy w ramach
jednej struktury klastrowej. Sposrdd badanych przedsigbiorstw az 30% deklaruje fakt
kooperacji z minimum dwiema strukturami klastrowymi, natomiast 38% zwiazana jest z

jednym klastrem (Rys.8).

Rys. 8 Wspotpraca przedsiebiorstw z klastrami w krajach przyjetych
do UE od 1.V.2004

2% O Nie prowadzg takiej
wspotpracy

O Kooperuja z jednym
klastrem

[J Kooperujg z
przynajmniej dwoma
klastrami

[l Brak odpowiedzi

38%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating
innovation in Europe, VI/VII 2006

170 Ibidem.
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Znaczne zréznicowanie intensywnos$ci zjawiska kooperacji, w ramach struktur
sieciowych, ukazuje ponizszy wykres. Przedstawiono na nim zakres wspOlpracy
w ramach klastréw, wsérdd przedsigbiorstw z krajow europejskich, ktora wykazuja te,
zlokalizowane w krajach zrzeszonych w Europejskim Stowarzyszeniu Wolnego Handlu.
Wsréd przedstawicieli objetych badaniem przedsigbiorstw, dziatajacych na terenie
Islandii, Norwegii i Szwajcarii, prawie 80% zadeklarowalo, ze prowadzi wspodlprace
w ramach struktur klastrowych, z czego az 44% deklaruje kooperacje z minimum

dwoma klastrami (Rys.9).

Rys. 9 Wspotpraca przedsigbiorstw z klastrami w krajach
europejskich zrzeszonych w EFTA

. O Nie prowadza takiej
1% 299 wspOtpracy

44% O Kooperujg z jednym
klastrem

O Kooperujg z przynajmniej
dwoma klastrami

34% @ Brak odpowiedzi

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating
innovation in Europe, VI/VII 2006.

Oceniajac sytuacjg, dotyczaca zakresu wspotpracy w ramach klasteringu, mozna
stwierdzi¢, ze najwigkszy poziom 1 intensywnos$¢ powiazan sieciowych obserwuje si¢
w krajach skandynawskich. W tych panstwach najwigksza grupg stanowia
przedsigbiorstwa skupione wokoét minimum dwoéch klastrow. Nalezy jednocze$nie
doda¢, iz podobnie intensywna kooperacja sieciowa przedsigbiorstw w Europie, jest
zauwazalna jeszcze jedynie w Turcji. Natomiast odmienng sytuacj¢ mozemy zauwazy¢
w przypadku firm z Czech gdzie unikanie kooperacji w ramach wielu klastrow dotyczy
okolo 50% badanych przedsigbiorstw. Podobna sytuacja wystgpuje w przypadku Wioch
(49%), Wegier (48%), Stowacji (41%) oraz Belgii, Portugalii i Stowenii (wszedzie po

39% przedsiebiorstw)' ",

171 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating innovation in Europe, VI/VII 2006, s. 36-39.
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Rys.10. Przestrzenny zakres oddziatywania rynkowego
przedsigbiorstw funkcjonujacych w klastrach
zlokalizowanych w krajach UE

69% 65%

lokalny regionalny krajowy europejski Swiatowy

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating
innovation in Europe, VI/VII 2006.

Jednym =z kluczowych celow dziatalnosci klastrow jest podnoszenie
konkurencyjno$ci regiondw 1 efektywnosci lokalnych przedsigbiorstw na rynku.
Znaczenie klastrow sigga znacznie dalej 1 prowadzi czgsto do odnoszenia sukcesoOw
przez firmy, nie tylko na lokalnym czy regionalnym, ale rowniez krajowym,
europejskim a nawet Swiatowym rynku. Oczywiscie najwigksza liczba przedsigbiorstw
funkcjonujacych w klastrach deklaruje, ze dziala na rynku lokalnym 1 regionalnym
(odpowiednio 69 i 65%) (Rys.10). Jest to zrozumiate w sytuacji gdy funkcjonowanie
klastrow stanowi jeden z czynnikow lokalnego rozwoju gospodarczego, polegajacego
na aktywizacji dziatalnos$ci przedsigbiorstw na rodzimym rynku. Nalezy jednak dodac,
7ze obecnie dziatalno$¢ tych przedsigbiorstw  wychodzi réwniez poza zakres

przestrzenny rynku regionalnego.

Ponad potowa przedstawicieli badanych przedsigbiorstw zadeklarowala, iz ich
dziatalno$¢ rynkowa ma zasigg nie tylko na lokalny, ale rowniez ogdlnokrajowy.
Jednoczesnie ponad 1/3 przedsigbiorstw kooperuje przy wytwarzaniu dobr dostgpnych
na rynku europejskim, natomiast az 28% firm partycypuje w wytwarzaniu dobr,
sprzedawanych na rynkach §wiatowych. Wielu przedsigbiorcoéw uwaza, ze to wilasnie

kooperacja w ramach klastra stwarza niepowtarzalng okazje¢ do rozszerzenia zasiggu
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dziatania firmy, wzrostu jej znaczenia na rynku oraz dotarcia do nowych, niedostgpnych
do tej pory dla firmy, rynkow. Analizujac dane statystyczne dotyczace tego zagadnienia
mozna stwierdzi¢, ze czolowa w tym wzgledzie pozycje, wsréd wszystkich panstw
europejskich, zajmuja Malta i Turcja. Wérdd badanych przedsigbiorstw z tych krajow az
62% firm z Malty 1 58% z Turcji zadeklarowalo, iz funkcjonowanie w ramach struktury
sieciowej pozwolilo im na wejécie na rynki innych panstw europejskich’%. Nalezy
takze wspomnie¢ o przedsigbiorstwach z Estonii, Hiszpanii i Irlandii, ktére licznie
potwierdzity wyjatkowa mozliwos¢ wejscia na rynki europejskie, jaka data im
wspolpraca w ramach struktur klastrowych (kolejno 50, 47 i 45%). Natomiast do
badanych przedsigbiorstw, ktorych przedstawiciele uznali, ze funkcjonowanie
w klastrach nie ulatwilo im wejscia na rynki migdzynarodowe, mozna zaliczy¢ firmy
Z Lotwy 1 Litwy (w obydwu przypadkach odsetek przedsigbiorstw, ktore weszty na obce
rynki wyniost 15%), Cypru (17%) i Norwegii (18%)'"%. Nalezy doda¢, ze najbardziej
sceptyczny stosunek do mozliwosci rozszerzenia dziatalnosci na rynki europejskie
1 rynek $wiatowy, dzigki dziatalnosci w klastrach, wyrazily kraje zrzeszone w EFTA

(po ok. 20%).

Zjawisko konkurencyjnosci stanowi jeden z kluczowych czynnikéw
funkcjonowania klastra. Trzeba bowiem zauwazy¢, ze efektywnos¢ skupisk
przedsigbiorczosci, w glownym stopniu, uzalezniona jest wiasnie od poziomu
wspolpracy oraz konkurencji pomiedzy zrzeszonymi w gronie przedsigbiorstwami.
Wsréd zbadanych przedsigbiorstw, dziatajacych w panstwach unijnych, 44%
stwierdzito, iz walka konkurencyjna z innymi firmami w ramach klastra jest bardziej
intensywna niz poza nim, natomiast 43% bylo przeciwnego zdania. Wsrod pierwszej
grupy przedsigbiorstw znalazly si¢ firmy z Hiszpanii - 69%, Stowacji - 66%, Irlandii -
63%. Natomiast do drugiej grupy mozna zaliczy¢ przedsigbiorstwa z: Finlandii - 61%,
Szwecji - 60% i Holandii - 56%. Wsrdd przedsigbiorstw z krajow, nie nalezacych do
UE, najwigkszy odsetek firm, uznajacych wzajemne konkurowanie firm za
intensywniejsze, zadeklarowaly funkcjonujace w Turcji (az 80%). Natomiast az polowa
przedstawicieli przebadanych firm ze Szwajcarii, uznata, iz fakt kooperacji w ramach
skupiska przedsigbiorczosci nie przeklada si¢ na wigksza intensywnos$¢ dzialan

konkurencyjnych pomigdzy firmami'’.

21hidem, s. 39.
173 Ibidem.
174 Ibidem.
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Jednoczesnie aspekt konkurencyjnosci wiaze si¢ $cisle z inowacyjnoscia firm

dziatajacych w klastrach oraz ich potencjatem technologicznym (Rys.11). Wedtug 23%

przedsigbiorstw z krajow unijnych, wymagania dotyczace stopnia innowacyjnosci

produktow, oferowanych przez skupiska przedsigbiorczosci, sa znacznie wyzsze niz

poza klastrem, natomiast jedynie 7% firm jest przeciwnego zdania.

Rys. 11. Poziom wymagan wobec innowacyjnosci produktéw

i ustug w klastrze

10% 23%

O Bardzo wysoki

O Nizszy

B Nieznacznie wyzszy
B Na zblizonym poziomie

B Brak odpowiedzi

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating
innovation in Europe, VI/VII 2006.

Na ponizszym wykresie przedstawiony zostal udziat

przedsigbiorstw

w strukturach klastrowych wedlug sektorow. Analizujac odzwierciedlone na nim dane

statystyczne mozna stwierdzi¢, ze najwigkszy udziat w strukturach sieciowych

zadeklarowali przedstawiciele przedsigbiorstw, dzialajacych w sektorze wysokich

technologii oraz opartych na wysokim poziomie wiedzy.

Rys. 12. Procentowy udziat przedsiebiorstw aktywnych
w strukturach klastrowych wedtg poziomu technologii sektorow

29%

21%

21%

20%

wysoka technologia srednio-wysoka technologia Srednio-niska technologia

niska technologia

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating

innovation in Europe, VI/VII 2006. Klasyfikacja oparta na klasyfikacji OECD dotyczqcej przemystu
produkcyjnego, zgodnie z jego technologiczng intensywnosciq.
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Natomiast udziat firm, dzialajacych w sektorach $redniej i1 niskiej technologii,
ksztattuje si¢ na zblizonym poziomie - 20% przedsigbiorstw, bioracych udziat
w badaniu. Nalezy wigc stwierdzi¢, iz wysoki poziom technologii nie jest czynnikiem

niezb¢dnym do funkcjonowania przedsigbiorstw w strukturach sieciowych.

Oczywiscie wynika to w duzej mierze ze specyficznego charakteru
poszczeg6lnych klastrow i branz w jakich dziataja. Czgsto bowiem, ich dziatalno$¢ nie
opiera si¢ na oferowaniu dobr, ktorych proces produkcji wymaga korzystania
z nowoczesnych rozwiazan technologicznych, badz oparty jest na wysokim poziomie

wiedzy.

Rys. 13 Rola wiadz we wspieraniu rozwoju klastrow w krajach
UE (wedlug opinii przedsiebiorcow)

sadna brak odpowiedzi
15% 3% kluczowa
33%

ograniczona
14%

istotna
35%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating
innovation in Europe, VI/VII 2006.

Kolejny, istotny aspekt funkcjonowania klastrow stanowi wsparcie ze strony
panstwa. Wigkszo$¢ przedstawicieli badanych przedsigbiorstw zadeklarowala, iz
finansowe wsparcie ze strony panstwa jest istotnym czynnikiem stymulujacym rozwoj
struktur klastrowych (lacznie 68% badanych firm w krajach czlonkowskich UE).
Jedynie 15% badanych stwierdzilo, ze polityka regionalna panstwa w zaden sposob nie

przyczynia si¢ do rozwoju klastrow, w ktorych dziataja ich przedsigbiorstwa (Rys.13).

Rys.14. Rola witadz we wspieraniu rozwoju klastrow w krajach
przyjetych do UE od 1.V.2004 (wedtug opinii przedsiebiorcow)

brak odpowiedzi kluczowa

zadna 7% 16%

Istotna

ograniczona 32%

22%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie 2006 Innobarometer on cluster’s role in facilitating
innovation in Europe, VI/VII 2006.
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Nalezy jednocze$nie zaznaczy¢, iz w krajach UE przyjetych w jej struktury po
roku 2003, sytuacja ta ksztattuje si¢ nieco inaczej (Rys.14). Prawie Y przedsigbiorcow
zadeklarowala bowiem, ze udzial publicznego wsparcia nie odgrywa zadnej roli
w rozwoju dziatalnosci klastréw, w ktorych firmy te funkcjonuja, natomiast prawie 50%
uznalo, iz znaczenie publicznego wsparcia stanowilo istotny czynnik stymulujacy

rozwoj skupiska przedsigbiorczoscei, ktorego czescia sa ich firmy*".

Analizujac sytuacje struktur klastrowych w Europie Srodkowo-Wschodniej
(Tab.8), nalezy zauwazy¢, iz istnieje szereg roznych narzedzi i inicjatyw politycznych
stymulujacych rozwdj klastrow w sposdb posredni badz bezposredni. Sa to migdzy
innymi typowe dla Stowenii modele oddolne i odgoérne, ktore tworza sieci pomigdzy
ministerstwami 1 przedsigbiorstwami. W Polsce sa to rozwiazania, dotyczace rozwoju
klasteringu w regionalnych strategiach innowacji, natomiast na Wegrzech, obejmujaca
region Panonii, inicjatywa wzrostu, ktorej celem jest wdrazanie zintegrowanej

koncepcji rozwoju regionalnego®’®.

Tab. 8. Klastry gospodarcze w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej

Kraj Funkcjonujace klastry Miejsce klastréow Obszary wymagajace
w polityce regionalnej poprawy w
panstwa dzialalnos$ci klastrow
Czechy | Zjawisko klastrow Liczne programy rzadowe, | Niewykorzystany jest

obejmuje zarowno skupiska
firm zlokalizowane w
starych obszarach
przemystowych jak i
ogolnokrajowe sieci

ktérych celem jest rozwoj
sektora MSP i wspieranie
wzajemnej wspolpracy
przedsigbiorstw.

potencjal dla wspodtpracy
o0 charakterze
transgranicznym, ktoérego
nastgpstwem mogtoby
by¢ powstanie

dostawcze dla duzych firm multiklastréw
migdzynarodowych. obejmujacych
Zauwaza si¢ jednocze$nie przedsigbiorstwa

tendencje do tworzenia
klastrow przez MSP z
wykorzystaniem modelu
oddolnego.

zlokalizowane w
Czechach, Polsce,
Stowacji i na Wegrzech.

75 W sposdb obszerny omawia problematyke dotyczaca sytuacji klastrow w nowoprzyjetych krajach UE

opracowanie ; Ch. Ketels, O. Solvel, Clusters in the EU-10 new members countries, EUROPE INNOVA,

Brussels 2006.
176 7agadnienia zwiazane z rozwojem struktur klastrowych w Europie srodkowo-wschodniej zostaty
szeroko omowione w raporcie OECD: Local Economic and Employment Development: Business
Clusters: Promoting Enterprise in Central and Eastern Europe, OECD 2005.




Klastry dziatajace w
sektorach tradycyjnych oraz

Regionalne strategie
innowacji, ktérych

Brak polityki w zakresie
wspierania sektora MSP i

Polska sektorach technologii realizacja obejmuje rowniez | zachgcania
zaawansowanych maja stymulowanie i wspieranie | przedsigbiorstw do
istotne znaczenie w funkcjonowania klastrow. | skupiania si¢ wokot
rozZwoju regionow oraz klastrow .
charakteryzuja si¢
oddolnym tworzeniem
sieci. Powstajace regionalne
systemy innowacyjne
wykazuja znaczne
podobienstwo do klastrow.

Funkcjonowanie 46 Brak konkretnych dziatan w | Niezbgdna jest wsparcie
.| ,,skupisk przestrzennych” ramach rozwoju panstwa dazace do

Siowacja X . k . . N . .
tworzonych przez firmy o | regionalnego i polityki promowania clusteringu i
kapitale krajowym oraz regionalnej panstwa wspomagania
zagranicznym dotyczacych wspierania dziatalnosci sektora MSP,

rozwoju klastrow. Polityka |co moze stanowi¢ jeden z
proinnowacyjna jest kluczowych czynnikow
zauwazana gldwnie w rozwoju czgsto stabiej
dziataniach dotyczacych rozwinigtych
przemystu gospodarczo regionéw
motoryzacyjnego oraz
rozwoju parkow
przemystowych.
Powstanie kilkunastu Systematyczne i Wystgpowanie

. | zinstytucjonalizowanych kompleksowe wcielanie probleméw z

Stowenia , . - ) .
klastrow, obejmujacych koncepcji klastrow w prawidtowym
ponad 700 firm pracujacych | realizacj¢ zalozen polityki | funkcjonowaniem
nad ponad 150 wsp6lnymi | rozwoju regionalnego klastrow bedace
projektami obejmujacymi | panstwa. Polityka wynikiem braku
nastepujace dziedziny: wspierania MSP i wzajemnego zaufania
badania i rozw¢j, zachecania do ich tworzenia | duzych firm i
internacjonalizacja, wokot lidera klastra. przedsigbiorstw MSP,
marketing i produkcja. Efektem zainwestowania niezbednego do

znacznych srodkow efektywnej wspolpracy w
finansowych przez panstwo | ramach klastra.
w rozwdj clusteringu jest
poprawa poziomu
produktywnosci i
innowacyjno$ci gospodarki
Stowenii.
Systematyczny wzrost Znaczne wsparcie Wzrost gospodarczy
Weary liczby klastrow, gtownie w | finansowe ze strony oparty jest znacznym

sektorze motoryzacyjnym,,
turystycznym,
budownictwie oraz
logistyce. Sita napgdowa
ich rozwoju jest strategia
oparta na inwestycjach a
zwlaszcza w przemysle
motoryzacyjnym- réwniez
na eksporcie.

Ministerstwa Gospodarki i
uznanie ponad 20
konsorcjow za klastry.
Efektem tych dziatan byta
znaczaca poprawa sytuacji
rynkowej przedsigbiorstw,
mozliwos¢ efektywnej
dziatalno$ci inwestycyjnej
oraz znalezienie nowych,
czesto zagranicznych,
rynkow zbytu.

stopniu na firmach
zagranicznych, ktore
zlokalizowane sa na
zachodzie kraju, co
poglebia podziat na
stabiej rozwinigty wschod
oraz prgznie rozwijajacy
si¢ gospodarczo —
zachod. Powstajace
Klastry napedzane sa
glownie przez inwestycje
zagraniczne, natomiast te
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ktére opieraja sig na
rodzimym Kapitale,
rozwijaja si¢ znacznie
wolniej.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Local Economic and Employment Development: Business
Clusters: Promoting Enterprise in Central and Eastern Europe, OECD 2005.

Nalezy zauwazy¢, ze kraje, ktore na poczatku lat dziewig¢édziesiatych XX wieku
przeszty transformacj¢ polityczno-gospodarcza napotykaja dzi§ szereg problemoéw
hamujacych ich wlasciwy rozwoj regionalny, wynikajacy z zatozen gospodarki opartej
na wiedzy. Podobnie jak w przypadku europejskich panstw, znacznie lepiej
rozwinigtych gospodarczo, panstwa Europy s$rodkowo-wschodniej stoja przed
ogromnym wyzwaniem jakie stanowi konieczno$¢ wzrostu konkurencyjnosci ich
gospodarek. Typowym dla krajow slabiej rozwinigtych gospodarczo zjawiskiem, sa
znaczne dysproporcje w rozwoju ekonomicznym regiondéw. Roznice te spowodowane
sa w znacznym stopniu zbyt duza zaleznoscia od tradycyjnego przemystu i rolnictwa, co

sprowadza si¢ do wyjatkowo niskiego poziomu konkurencyjnosci migdzynarodowe;.

Nalezy rowniez wspomnie¢ o innych czynnikach, ktére sprawiaja, ze poziom
rozwoju wielu regionéw jest zdecydowanie niezadowalajacy. Stanowia je, migdzy
innymi, brak réwnowagi sit pomiedzy rodzimymi firmami sektora MSP 1 duzymi
firmami zagranicznymi oraz nierowna dystrybucja bezposrednich inwestycji
zagranicznych. Dodatkowo sytuacje t¢ pogarsza brak kapitalu spotecznego, natomiast z
punktu widzenia polityki, znaczacy wpltyw na utrudnienia we wdrazaniu innowacyjnych
rozwigzan gospodarczych takich jak klastry, maja napigcia zwiazane z samym tempem

zmian oraz wspotzalezno$cia reform przeprowadzanych jednoczes$nie.

Na uwage zashiguje rowniez specyfika i zakres dzialania klastrow funkcjonujacych
w Japonii. Nalezy zaznaczy¢, iz w Japonii proces tworzenia klastrow ma niezwykle
powszechny charakter. Sektor MSP w Japonii stanowi 99,7% liczby wszystkich

przedsigbiorstw, co w naturalny sposob sprzyja tworzeniu struktur klastrowych.
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Rys.15. Liczba klastréow funkcjonujacych w Japonii
wedtug kryterium branzy

O Zywnos¢
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O odziez

O meble

126 B ceramika,szkto
O maszyny
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Zrédlo: SMEs In the Age of Globalization, H. Yamawaki The Evoloution and Structure of Industrial
Clusters in Japan, UK Northhampton, MA, USA, 2003, s. 132.

Mozna wyr6zni¢ ponad 500 klastrow funkcjonujacych na terenie Japonii (Rys.15),
z ktorych wigkszos$¢ dziata w branzy tekstylnej (prawie ¥4 ogéhu japonskich klastrow),
przetworstwa zywnosci (ponad 15%), stolarskim 1 meblarskim (prawie 15%),
ceramicznym (ponad 11%) oraz maszynowym (ponad 10%). Pozostate ponad 18%
klastrow stanowia te, ktore specjalizuja si¢ w branzy elektronicznej, samochodowe;]

oraz zaawansowanej technologii IT*"".

Rys.16. Przecigtna liczba firm w klastrach zlokalizowanych

w Japonii
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Zrédto: SMEs In the Age of Globalization, H. Yamawaki The Evoloution and Structure of
Industrial Clusters in Japan, UK Northhampton, MA, USA, 2003, s. 132.

7 SMEs In the Age of Globalization, H. Yamawaki, The Evoloution and Structure of Industrial Clusters
in Japan, UK Northhampton, MA, US 2003, s. 132.
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Trzeba zauwazy¢, ze najwigksza liczba firm zlokalizowanych w klastrach
dotyczy przemystow tradycyjnych, takich jak tekstylia 1 odziez. Sa to firmy
zlokalizowane w klastrach opartych o prace, ktore powstawaty w Japonii na przelomie
lat 50-tych i 60-tych XX wieku. Klastry te tworza $rednie i male przedsigbiorstwa,
czgsto rodzinne, ktore charakteryzuje wyjatkowo silny stopien wzajemnych powigzan.
Nalezy stwierdzi¢, ze wsrdd klastrow funkcjonujacych w Japonii, duza liczba
skupionych w nich firm, wystgpuje w branzach, ktéore swoj sukces rynkowy
zawdzigczaja mozliwosci eksportu produktow (widkiennictwo syntetyczne, przemyst
cigzki, ceramika). Funkcjonowanie w klastrze pozwala im na osiagni¢cie znacznej
konkurencyjnos$ci oraz oszczednos$ci kosztow zwiazanych z transportem. Przektada sig
to w realny sposdb na umocnienie konkurencyjnej pozycji rynkowej klastra i co

oczyiste, pozycji konkurencyjnej samych przedsigbiorstw, ktore w nim funkcjonuja.

Rys.17. Przecietne zatrudnienie w klastrach zlokalizowanych

w Japonii
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Zrédlo: SMEs In the Age of Globalization, H. Yamawaki The Evoloution and Structure of Industrial
Clusters in Japan, UK Northhampton, MA, USA, 2003, s. 132.
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At

Poziom zatrudnienia w klastrach, zlokalizowanych w Japonii jest zdecydowanie
najwyzszy w przypadku przemystu odziezowego. Jest to typowe zjawisko dla klastrow
typu jiba sango, ktore charakteryzuje wysoki poziom zatrudnienia, ze wzgledu na

wymagajaca znacznych naktadow pracy, specyfikg¢ branz, w ktorych klastry te dzialaja.
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Nalezy zauwazy¢, ze najwigkszy poziom zatrudnienia mozna zaobserwowaé wlasnie
w przypadku klastrow, ktore powstawaly w Japonii w latach 50-70-tych XX w.

Natomiast branze, ktorych dziatalno$¢ oparta jest na nowoczesnych
technologiach informacyjnych a wigc stymulowanych wdrazaniem rozwiazan
innowacyjnych, wykazuja zdecydowanie niski poziom zatrudnienia w poréwnaniu do
przemystéw tradycyjnych. Wynika to oczywiscie z faktu, iz staly postep
technologiczny, umozliwiajacy oparcie si¢ na wiedzy i nowoczesnych rozwiazaniach
produktowych, organizacyjnych 1 technicznych, pozwala na znaczna redukcje
zatrudnienia. Ma to zwiazek z optymalnym wykorzystaniem skomputeryzowanych
systemow maszyn eliminujacych koniecznos¢ utrzymywania wysokiego poziomu

zatrudnienia pracownikow.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze funkcjonowanie w ramach struktur
Klastrowych cieszy si¢ duzym zainteresowaniem przedsigbiorstw dziatajacych
w wigkszosci krajow (nie tylko tych o znacznie wyzszym od przecigtnego poziomie
rozwoju  gospodarczego).  Charakterystyka  przedsigbiorstw,  funkcjonujacych
w strukturach klastrowych, pokazuje, iz firmy te nie rdéznia si¢ znacznie od
przedsigbiorstw spoza klastrow. Roznica polega w gldwnym stopniu na tym, iz firmy ze
srodowiska klastrowego zatrudniaja zazwyczaj wigksza liczbg pracownikow, a sama
dziatalno$¢ firm na rynku przewidziana jest na dluzszy okres. Funkcjonowanie
w klastrach daje mozliwo$¢ rozszerzenia dziatalno$ci na nowe rynki, nie tylko te o
zasiegu krajowym, ale rOwniez =zagranicznym. Bardzo wazny jest aspekt
innowacyjnosci, ktorej poziom w przedsigbiorstwach, zrzeszonych w klastrach,
stymulowany jest nie tylko poprzez zewne¢trzne warunki konkurencyjne, ale rowniez

poprzez rywalizacj¢ w ramach klastra.

Istotne znaczenie ma rowniez finansowanie dziatalnosci  osrodkow
innowacyjnosci oraz zrodla pochodzenia funduszy zdobywanych na ich rozw6j. W tym
wzgledzie, wyjatkowa role odgrywaja wiladze lokalne 1 wewngtrzna polityka
innowacyjna poszczeg6lnych panstw. Niezwykle wazne jest rowniez zjawisko tzw.
,»Potrojnej heliksy” polegajace na efektywnej kooperacji przedstawicieli wiadz, swiata

nauki oraz przemystu, ktorego efektem powinna by¢ zréwnowazona polityka
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innowacyjna kraju’’®. Jej glownym celem jest bowiem efektywne wykorzystanie
wzajemnych relacji pomigdzy o$rodkami naukowymi, przedsigbiorstwami oraz
instytucjami  publicznymi,” ktérego nastgpstwem jest stymulowanie rozwoju

gospodarczego regionu **°.

Podobnie jak ma to miejsce w przypadku parkow naukowych
i technologicznych czy inkubatorow, klastry stanowia istotny czynnik pobudzania
rozwoju gospodarczego regionu i podnoszenia jego konkurencyjnosci. W znacznie
wigkszym stopniu, niz inne o$rodki, moga one przyciaga¢ kapital (czgsto zagraniczny)
a dzigki posiadaniu w swojej strukturze przedsigbiorstwa peliacego role silnego lidera,
sa w stanie dyktowa¢ warunki gry rynkowej w ramach znacznie szerszego niz

regionalny zasiggu przestrzennego rynku.

8 B Skawifiska, R.I. Zalewski, Klastry biznesowe..., op. cit., s. 97-98.
179 1 Stachowicz, M. Bojar, A. Sworowska, Budowa tozsamosci regionu — nowy paradygmat zarzadzania
strategicznego, [w:] E. Bojar, J. Stachowicz (red.), Sieci proinnowacyjne..., op. cit., s. 270-271.
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ROZDZIAL 111

INSTRUMENTY MARKETINGOWE W DZIALALNOSCI KLASTROW
TURYSTYCZNYCH W POLSCE I NA SWIECIE

3.1. Marketingowe aspekty dzialalnosci klastrow turystycznych

Lokalna koncentracja firm branzy turystycznej 1 branz towarzyszacych,
poszukiwanie innowacyjnych kierunkéw rozwoju oraz rosnaca konkurencja rynkowa, to
gldowne determinanty rozwoju klasteringu turystycznego. Istotne znaczenie maja
rowniez korzysci wynikajace ze wspolpracy Swiata biznesu z osrodkami naukowo-
badawczymi, zjawisko dyfuzji wiedzy oraz zaangazowanie wladz lokalnych w
stymulowanie dziatan budujacych przewage konkurencyjna regionu.

Klasyczne ujecie klastra odnosi si¢ do trzech, tworzacych go, podstawowych
podmiotow: §wiata biznesu, osrodkow naukowo-badawczych oraz wiladz (samorzadu
terytorialnego i administracji publicznej). Zasadnym jest jednak uzupelnienie tego
podejécia o organizacje non profit i ich niezwykle istotna role w budowaniu klastrow
turystycznych.

Podstawe dziatalnosci klastra tworzy tzw. biznes turystyczny, w ktorego sktad
wchodza podmioty branzy turystycznej oraz paraturystycznej, prowadzace, na danym
obszarze recepcji turystycznej, dziatalnos¢ z zakresu $wiadczenia ustug turystycznych i
komplementarnych. Szczegdlng role w stymulowaniu rozwoju klastra nalezy przypisac
obiektom noclegowym, branzy gastronomicznej, lokalnym biurom podr6zy, podmiotom
swiadczacym ustugi przewodnickie, punktom sprzedazy pamiatek, wypozyczalniom
sprzetu sportowego i rekreacyjnego itp. Rola wiadz lokalnych polega na tworzeniu
warunkow, ktore sprzyjatyby tworzeniu klastrow, propagowaly jego idee, zachecaty
lokalnych i1 zewngtrznych inwestorow do zaangazowania si¢ w budowanie struktury
klastrowej. Natomiast glownym zadaniem osrodkow naukowo-badawczych jest
prowadzenie badan lokalnego rynku turystycznego i regionalnych produktow
turystycznych, wyszukiwanie innowacyjnych rozwiazan wdrazanych przez klaster oraz
budowania nowych modeli wspotpracy w ramach klastra. Rola organizacji non-profit, a
wigc w tym przypadku organizacji turystycznych, stowarzyszen czy fundacji,

sprowadza si¢ do propagowania dzialan z zakresu rozwoju turystyki, budowania
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pozytywnego wizerunku regionu jako atrakcyjnego turystycznie oraz promowania
regionalnych produktow turystycznych, ze szczegdlnym uwzglednieniem oferty klastra
turystycznego.

W niniejszym rozdziale przedstawione zostana studia przypadkow klastrow
turystycznych funkcjonujacych w Polsce i na $§wiecie. Ze wzgledu na specyfike tych
klastrow, réznorodno$¢ ich oferty oraz zréznicowana strukturg, Autorka pragnie
pokaza¢ mozliwosci szerokich specjalizacji jakie stwarza klastering w turystyce.
Omoéwione zostang rowniez marketingowe aspekty funkcjonowania tych klastrow, ich
rola w budowaniu przewagi konkurencyjnej struktur oraz w tworzeniu wizerunku
klastra. Pokazane zostana podobiefistwa w prowadzeniu polityki marketingowej gron
przedsigbiorczosci w ramach odmiennych specjalizacji klastra oraz plaszczyzny, na
ktérych zaobserwowa¢ mozna znaczne ro6znice w marketingowej dziatalnosci
podmiotow klastra.

Ze wzgledu na niezwykle istotne znaczenie marketingu dla rozwoju struktur
klastrowych, pokazane zostana dzialania wybranych klastrow w zakresie budowania
marki, tworzenia oferty, dzialalnoSci promocyjnej czy aktywizacji sprzedazy
produktow. Przedstawione klastry posiadaja roznorodna specjalizacje a ich rynki
docelowe charakteryzuja si¢ znaczna odmiennoscia.

Cz¢$¢ z nich kieruje swoj produkt do turystow zainteresowanych poznaniem
nowych kultur, zwiedzeniem interesujacej destynacji turystycznej poprzez korzystanie z
pobytowo-objazdowych ofert turystycznych, podmiotow zrzeszonych w klastrze —
Klaster Turystyczny — Khayletisha, Bieszczadzki Transgraniczny Klaster Turystyczny.
Kolejna grupe stanowia klastry specjalizujace si¢ w turystyce medycznej 1 zdrowotnej,
ktore kieruja swoj produkt do nabywcoéw {czesto zagranicznych} chcacych skorzystac z
tanszej, niz w ich rodzimym kraju, oferty medycznej, leczenia klinicznego badz
zachowawczego- Tajlandzki Klaster Turystyki Medycznej, Klaster Medycyna Polska -
Wschod.

Przedstawione Klastry prezentuja odmienne modele wspotpracy podmiotow
zrzeszonych w strukturze. Czgs$¢ z nich buduje swoja markg w oparciu o image regionu
w ktorym funkcjonuja, wykorzystujac popularno$¢ destynacji turystycznej jako glowny
czynnik budowania atrakcyjnosci oferty klastra — Klaster Turystyki Kulturowej w
Stanie Montana, Klaster Turystyczny w Are. Inne, maja charakter klastra ,,narodowego”

ale marketingowa efektywno$¢ dziatania opieraja na budowaniu lokalnych ptaszczyzn
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wspOtpracy, cechujacych sig¢ zréznicowaniem w ramach lokalnego zakresu dziatan -
Potudniowoafrykanski Klaster Turystyczny, Tunezyjski Klaster Turystyczny.

Pomimo istotnych ro6znic w specjalizacji, strukturze organizacyjnej czy
wewngetrznych uwarunkowaniach dziatalnosci klastrow, wszystkie wykorzystuja
instrumenty marketingowe w celu budowania przewagi konkurencyjnej, zarowno
klastra jako calosci, jak i poszczegolnych jego cztonkow, choé¢ dziatania te w przypadku

kazdego z nich maja indywidualny cel, zakres oraz specyfikg.

3.2. Funkcjonowanie Kklastréw turystycznych w Polsce i na Swiecie - studia

przypadkow

3.2.1. Klaster Turystyczny w Tunezji

Turystyka stanowi jedna z podstawowych, przynoszacych wysokie zyski, gatezi
gospodarki Tunezji. Ze wzgledu na specyficzne uwarunkowania, zwiazane z jednej
strony z jakoscia walorow przyrodniczo-krajobrazowych i antropogenicznych, z drugiej
za$ - z rozbudowana infrastruktura turystyczna, na terenie Tunezji istnieja warunki
pozwalajace na dziatalno$¢ podmiotéw skupionych w klastrach turystycznych.

Analizujac sytuacje sektora turystycznego w Tunezji nalezy zwrdci¢ uwage, ze
sytuacja ta uzalezniona jest w glownym stopniu od rynkéw i turystow europejskich.
W roku 2000 odsetek turystow niemieckich, francuskich i brytyjskich, ktorzy
odwiedzili Tunezje wyniost az 48%, natomiast odsetek wykorzystanych przez nich
miejsc noclegowych ksztaltowat si¢ na poziomie 64%. Natomiast w roku 2006 wskutek
rosnacej atrakcyjnosci turystycznej, miedzy innymi Chorwacji 1 Bulgarii, taczny
odsetek turystow z wymienionych powyzej trzech panstw wyniost 34%, za$
wykorzystanie bazy noclegowej - 52%*®. Analizujac sytuacje na miedzynarodowym
rynku turystycznym, mozna zauwazy¢ intensywniejsza w ostatnich latach walke
rynkowa panstw, dla ktorych turystyka, stanowi jedno z gtéwnych zréodet dochodow
gospodarki narodowej. Zgodnie z tym trendem, podmioty odpowiedzialne za kreowanie
pozytywnego wizerunku Tunezji i jej atrakcyjnej oferty turystycznej, coraz czgsciej
kieruja swoja ofertg zar6wno do turystow z Ameryki Potnocnej, jak i Wschodniej
Europy, Japonii, Chin i Iranu.

Ministerstwo Turystyki Tunezji stanowi jeden z gldéwnych podmiotow

stymulujacych rozwdj klastrow turystycznych. Odpowiedzialne za proturystyczna

180 Fitch Ratings, Tunisian Tourism Industry, 2007.
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polityke panstwa, propaguje rozwdj inicjatyw klastrowych, zachgcajac do podnoszenia
poziomu konkurencyjnosci podmiotéw turystycznych oraz standardow oferowanych
przez nie ustug. W zamian oferuje podmiotom turystycznym, mozliwos$¢ atrakcyjnego
dofinansowania ich dziatalnosci. Bardzo istotna rola w stymulowaniu klasteringu
przypada Narodowemu Biuru Turystyki (ONTT), ktorego celem jest wdrazanie zalozen
Ministerstwa z zakresu kierunkéw Rozwoju turystyki (Rys.18). Sklada si¢ ono z 12
departamentéw, 8 regionalnych oraz 19 zagranicznych biur i zatrudnia tacznie 1200
0s6b*®.  Zadaniem regionalnych oddzialow jest kontrola jakos$ci ustug, stanu
infrastruktury turystycznej oraz organizowanie lokalnych wydarzen turystycznych,
imprez 1 festiwali. Zagraniczne przedstawicielstwa odpowiedzialne sa natomiast za
dziatania marketingowe majace na celu kreowanie wizerunku Tunezji, jako wyjatkowo

atrakcyjnej turystycznie i przyjaznej turystom.

Rys. 18 Schemat Tunezyjskiego Klastra Turystycznego

Agencje rzadowe Przemyst
ONTT

Uslugi finansowe '
Atrakcje
Uslugi dodatkowe Np.: muzea, wykopaliskg, %ovs_/iectvs_/o, gol_f,
|| kasyna, kluby odnowy biologicznej, parki,
restauracje, sklepy
—>
Agencje rozwoju
regionalnego
Hotele Linie lotnicze Infrastruktura
Public relations
reklama — A
Agencje
turystyczne Touroperatorzy E-turystyka
AFT

Legenda: wlasnosé panistwowa, wlasnosé prywatna , [idSHOSCIDAISORONGIIPIYNETNE

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie The Tunisian Tourism Cluster, The Microeconomics of
Competitiveness, Harvard University, May 2008, s. 11.

181 The Tunisian Tourism Cluster, The Microeconomics of Competitiveness, Harvard University, May
2008, s. 11.
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Nalezy podkresli¢, ze corocznie Tunezja przeznacza 28 miliondw euro na
dzialania marketingowe, kampanie promocyjne i akcje reklamowe. Az 64% tych
wydatkéw spozytkowanych jest na przyciagniecie potencjalnych turystow z Niemiec,
Wielkiej Brytanii, Wloch oraz Francji. Pozostata czg$¢ budzetu przeznaczana jest na
finansowanie dziatalnosci promocyjnej w krajach Beneluksu, Hiszpanii, Szwajcarii,
Centralnej Europie oraz krajach arabskich'®.

Wazna rolg w promocji klasteringu odgrywa¢ moze rowniez Agencja
Turystyczna (AFT) - instytucja publiczna, powotana w 1973 roku, ktorej celem jest
ocena obszarow atrakcyjnych turystycznie. Dziatania AFT polegaja na odkrywaniu
nowych interesujacych destynacji a jednocze$nie identyfikacji obszarow turystycznych i
podmiotow turystycznych, ktore moga pozwoli¢ sobie na znaczna niezaleznos¢
funkcjonowania na rynku turystycznym?®2,

Najliczniejsza grupe obiektow turystycznych w Tunezji, stanowia podmioty
zlokalizowane na obszarze nadmorskim w trzech strefach turystycznych: Naubeul-
Hammamet, Sousse-Kairouan, Jerba-Zarzis. Lacznie jest to prawie 65% wszystkich
obiektow hotelarskich zlokalizowanych w Tunezji. Az 67% z nich stanowia hotele trzy-
i czterogwiazdkowe, natomiast udziat hoteli pieciogwiazdkowych w tacznej liczbie

obiektow hotelarskich w Tunezji wynosi 11%'

. Nalezy wspomnie¢ réwniez o innych
obiektach noclegowych, ktorymi sa prywatne apartamenty, kwatery prywatne i
gospodarstwa agroturystyczne. Podkresli¢ nalezy jednak, ze ich rozwdj jest stosunkowo
wolny, za$ poziom inwestycji przeznaczanych na rozbudowe i uatrakcyjnienie oferty
turystycznej oraz podnoszenie standardu ustug, ciagle jeszcze jest niezadowalajacy*®.
Hotele zlokalizowane na terenie Tunezji stanowia w wigkszos$ci niezalezne jednostki

186 nhatomiast

stanowiace wiasno$¢ prywatna i1 zarzadzane przez prywatnych wiascicieli
33% Iacznej liczby hoteli to wiasnos¢ migdzynarodowych sieci hotelarskich, przy czym
2/3 z nich zlokalizowano w trzech najpopularniejszych nadmorskich strefach

turystycznych.

Do glownych barier rozwoju klastra turystycznego w Tunezji nalezy zaliczy¢:

e brak specjalizacji w sektorze ushug turystycznych,

182 Ipidem, s. 12.

183 Fitch Ratings, Tunisian Tourism Industry- Business Model Leeds Re-engeneering, 2004.
184 The Tunisian Tourism Cluster..., op. cit., s. 15.

185 Fitch Ratings, Tunisian Tourism Industry, 2007.

18 Ibidem, s. 16.
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¢ nie podlegajace klasyfikacji lotniska,

e Dbrak dobrze wyspecjalizowanej kadry pracujacej w ustugach turystycznych,

e Utrudniony dostgp podmiotéw turystycznych do kapitatu, pomimo dzialalnosci
Banku Narodowego, majacej na celu rozwoj matych i $rednich przedsigbiorstw
turystycznych,

e brak wlasciwej komunikacji pomigdzy przedstawicielami przemystu
turystycznego i nabywcami finalnymi,

e budowanie przewagi konkurencyjnej poprzez obnizki cenowe, ktorych

nastgpstwem jest czesty spadek jakosci ustug.

Analizujac ofertg turystyczna Tunezji, nalezy zwrdci¢ uwage na brak hoteli,
ktore mozna uzna¢ za symbol sukcesu rynkowego. Funkcjonowanie znanych sieci hoteli
mogloby bowiem, stanowi¢ istotny czynnik rozwoju klastrow, posiadajacych liderow o
znanej miedzynarodowej marce. Za przyklad wzorcowy uznawany jest hotel
»Residence”, jednak jego lokalny sukces nie przeklada si¢ na sukces miedzynarodowy.
Glownym czynnikiem wplywajacym na taka sytuacj¢ jest niezadowalajacy udziat
kapitatu zagranicznego w sektorze hotelarskim, ksztaltujacy si¢ w latach 2005 i 2006 na

poziomie odpowiednio 7% i 9%’

3.2.2. Klaster Turystyki Medycznej w Tajlandii

W ostatnich latach zauwazy¢ mozna przejawy innowacyjnos$ci w podejsciu do
zagadnienia turystyki. Polegaja one na poszukiwaniu nowych metod jej promocji,
poszerzaniu zakresu jej oddzialywania oraz stymulowaniu wspolpracy z sektorami
paraturystycznymi. Jednym z takich kierunkow dzialan jest rozwoj turystyki medyczne;j.

Klaster turystyki medycznej jest jednym z najnowszych typow klastra
turystycznego a jego specjalizacja opiera si¢ na wzajemnych powiazaniach sektora
turystycznego i medycznego.

Tab. 9 Turystyka medyczna w wybranych krajach azjatyckich

Kraj Szacunkowa liczba Miejsce pochodzenia Uslugi medyczne, z ktérych
turystow turystow skorzystano
zagranicznych
Kraje Azji Poludniowej Kardiochirurgia, opieka
Tajlandia 632 000 i Potudniowo-Wschodniegj, pooperacyjna, chirurchia
Europa, Stany Zjednoczone kosmetyczna, stomatologia,

87 Ibidem.
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okulistyka- leczenie katarakty,
Kraje Azji Potudniowej Chirurgia ogolna, kardiochirurgia,
Singapur 200 000 i Potudniowo-Wschodniej, ortopedia, urologia, ginekologia,
Korea Japonia, Australia, okulistyka,
Wielka Brytania, Stany
Zjednoczone
Indonezja, Indie, Srodkowy | Kardiologia, hematologia,
Malezja 103 000 Wschod, Wielka Brytania gastroenterologia, neurologia,
chirurgia kosmetyczna,
Bangladesz, Srodkowy | Kardiochirurgia, okulistyka,
Indie 150 000 Wschod, Wielka Brytania, | ortopedia- wymiana stawow,
Europa, Stany Zjednoczone medycyna alternatywna

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie: Mattoo A., Rathindran R., Does Heath Insurance Impede
Trade In Heath Care Services? Word Bank Policy Analysis Working Paper 3667, 2005, s. 12.

Nalezy podkresli¢, ze kazda z omowionych w powyzszej tabeli destynacji
turystyki medycznej ma swoja specjalizacje gtdéwna, ktora przyciaga najwigksza grupe
turystow. Mozna zauwazy¢, ze w przypadku Tajlandi, notuje si¢ najwigcej przyjazdow
w ramach turystyki medycznej wsrod panstw Azji (ponad trzykrotnie wigcej niz w
Singapurze, ponad czterokrotnie wigcej niz w Indiach i szesciokrotnie wigcej niz w
Malezji). Najpopularniejszymi specjalizacjami turystyki medycznej w Tajlandii sa:
leczenie pooperacyjne oraz chirurgia kosmetyczna. Natomiast w przypadku Malezji -
gastroenterologia, zas w Indiach najliczniejsza grupe stanowia przyjezdni pacjenci
zainteresowani medycyna alternatywna oraz okulistyka (Tab.9).

Podmioty turystyczne wchodzace w sktad Tajlandzkiego Klastra Medycznego to
glownie touroperatorzy i agenci turystyczni, migdzynarodowy i lokalny transport,
hotele, restauracje, turystyczne ustugi towarzyszace, atrakcje turystyczne oraz podmioty
dostarczajace rozrywke. Opieke zdrowotna zapewniaja szpitale prywatne oraz podmioty
reprezentujace takie dyscypliny jak: kosmetologia, chirurgia plastyczna, ushugi
stomatologiczne, medycyna alternatywna, ziololecznictwo i tradycyjny masaz tajski'®.

Nalezy podkresli¢, ze wymienione podmioty medyczne klastra, za wyjatkiem szpitali,

wykazuja w Tajlandii wysokie przychody i stanowia znaczace zrédto dochodu.

Omawiajac specyfike Tajlandzkiego Klastra Turystyki Medycznej nalezy

zwroci¢ szczegdlna uwage na trzy podstawowe instytucje wspierajace a mianowicie:

(Rys.19)

188 Harryono M., Huang Yu-F., Miyazawa K., Sethaput V., Thailand Medical Tourism Cluster , Harvard
Bussines School, May 2006, s. 21.
189 Ibidem, s. 22.
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drugi pod wzgledem wielkosci szpital prywatny w Bangkoku, afiliowany przez
Harvardzka Szkol¢ Medyczna, odpowiedzialny za prowadzenie badawczej
dziatalno$ci medycznej i wydawanie certyfikatow,

instytucje naukowo-badawcze: wiodace uniwersytety Chulalonghorn i
Thamasat, Szkota Medyczna Mahidol, Miedzynarodowa Szkota Zarzadzania
Przemystem Turystycznym dzialajaca przy grupie Hoteli Dusit Thani, Wat Pho
Temple- SzkotaTradycyjnego Masazu Tajskiego,

agencje Rzadowe: Ministerstwo Zdrowia, Ministerstwo Turystyki i Sportu, 15
biur zagranicznych afiliowanych przez Departament Turystyczny, kreujace
pozytywnego wizerunku Tajlandii, jako przychylnej turystom i propagujacej

turystyke zdrowotna (stanowiaca jedna z gldownych wizytowek turystycznych

Tajlandii).

Rys. 19 Schemat Tajlandzkiego Klastra Turystyki Medycznej

Glowna dzialalnos¢

Dostawcy Ushlugodawcy
Migdzy- <« PR
Odnowa > narodowy Procedury Consulting
biologiczna Restauracje transport medyczne
SPA
— Handel
- - Chirurgia detalicznv
Gastronomia Agenci, kosmetyczna
Lokalny touroperatorzy Banki,
transport kantory
: wymiany
Upominki Opicka Stomatologia walut
Rekreagja zdrowotna
atrakcje Specjalistyczne
Firmy rozrywka ustugi
budowlane Medycyna biznesowe:
alternatywna ubezpieczenia,
tlumacze
Porady przysiegli
medyczne

Badania medyczne Instytucje Agencje rzadowe
certyfikaty Przemyst naukowo- badawcze Ministerstwo
medyczne Turystyki i Sportu

Ministerstwo Zdrowia

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Harryono M., Huang Yu-F., Miyazawa K., Sethaput V.,
Thailand Medical Tourism Cluster , Harvard Bussines School, May 2006, s.21.
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Analizujac potencjat Tajlandzkiego Klastra Turystyki Medycznej nalezy zauwazyc¢,
Ze jego silna strona jest brak sezonowosci ushig, ktére oferuje (Tab.10). Turystyka
medyczna stanowigca dochodowa gataz przemystu turystycznego w Tunezji, stymuluje
rozwoj infrastruktury medycznej, przyczyniajac si¢ do podniesienia atrakcyjnosci oferty
Klastra na tle podobnych struktur klastrowych w innych krajach Azji. Do najwigkszych
minusow Tajlandzkiego Klastra Turystycznego nalezy natomiast zaliczy¢ ograniczona
liczbg instytucji przygotowanych do odbycia praktyk przez shluzby medyczne oraz
barier¢ jezykowa, stanowiaca znaczne utrudnienie w procesie komunikacji pomiedzy

przedstawicielami podmiotow klastra a korzystajacymi z jego ustug.

Tab. 10 Analiza SWOT Tajlandzkiego Klastra Turystyki Medycznej

SILNE STRONY SLABE STRONY

e  Brak sezonowosci ustug e Ograniczona liczba instytucji

e Dobry stan insfastruktury medycznej umozliwiajacych odbycie praktyki

e  Wiysoki standard ustug $wiadczonych medycznej
przez Klaster e Ograniczona oferta ubezpieczen

e  Silna konkurencja pomigdzy krajowymi i zdrowotnych
zagranicznymi podmiotami medycznymi i e Brak biegtosci w postugiwaniu si¢
turystycznymi, ktorej nastgpstwem jest jezykiem angielskim 1 innymi jezykami
konieczno$¢ statego uatrakcyjniania oferty obcymi
podmiotow klastra i podnoszenia jej e  Brak instytucji stymulujacych wspotprace
jakosci, pomigdzy szpitalami i podmiotami

e Image Klastra sektora turystycznego,

e Rozpowszechnione opinie na temat
skutecznosci ziotolecznictwa i tradycyjne;j
tajskiej medycyny alternatywnej

SZANSE ZAGROZENIA
e Wozrost zainteresowania turystow oferta e Globalny marketing skupiajacy si¢
skupisk medyczno-turystycznych, redukcji kosztow przy zachowaniu
e  Znaczna dynamika wzrostu przyjazdow nieznacznej jedynie wyjatkowosci
turystycznych i jednoczesnego korzystania oferowanych ustug
z ustug medycznych e  Biurokracja w przyznawaniu licencji
e  Wiele dobrze rozwinietych miejscowosci podmiotom medycznym
turystycznych, e Ograniczona liczba profesjonalnych
e Podnoszenie jakosci infrastruktury tlumaczy wptywajaca w znacznym
turystycznej stopniu na utrudnienia w komunikacji
e  Migdzynarodowa Kampania Reklamowa e Sytuacja gospodarcza bedaca wynikiem
pokazujaca Tajlandie jako centrum ogolnoswiatowego kryzysu
turystyki medycznej w Azji- ,,Thailand —
Medical Hub of Asia”

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: Harryono M., Huang Yu-F., Miyazawa K., Sethaput V.,
Thailand Medical Tourism Cluster , Harvard Bussines School, May 20086, s. 23.
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Kontynent azjatycki peli rolg lidera, specjalizujacego si¢ w turystyce
medycznej. Mozna zauwazy¢ jednocze$nie, silng walk¢ konkurencyjna w zakresie
turystyki medycznej i zdrowotnej, pomigdzy krajami azjatyckimi, nastawionymi na
swiadczenie ustug medycznych turystom z zagranicy. Jednym z przejawow takich
dziatan jest funkcjonowanie klastrow turystyki medyczne;.

Sukces Tajlandzkiego Klastra Turystyki Medycznej nalezy przypisaé glownie
znacznemu rozwojowi, w ostatnich latach, tajlandzkiego sektora ustug medycznych,
silnemu wsparciu klastra turystyki medycznej ze strony agend rzadowych, znaczne;j
dywersyfikacji podmiotéw sektora medycznego i §wiadomosci znaczenia ich kooperacji

z podmiotami turystycznymi.

3.2.3. Klaster Turystyki Kulturowej w Stanie Montana - Stany Zjednoczone

Turystyczny rozwoéj Stanu Montana w znacznym stopniu stymulowany jest poprzez
réznorodno$¢ jego regiondéw i ich specjalizacji turystycznych. Na szczegolnag uwage
zastuguja, przyciagajace liczne grupy turystow, stynne parki narodowe, opuszczone
obozy gérnikéw zlota, tzw. miasta-widma (ghost-towns). Chociaz Montana kojarzona
jest przede wszystkim z polozonymi na jej obszarze gérami, okoto 60% terytorium
Stanu pokrywa preria, wchodzaca w sktad Wielkich Rownin.

Nalezy wymieni¢ sze$¢ regionéw, ktorych oferta turystyczna sklada si¢ na catos$¢
wizerunku Montany**°:

e Glacier Country - region ten charakteryzuja tereny intensywnie zalesione, za$

wyjatkowo istotny produkt regionalny stanowi Park Narodowy Glacier,

e Gold Coast Country - przewaga terendOw zalesionych i bogatych w surowce

mineralne,

e Yellowstone Country- potnocna czes¢ Parku Narodowego Yellowstone,

e Russel Country — obejmuje zasiggiem potnocno- srodkowy obszar Stanu, bogaty

w funkcjonujace na jego terenie muzea i inne zabytki dziedzictwa kulturowego,

190 Clusters of creativity, Innovation and Growth In Montana, A Report to the Montana Governor’s Office
of Economic Opportunity on The Experience Enterprise and Tourism Cluster, North Carolina 2003, s.5.
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e Missouri Valley Country - region charakteryzujacy si¢ znacznym rozwojem
rolnictwa, i niespotykanym bogactwem dzikiej przyrody,
e Custer Country - tereny pozbawione duzych miast, skupiajace obszary bogate w

obiekty dziedzictwa kulturowego®.

W roku 2001 Stan Montana odwiedzito 9,5 mln turystéw, co stanowilo liczbg 0 27%
wigksza w stosunku do przyjazdow z poczatku lat 90-tych ubieglego stulecia.
Najchgtniej odwiedzane destynacje stanowily Parki Narodowe: Yellowstone (21%) oraz
Glacier (17%). Kolejne miejsce pod wzgledem intensywno$ci przyjazdéw
turystycznych zajeglty pozostale tereny gorzyste, bogate w lasy, rzeki oraz jeziora
(tacznie 13%).

Nalezy podkreslic jednak, ze wsrod turystow, licznie odwiedzajacych Stan

Montana, jedynie 2% stanowili turyéci spoza Ameryki Poiocnej®.

Pozyskanie
turystow spoza USA stanowi wigc jeden z podstawowych celow dziatalnosci Klastra

Turystyki Kulturowej, funkcjonujacego na terenie Stanu.

Klaster turystyczny zlokalizowany na terenie Stanu Montana stanowi jeden z
gloéwnych stymulatorow promocji turystycznej Stanu. Glownymi plaszczyznami
funkcjonowania klastra jest polityka oparta o rozwdj turystyki kulturowej oraz
ekoturyzm. Nalezy podkresli¢, ze Klaster jest bardzo dobrze zorganizowany, zaréwno
pod formalnym, jak i nieformalnym wzgledem. Szczegodlna rolg nalezy tu przypisaé
Scistej wspolpracy podmiotow dziatajacych w ramach okreslonych branz. Znaczna
cze$¢ przedsigbiorstw zorganizowana jest wokot specyficznych rodzajow kulturowej i
rekreacyjnej dziatalnosci badz stowarzyszen, organizacji non-profit, sieci lub aliansow
przedsigbiorstw (Rys.20). Trzeba zauwazy¢, ze u podstaw takiej wspolpracy lezy
efektywny system informacji, stanowiacy podstawowe narzedzie komunikacji

pomigdzy podmiotami klastra a nabywcami oferowanych przez nie ushug.

1 bidem, s. 5-9.
192 Ipidem, s. 5.
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Rys. 20 Schemat Klastra Turystyki Kulturowej w Stanie Montana - USA

Wybrane stowarzyszenia i organizacje non-profit:
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Clusters of creativity, Innovation and Growth In Montana, A
Report to the Montana Governor’s Office of Economic Opportunity on The Experience Enterprise and

Tourism Cluster, North Carolina 2003 s.13.
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Ponizsza tabela przedstawia branze wchodzace w skiad Klastra Turystycznego
Montany, ze szczegdlnym uwzglednieniem liczby przedsigbiorstw oraz 0sob
zatrudnionych w poszczegdlnych branzach. Zaznaczono réwniez odsetek o0sob

pracujacych w podmiotach klastra na tle wszystkich podmiotow okreslonych branz

funkcjonujacych w omawianym Stanie.

Tab. 11 Branze wchodzace w sklad Klastra Turystyki Kulturowej w Stanie Montana

Liczba Liczba Laczna liczba
Typ ustug przedsi¢biorstw pracownikow pracownikéw
zarzadzajacych

bron lekka 17 17 131
agroturystyka 707 707 707
sklepy z upominkami 216 216 1125
obozy sportowe 80 80 642
rozrywka i rekreacja 471 3291 4913
ustugi teatralne 38 38 317
kluby sportowe 26 26 191
Sport, wyscigi, golf 80 342 998
muzea galerie 58 182 418
Touroperatorzy 13 13 39
transport: autokary, transport wodny 10 10 94
Restauracije 664 879 8 351
hotele 571 876 10 058
Wypozyczanie samochodow 38 38 512
pozostate 449 507 2492
razem: 2766 7257 31668
Lacznie w Stanie Montana 31 849 102 755 366 463
Odsetek 8.7 7,1 8,6

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Clusters of creativity, Innovation and Growth In Montana, A
Report to the Montana Governor’s Office of Economic Opportunity on The Experience Enterprise and
Tourism Cluster, North Carolina 2003, s. 8-9.

Analizujac dane zawarte w tabeli 11, mozna zauwazy¢ znaczng réznorodnosc
branz skupionych w klastrze. Najsilniejsza grupe stanowia obiekty hotelarskie 1
gastronomiczne oraz o$rodki rekreacyjne. Dziwi¢ moze jedynie niewielka liczba
touroperatorow. Pamigta¢ nalezy jednak, ze w tabeli ujete zostaly podmioty oferujace
wypoczynek na terenie Stanu a nie te, sprzedajace wyjazdy poza granice Montany czy
wypoczynek na terenie innych panstw. Udzial zarowno osob zatrudnionych, jak i firm
skupionych w Kilastrze, stanowi ok. 8% zatrudnienia ogotu przedsigbiorstw

wymienionych branz, dzialajacych na terenie calego stanu.
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Ponizej przedstawiono dane ukazujace stopien koncentracji glownych sektorow
wchodzacych ~ w sklad klastra, przy uzyciu obliczen metody wspolczynnika

koncentracji LQ*® (Tab.12).

Tab. 12 Koncentracja wedlug branz funkcjonujacych w Klastrze Turystyki Kulturowej
w Stanie Montana

Region Stanu Liczba Wspotczynnik Liczba Wspotczynnik
Montana pracownikow lokalizacji LQ przedsigbiorstw lokalizacji firm
TRANSPORT
Zachod 336 1,2 55 1,7
Potudniowy zachdd 273 1,3 40 1,7
Centralne Poludnie 168 0,8 26 0,8
Centralna Pétnoc 118 0,9 26 1,0
Wschod 15 0,2 5 0,4
Caly Stan Montana 1008 1,0 158 0,9
HOTELE, RESTAURACJE, SKLEPY Z UPOMINKAMI
Zachod 4500 14 417 15
Potudniowy zachod 5128 2,0 408 1,7
Centralne Potudnie 3751 1.4 274 1,4
Centralna Pétnoc 2493 15 231 1,6
Wschod 1111 15 128 1,8
Caly Stan Montana 17 599 1,6 1470 1,5
KULTURA | ATRAKCJE TURYSTYCZNE
Zachod 166 0,8 27 0,8
Potudniowy zachod 141 0,8 35 1,3
Centralne Poludnie 105 1,0 19 1,2
Centralna Pélnoc 155 0,9 29 1,3
Wschod 15 0,3 6 0,7
Caly Stan Montana 607 0,8 120 1,0
SPORT | ROZRYWKA

Zachod 1506 1,9 237 3,1
Potudniowy zachod 1311 2,1 226 3,6
Centralne Poludnie 1139 1,8 184 3,4
Centralna Polnoc 744 1,9 117 3,0
Wschod 237 1,3 40 2,1
Caly Stan Montana 5059 1,8 882 3,0

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Clusters of creativity, Innovation and Growth In Montana, A
Report to the Montana Governor’s Office of Economic Opportunity on The Experience Enterprise and
Tourism Cluster, North Carolina 2003, s. 10-11.

Analizujac dane zawarte w powyzszej tabeli, nalezy zauwazy¢, iz wspolczynnik
LQ dla firm zajmujacych si¢ transportem ksztaltuje si¢ na najwyzszym poziomie w
poludniowo- zachodniej czg$ci stanu 1 wynosi 1,3 wielkosci wspotczynnika LQ dla
calego stanu Montana. Jego najnizsza warto$¢ (0,3) mozna zaobserwowac we
wschodniej czesci Stanu. Wynika to faktu, ze region ten jest zdecydowanie stabiej

rozwinigty, tak pod wzgledem infrastruktury turystycznej jak i ustug towarzyszacych.

193 Istota metody badan koncentracji przemystu zostata oméwiona w rozdziale I.

104




Podobna tendencje mozna zauwazy¢ w przypadku instytucji kultury, atrakcji
turystycznych i rekreacji. Dla tych podmiotow wspotczynniki LQ rowniez pokazuja
wschodniej czgsci regionu nizsza, od stanowej, koncentracjg reprezentowanych przez
nie branz. Za region najbardziej sprzyjajacy funkcjonowaniu klastra turystycznego
nalezy uzna¢ potudniowo-zachodnia czgs¢ Stanu, gdzie czynnik lokalizacji ma

najwyzsza warto$¢ w trzech z czterech poddanych badaniu branz.

Tab. 13 Wybrane przedsigbiorstwa w regionach turystycznych Stanu Montana

REGION Rancza: Uslugi
gospodarstwa rekreacyjne, Panstwowe Prywatne
Nazwa Lokalizacja agroturystyczne, ustugi pola pola
SPA, Gorace przewodnickie | namiotowe | namiotowe
Zrédla Hotele,
Glacier Zachod 68 88 102 74
Gold West Potudniowy Zachod 45 100 119 35
Yellowstone | Potudniowy Zachdd,
Centralne Potudnie 52 140 67 48
Russel Centralna Poinoc 19 62 35 20
Custer Centralne Potudnie,
Wschod 14 42 15 18
Missouri Wschod 8 16 16 6
Caly Stan Montana: 206 448 254 201

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Clusters of creativity, Innovation and Growth In Montana, A
Report to the Montana Governor’s Office of Economic Opportunity on The Experience Enterprise and
Tourism Cluster, North Carolina 2003, s. 12.

Dane zawarte w tabeli 13 potwierdzaja, omoéwione powyzej, tendencje. Czgs¢
zachodnia oraz potudniowo-zachodnia naleza do najlepiej rozwinigtych, pod wzgledem
ilosci podmiotdw, skupisk przedsigbiorstw. Sa to rownoczes$nie najchetniej odwiedzane
przez turystow regiony Stanu, ze wzgledu na najbardziej atrakcyjna oferte turystyczna
zarowno w przypadku Regionu Gold West jak i znanych ze zlokalizowanych na ich
terenie Parkow Narodowych regionow: Glacier i Yellowstone.

Do najwazniejszych wyzwan a jednocze$nie szans Klastra Turystycznego w

Montanie mozna zaliczy¢:

e wspélny wysitek regiondw turystycznych zmierzajacy do pokazania Montany
jako obszaru monolitu kojarzonego z wyjatkowa atrakcyjnoscia turystyczna,

e podnoszenie kwalifikacji, ustalanie wysokich standardéw, stymulowanie dziatan
ktorych celem jest dbalos$¢ o wysoka jakos¢ oferowanych ustug,

e zachecanic do wstgpowania w struktury klastra oraz przekonywanie
potencjalnych jego czlonkoéw, ze wzajemne konkurowanie i kooperacja stanowia

jeden z determinantéw regionalnego rozwoju gospodarczego,
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e pobudzanie wschodnich obszaréw Stanu do zintensyfikowania dzialan majacych
na celu przyciagnigcie wigkszej liczby turystow,

e poszukiwanie produktéw regionalnych, wydarzen kulturalnych oraz zabytkow
dziedzictwa kulturowego, czyniacych region wyjatkowym i wzbogacajacych
jego turystyczna atrakcyjnosc,

e dzialania zachgcajace do zakladania gospodarstw agroturystycznych i
przekonywanie turystow do zalet wypoczynku na terenach wiejskich Montany,

e stworzenie Centrum Sztuki i Dziedzictwa Kulturowego Stanu Montana,

e nowe programy edukacyjne, poszukiwanie innowacyjnych kierunkéw rozwoju
Klastra,

e kampanie promocyjne, ktorych celem jest pozyskanie turystow zagranicznych,

szczegOlnie z krajow Europy Zachodniej 1 Azji.

3.2.4. Klaster Medycyna Polska - Poludniowy Wschod

Klaster Medycyna Polska to inicjatywa oparta o dzialanie w ramach sieci
powigzanych ze soba podmiotow medycznych, uzdrowiskowych 1 turystyczno-
sportowych. Zasigg terytorialny klastra to potudniowo-wschodnia czg$¢ Polski a
dokfadnie wojewodztwa: matopolskie, podkarpackie, swigtokrzyskie, lubelskie. Nalezy
podkresli¢, ze kazdy z tych region(')w194 charakteryzuje si¢ wlasna specyfika, odmienna
na terenach silnie zurbanizowanych (Krakéw, Tarnow, Kielce, Lublin) 1 na obszarach,
ktorych szczegdlna rol¢ nalezy przypisa¢é bogactwu waloréw przyrodniczo -
krajobrazowych (Krynica, Iwonicz, Nateczow, Wysowa, Horyniec). Za najwazniejsze
cele dziatalnosci Klastra Medycyna Polska nalezy uznacé:

o zwigkszenie efektywnos$ci dziatania na rynku jako grupa "Medycyna Polska",

e podniesienie jako$ci ustug medycznych i uzdrowiskowych $wiadczonych do jak
najwyzszego poziomu,

e stworzenie pakietu komplementarnych ustug medycznych i uzdrowiskowych
pod hastem "planowanie zdrowia",

e wdrozenie innowacyjnych ustug telemedycyny m.in. teleekg-gsm, tele-

konsultacje, teleradiologia - badania obrazowe,

194 Region utozsamiany jest w tym przypadku z wojewodztwem.
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e rozwoj jednolitego systemu informatycznego,
e zwigkszenie liczby turystow odwiedzajacych region w celach krajoznawczych

ale tez leczniczych,

: : . - 1
e stworzenie regionalnych centrow specjalistycznego leczenia'®,

Rys. 21 Struktura Organizacyjna Klastra Medycyna Polska

Stowarzyszenie
Medycyna Polska
(koordvnator klastra)
Klaster Medycyna Polska
(biuro klastra)

\

GRUPA GRUPA GRUPA CONSULTIN ADMINISTRACJA
MEDYCZNA UZDROWISKOWA B+R G&PR PUBLICZNA
- NZOZ CenterMed - Uzdrowisko Rabka - Kamsoft - Centrum - Gmina Miasta
(Tarnow) (Katowice) Funduszy Tarnow
- NZOZ Specjal-Med. - Uzdrowisko Krakow Europeiskich
(Lublin) Swoszowice - Aspel (Krakow)
- NZOZ SpecMed (Zabierzow)
(Krosno) - Uzdrowisko Krynica - Agencja
- CM Internus Zegestow - MWSE Public
(Putawy) (Tarnéw) Relations
- NZOZ Promed - Uzdrowisko Wysowa (Tarnow)
(Kielce) - WSB (Tarnow)
- CM Aspel - Uzdrowisko Iwonicz
(Krakow) - Investland
0 NZOﬁ " - Uzdrowisko (Krosno)
ermodenta .
(Piaseczno) Py -CL Med.
- CM Rokitek (Tarnéw)

Zrédlo: Oficjalna strona internetowa Klastra Medycyna Polska.

Rolg lidera Klastra pelni Stowarzyszenie Medycyna Polska, koordynujace
dziatalno$¢ pieciu grup, w ramach ktorych dzialaja poszczegdlne podmioty Klastra
(Rys.21). Grupa Medyczna zrzesza podmioty bedace niepublicznymi zaktadami opieki
zdrowotnej. Jest to grupa zdecydowanie najszersza, z przewaga obiektow medycznych
w wojewodztwie malopolskim oraz lubelskim. Szczegdlnie szeroka oferta ustug
medycznych na terenie Krakowa i okolic spowodowana jest rosnacym
zainteresowaniem turystow (rOwniez zagranicznych) atrakcyjna cenowo oferta

medycznag w porownaniu do cen, identycznych uslug medycznych w ich rodzimych

195 Informacje zawarte na oficjalnej stronie internetowej Stowarzyszenia Medycyna Polska,
www..medycynapolska.pl dostep z dnia 14.03.09.
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krajach. Jednoczesnie Krakow cieszy si¢ szczegdlnym zainteresowaniem turystow, ze
wzgledu na wyjatkowe bogactwo zabytkow dziedzictwa kulturowego.

Druga grupa - obejmujaca uzdrowiska i os$rodki odnowy biologicznej,
skierowana jest przede wszystkim do zainteresowanych kompleksowa oferte zaktadow
uzdrowiskowych, wychodzaca czgsto poza standardowa ofert¢ medyczna proponowana

zazwyczaj kuracjuszom w ramach umowy z regionalnymi oddziatami NFZ.

Tab. 14 Specjalizacja podmiotéw skupionych w Klastrze Medycyna Polska -

Poludniowy Wschod
Region Dokladna Liczba Specjalizacja podmiotéw
lokalizacja podmiotow

GRUPA MEDYCZNA

Matopolska Krakow 2 Centrum Medyczne
Tarnow 1 NSz0zZ

Bochnia 1 Centrum Medyczne

Swigtokrzyskie Kielce/Sandomierz 2 Centrum Medyczne
Podkarpackie Rzeszow 1 NzOz
Krosno 1 NzOZ

Lubelskie Lublin 1 Centrum Medyczne

Nateczow 1 Centrum Medyczne

Pulawy 1 Centrum Medyczne

Wojewodztwo - Gabinety Okulistyczne*

GRUPA UZDROWISKOWA

Matopolska Krakow- 1 Uzdrowisko
Swoszowice
Mszana Dolna 1 Centrum Odnowy Biologicznej
Rabka 1 Uzdrowisko
Wysowa 1 Uzdrowisko
Podkarpackie Iwonicz Zdroj 1 Uzdrowisko
Rymanow Zdroj 1 Uzdrowisko
GRUPA B+R
Matopolska Krakow 2 Szkota Wyzsza- AGH
Informatyka
Zabierzow 1 Sprzet medyczny, sprzet elektroniczny
Tarnow 1 Szkota Wyzsza- MWSE
Slaskie Katowice 1 Informatyka, systemy zarzadzania
jednostkami ZOZ
Podkarpackie Rzeszow 1 Telekomunikacja, teleinformatyka
CONSULTING & PR
Matopolska Krakéw 1 Centrum Funduszy Europejskich
Tarnow 1 Agencja Rozwoju Regionalnego

* Dane nie zawierajq informacji na temat doktadnej liczby gabinetow okulistycznych funkcjonujqcych w
Klastrze
Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie materiatow informacyjnych Klastra Medycyna Polska
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Analizujac dane zawarte w tabeli 14, mozna zauwazy¢, ze wigkszos¢ podmiotow
dziatajacych Klastrze, zlokalizowana jest na terenie wojewodztwa Malopolskiego. Za$
szczegdlng role odgrywa Krakow - z jednej strony jako osrodek silnie zurbanizowany i
przyciagajacy wielu turystow (W tym zagranicznych), z drugiej za§ — posiadajacy
najszersza ofert¢ ustug medycznych. Szczegoélnie istotna role w rozwoju dziatalnosci
klastra wynika rowniez z efektywnego procesu zarzadzania zarowno cala struktura
skupiska przedsigbiorczosci jak 1 zrzeszonymi w nim placowkami o charakterze
medycznyml%. Zarzadzanie to ze wzgledu na swoja specyfike w znacznym stopniu
determinowane jest przez skuteczno$¢ dziatan z zakresu consultingu i PR. Nalezy
podkresli¢c, ze pomoc ze strony przedstawicieli wtadz lokalnych 1 samorzadowych maja
dos¢ ograniczony zasigg. Przyczyn tego zjawiska nalezy dopatrywac si¢ z jednej strony
w duzej ostroznosci jaka wykazuja si¢ te podmioty wobec potencjalnej kooperacji z
osrodkami innowacyjnosci, z drugiej za§ - W niewystarczajacym stanie wiedzy ich
przedstawicieli, na temat mnogo$ci szans, jakie niesie dla regionu funkcjonowanie

inicjatywy klastrowej.

3.2.5. Klaster Turystyczny w Are - Szwecja

Are, usytuowane jest w pdlnocno-zachodniej czgSci Szwecji w regionie
Jamtland. Jest to glowny kurort narciarski Szwecji nazywany rowniez najistotniejszym
centrum sportow zimowych pdtnocnej Europy. Region Are jest jednym z obszaréw
objetych szczegdlnym wsparciem funduszy rzadowych oraz regionalnych. Obecna
sytuacja gospodarcza Are jest naturalna konsekwencja polityki rzadu szwedzkiego z lat
60-tych i 70-tych ubiegtego wieku. Celem tamtych dziatan rzadowych bylo bowiem,
wsparcie regionow stabiej rozwinigtych gospodarczo. Od tego momentu rozpoczat si¢
znaczny lokalny rozwoj gospodarczy, wzrosta liczba wigkszych przedsigbiorstw oraz
poziom zatrudnienia a takze zanotowano przyptyw nowych pracownikow spoza Are.

Analizujac sytuacje¢ podmiotoéw gospodarczych w Are i ich wzajemnych

powiazan, nalezy zauwazy¢, ze charakteryzuje je wysoki poziom konkurencyjnosci,

198 Szeroko zagadnienie zarzadzania placowkami medycznymi omawiaja opracowania: S. Skowron S., J.
Dziwulski, ,,Mozliwosci zarzadzania strategicznego w placowkach medycznych” oraz ,,Nowe kierunki
zmian w zarzadzaniu strategicznym opieka zdrowotng” [w:] J. Putz (red.), Procesy przeksztalcen w
ochronie zdrowia — bariery i mozliwosci, Instytut Przedsiebiorczosci i Samorzadnosci, Warszawa, 2002.
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czego nastgpstwem jest wzrost standardu i zakresu ustug. Sytuacja ta stwarza
mozliwo$¢ rozwoju sektora turystycznego i branz paraturystycznych. Prowadzi to
w konsekwencji do wzrostu liczby turystow oraz zbudowania specjalizacji Are, jako
osrodka typowo turystycznego. Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, iz kapitat spoleczny,
wzajemna kooperacja oraz poziom zaufania pomig¢dzy podmiotami gospodarczymi to te
plaszczyzny, ktore wymagaja udoskonalenia, jako niezbgdne dla efektywnego

funkcjonowania klastra turystycznego.

Biuro Informacji Turystycznej, ktore odpowiedzialne jest za rozpowszechnianie
turystycznego wizerunku Kurortu, finansowane jest przez samorzad lokalny oraz
lokalne stowarzyszenia wspomagane przez korporacj¢ Are Turisbyra AB, zajmujaca si¢
rezerwacja miejsc noclegowych w obiektach hotelarskich. Réznorodne lokalne
zrzeszenia posiadaja wigkszo$¢ przedsigbiorstw (55%), A.R.E AB posiada 30%
przedsigbiorstw, natomiast pozostate 15% stanowia firmy transportowe- daje to tacznie
liczbe ok. 300 touroperator(')w197.

Wigkszos¢ przedsigbiorstw zlokalizowanych na tym obszarze zwigzana jest z
turystyka oraz podrézami. Sa one zorganizowane w lokalnych stowarzyszeniach
biznesowych, ktorych celem jest zwigkszenie wlasnego wpltywu na rozwoj turystyczny
regionu. Najwicksze takic stowarzyszenic — Aregruppen AE - zlokalizowane jest
w wiosce Are i zrzesza okoto 100 cztonkow. Nalezy jednocze$nie zaznaczyé, ze
wigkszo$¢ malych przedsigbiorstw ma ograniczony wplyw na rozwoj lokalny Are,
natomiast dzialalno$¢ podmiotéw nalezacych do A.R.E. AB nosi znamiona praktyk
monopolistycznych. Stowarzyszenie A.R.E AB pelni w klastrze role lidera wsrod
podmiotoéw Klastra turystycznego. Dziatalnos¢ ARE AB w znacznym stopniu stymuluje
rozwoéj turystycznego biznesu w Are, przy jednoczesnej kooperacji z mniejszymi
stowarzyszeniami. Trzeba jednak podkresli¢é szczegolna role A.R.E AB jako
najwigkszego inwestora w regionie oraz gldwnego autora dziatan marketingowych,

promujacych Kurort (Rys.22).

197's. Nordin , Tourism Clustering & Innovation. Patos to Economic Growth and Development, European
Tourist Research Institute, Ostersund, Sweden 2003, s. 69-70.
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Rys. 22 Gléwne grupy wplywow w Klastrze Turystycznym w Are

Aregruppen AB

Kompleks
Lokalne - Sportow Baza noclegowa
stowarzyszenia zimowvch
Branze paraturystyczne Ustugi transportowe hotele, odnowa biologiczna,
Are 2007 rekreacia
Mate lokal h
ate lokalne Holiday Club Topeja Holding AB

przedsigbiorstwa

Centrum kongresowe

Luksusowe centrum rekreacji

A.R.E. AB
Hotelarstwo,
transport, rekreacja

Are Turistbyra AB

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie S. Nordin, Tourism Clustering & Innovation. Paths to Economic Growth and Development, European Tourist Research Institute,

Ostersund, Sweden 2003.
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Do najwazniejszych cech charakterystycznych Klastra Turystycznego w Are mozna

zaliczy¢:

wyjatkowo silng pozycje lidera - A.R.E AB,

funkcjonowanie lidera Klastra jako gléwnego inwestora, co przyczynia si¢
znaczaco do rozwoju turystyki w regionie intensywnie wspOlpracujac z
lokalnymi stowarzyszeniami,

silng konkurencje¢ pomigdzy podmiotami Klastra.

znaczne wsparcie finansowe Kilastra, ze strony rzadu i wiladz regionalnych,
przeznaczone na rozwoj gospodarczy regionu,

umiarkowany poziom wzajemnej kooperacji i zaufania pomigdzy podmiotami
klastra,

pojawienie si¢ w Klastrze nowych podmiotéw, wprowadzajacych odmienny typ
dziatalnosci rynkowej opartej na zasadach wzajemnego zaufania, kompromisu i

wspolpracy pomigdzy podmiotamilgg.

W opinii przedstawicieli wigkszosci podmiotoéw gospodarczych, zlokalizowanych w

regionie, Klaster stanowi wyjatkowo istotne narzedzie ich gospodarczego wzrostu, zas

wspolprace w ramach jego struktury uznaja oni za kluczowy czynnik rynkowego

sukcesu.

Glownym czynnikiem wptywajacym na rolg jaka poszczegolne podmioty odgrywaja

w Klastrze turystycznym jest oczywiscie ich wielkos¢, zasieg rynkowy oraz posiadany

kapitat.

Trzeba podkresli¢, ze czgs¢ przedstawicieli podmiotéw Klastra twierdzi, iz

dziatania A.R.E AB miewaja charakter monopolistyczny, co jest sprzeczne z idea

klastra i w znaczny sposob ogranicza mozliwosci odniesienia sukcesu rynkowego przez

mniejsze podmioty tej struktury klastrowej.

Jednocze$nie nalezy zauwazy¢, ze udziat silnego lidera oraz innych duzych,

znaczacych przedsigbiorstw w najwigkszym stopniu stymuluje gospodarczy rozwdj

regionu, przy rbwnoczesnym Wzroscie innowacyjnosci w dziatalnosci Klastra.

198 3. Nordin, Tourism Clustering & Innovation. Paths to Economic Growth and Development, European
Tourist Research Institute, Ostersund, Sweden 2003.
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3.2.6. Poludniowoafrykanski Klaster Turystyczny

Klaster Turystyczny zlokalizowany na terenie Republiki Poludniowej Afryki, to
inicjatywa wspoélnej aktywnosci turystycznej, taczaca cztery agendy rzadowe, pehiace
rolg lidera w rozwoju przemystu turystycznego. Inicjatywa skupia roéwniez publiczne i
prywatne podmioty $wiadczace ushugi turystyczne i paraturystyczne. Glownym
zadaniem utworzonego w 1998 roku Klastra jest kooperacja $wiata biznesu, nauki,
przedstawicieli rzadu oraz rynku pracy w definiowaniu i rozwigzywaniu problemow,
ustalaniu celéw, misji 1 wspoOlnej strategii oraz ustalania wyzwan rynkowych dla
klastra'®®.

Podstawowym celem Klastra, w poczatkowej fazie jego dzialalnosci, bylo
przekonanie przedstawicieli podmiotoéw rynkowych oraz operatoréw turystycznych do
korzysci, jakie przyniesie wzajemna kooperacja i efektywny system wymiany
informacji pomigdzy uczestnikami Klastra. W tym celu zdefiniowano siedem
plaszczyzn funkcjonowania Klastra Turystycznego: jedna jako narodowa, dwie
tematyczne oraz cztery o charakterze lokalnym. Podziat ten pozwolit na stymulowanie
konkurencyjno$ci i przedsigbiorczosci zarowno w wymiarze globalnym jak i
regionalnym, natomiast wzajemna kooperacja podmiotow zrzeszonych w Kilastrze,
wsparcie ze strony wladz oraz wiaczenie do inicjatywy jednostek naukowo-badawczych

wplynglo na wzrost poziomu zatrudnienia, przedsigbiorczo$ci oraz dochodow na

poziomie lokalnym.?®

Role lidera Klastra petnia reprezentanci biznesu, przedstawiciele wiadz i rynku
pracy. Tworza oni TCC- Konsorcjum Klastra, ktorego rola polega na koordynowaniu
dziatan, formulowaniu celéw oraz strategii, monitorowaniu dziatan Klastra 1
wprowadzaniu nowych rozwiazan rynkowych (Rys.23).
klastrowej, obejmuja cztery odrgbne regiony kraju i1 pokazuja rdzny stopien
zaawansowania 1 kierunkéw dzialan lokalnych podmiotéw turystycznych. Nalezy
podkresli¢, ze zatrudnienie w podmiotach turystycznych skupionych w Kilastrze,

koncentruje si¢ gtéwnie na matych przedsigbiorstwach i lokalnych stowarzyszeniach.

199 The Cluster Consortium Strategy, Republic of South Africa, 1999, s. 22.
2% |bidem, s. 22-23.
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Rys. 23 Poludniowoafrykanski Klaster Turystyczny

Instytucje Wspierajace

Blueprint
Consulting-
RPA-

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie The Cluster Consortium Strategy, RSA, 1999.

Glowne cele potudniowoafrykanskich lokalnych inicjatyw klastrowych
sprowadzaja si¢ do:
e sprawdzenia mozliwo$ci wdrozenia migdzynarodowych najlepszych praktyk w
rozwoju lokalnego rynku turystycznego,
e powielania schematu rozwoju struktury przez kolejne klastry lokalne,
e diagnozowania réznic w procesie rozwoju turystyki na obszarze czterech

regionéw, w ktorych funkcjonuja lokalne klastry,
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e rozwoju powigzan pomigdzy rdéznymi poziomami klastra: narodowym,
tematycznym i lokalnym,
e zachgcania podmiotéw zlokalizowanych na terenie innych regiondw do

wspoldziatania w ramach struktur klastrowych?®”".

W chwili tworzenia lokalnego Klastra Turystycznego Khayelitsha, turystyka w
tym regionie byla w fazie embrionalnej, odsetek turystow — niewielki, dzialalnosc¢
touroperatorow — znikoma a powiazania pomigdzy lokalnymi podmiotami
turystycznymi miaty ograniczony charakter. Glowne dziatania w zakresie budowania
wspolpracy pomiedzy podmiotami zostaty zainicjowane przez Organizacj¢ Turystyczna
Zachodniej Prowincji, ktoéra rozpoczela proces sponsorowania powstajacej inicjatywy
klastrowej. Jednym z pierwszych etapéw budowania turystycznej struktury klastrowej,
bylo stworzenie zespolu liderow oraz przyjecie do klastra przedstawicieli
zroznicowanych podmiotow 1 organizacji. Przedstawiciele czterech lokalnych
podmiotow turystycznych rozpoczegli, poczatkowo ograniczony, proces budowania
klasteringu, ktory zyskat wkrotce swoj indywidualny wizerunek oraz dynamike
rozwoju.

Poczatkowo do inicjatywy klastrowej przystapito 80 podmiotow a ich
dziatalno$¢ zostata wsparta przez przedstawicieli Ministerstwa Turystyki oraz kilku
lokalnych politykéw. Szczegdlny nacisk potozony zostat na rozwoj ushug
towarzyszacych w regionie oraz wzrost poziomu edukacji, przyczyniajacy si¢ do
lepszego wyszkolenia kadr. Podjeto takze dziatania ograniczajace przestepczo$é i
zapewniajace poprawe bezpieczenstwa w regionie.

Glowne dzialania niezbedne do rozwoju klasteringu, wedtug przedstawicieli

Klatsra Turystycznego Khayelitsha®®

, sprowadzaja si¢ do aktywnego wsparcia i
motywowania, zaangazowania lokalnych, politykow a takze wsparcia ze strony uczelni
oraz $wiata biznesu. Istotna role odgrywa rowniez efektywna wspodlpraca podmiotéw
klastra, ktorej nastgpstwem jest wzrost znaczenia licznych, nawet niewielkich inicjatyw
podmiotow turystycznych, funkcjonujacych w Klastrze. Pozwala im to na umacnianie
pozycji rynkowej oraz zdobycia nowych klientow.

Jednym z kluczowych czynnikow sukcesu klastra jest aspekt jego efektywnego

finansowania, sprowadzajacy si¢ do silnego wsparcia ze strony instytucji otoczenia

201 Cluster Consortium, Chapter V, RSA 1998.
292 |bidem.
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biznesu oraz dziatan wladz lokalnych, stosujacych udogodnienia finansowe, ulgi,
subsydia itp. Bardzo wazna rolg w budowaniu przewagi konkurencyjnej odgrywa

rowniez silny lider, ktory jest w stanie kierowac cata inicjatywa klastrowa.

3.2.7. Bieszczadzki Transgraniczny Klaster Turystyczny

Bieszczadzki Transgraniczny Klaster Turystyczny powstal w ramach projektu
,Polsko-ukrainska strategia rozwoju turystyki jako niezbgedny element wspdlnych
przedsiewzig¢”, realizowanego ze s$rodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego. W obrgbie tego klastera funkcjonuja hotele, pensjonaty, osrodki
wypoczynkowe i gospodarstwa agroturystyczne, tworzace ,hotel rozproszony” oraz
podmioty, oferujace rdznego rodzaju atrakcje turystyczne, a ws$rdd nich: parki
narodowe i krajobrazowe, rezerwaty i pomniki przyrody, szlaki turystyczne, wyciagi
narciarskie, zabytki, muzea, jarmarki i festiwale oraz produkty lokalne.

Bieszczady, ze wzgledu na swoje walory turystyczne moga stanowi¢ obszar
szczegblnie sprzyjajacy rozwojowi klastrow, ktorych funkcjonowanie, oparte na
zalozeniu jednoczesnej wspOlpracy 1 konkurencji zrzeszonych podmiotow
turystycznych, moze okazac¢ si¢ istotnym czynnikiem poprawy ich pozycji rynkowe;.

Bieszczadzki Transgraniczny Klaster Turystyczny tworzy sie¢ matych
przedsigbiorstw turystycznych zlokalizowanych zarowno po polskiej jak i ukrainskiej
stronie, za$ role lidera pelni Stowarzyszenie Bieszczadzki Transgraniczny Klaster
Turystyczny. Podmioty Klastra zlokalizowane sa na terenic powiatu bieszczadzKi z
gminami Czarna, Lutowiska i1 Ustrzyki Dolne, natomiast po stronie ukrainskiej
funkcjonuja w rejonach starosamborskim i turczanskim?®®. Zgodnie z idea klastra,
zadaniem BTKT jest propagowanie rozwoju turystyki na tym obszarze, podniesienie
jakosci ustug oraz uatrakcyjnienie oferty podmiotow funkcjonujacych w klastrze. Idea
Klasteringu, sprowadzajaca si¢ do jednoczesnej kooperacji i konkurowania ze soba
przedsigbiorstw skupionych w klastrze, pozwala na optymalne wykorzystanie
mozliwos$ci rozwoju dziatalnos$ci przedsigbiorstw i szybszego dostosowania si¢ do stale
rosnacych wymagan turystow.

Wspolnym celem przedsigbiorstw klastra jest zapewnienie turystom jak

najbardziej] udanego wypoczynku w Bieszczadach (zaréwno po polskiej jak 1

293 Informacje zawarte na stronie internetowej powiatu leskiego: www.bieszczadzki.pl, dostep z dnia
07.05.09.
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ukrainskiej stronie), dostarczenie mozliwosci skorzystania z unikatowych walorow
turystyczno-krajobrazowych wystepujacych w regionie Bieszczadow a jednocze$nie
wypetnienie czasu wolnego dodatkowymi atrakcjami, wplywajacymi na finalne

wrazenie turystow i stopien ich satysfakcji z zakupionych ustug.

Rys. 24 Podmioty funkcjonujace w BTKT wedtug kryterium ich
lokalizacji

9%

91%

|I Polska O Ukraina |

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych™.

Wigkszos¢ podmiotéw skupionych w klastrze znajduje si¢ na terenie Polski
(Rys.24), jedynie niespelna 10 procent przedsigbiorstw funkcjonujacych
w Bieszczadzkim Transgranicznym Klastrze Turystycznym - to znajdujace si¢ na

terenie Ukrainy gospodarstwa agroturystyczne.

Rys. 25 Podmioty BTKT funkcjonujgce na terenie Polski (wedlug gmin)

14%

34%

| @ Lutowiska @ Czarna O Ustrzyki Dolne |

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Wsrdéd  przedsigbiorstw, funkcjonujacych w  klastrze, zlokalizowanych w

powiecie bieszczadzkim najwigcej (ponad 50%) wystepuje w gminie Ustrzyki Dolne,
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natomiast Gmina Lutowiska posiada tylko 14% wszystkim podmiotow funkcjonujacych
w klastrze (Rys.25).

Nalezy zauwazy¢, ze ma to zwiazek z sama atrakcyjnos$cia turystyczna obszarow
tych gmin. W przypadku Ustrzyk Dolnych nalezy zwrdcic uwage na walory
przyrodniczo-krajobrazowe takie jak parki narodowe i krajobrazowe oraz trasy
turystyczne znajdujace si¢ w niedalekiej odleglosci od badanych obiektow
agroturystycznych. Istotna rolg odgrywa tu rowniez bliskos¢ wyciagow narciarskich
stanowigcych wyjatkowa atrakcje dla turystow przyjezdzajacych w Bieszczady zima.
Natomiast kapieliska 1 zalewy, odgrywaja wazna role w przypadku letniej oferty
turystycznej 1 sa one charakterystycznym elementem dodatkowych atrakcji

turystycznych w omawianych gminach Czarna i Lutowiska.

Rys. 26 Rodzaj podmiotéw turystycznych funkcjonujacych
w BTKT

395 3% 3% 3%

3%

5% 80%

O gospodarstwa agroturystyczne  E zajazdy
H centrum konferencyjne O stadnina koni
M pracownia dziatan tworczych O hotel

O galeria pracy twoérczej

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych

Zdecydowanie najliczniejsza grupg przedsigbiorstw, dziatajacych w klastrze
stanowia gospodarstwa agroturystyczne (Rys.26). Dla wigkszosci turystow, ten typ
ustug jaki $wiadcza gospodarstwa jest w regionie Bieszczadow optymalny. Do zalet
gospodarstw agroturystycznych, usytuowanych w powiecie bieszczadzkim, mozna
zaliczy¢: atrakcyjne ceny ustug w poréwnaniu z cenami noclegow w obiektach
hotelarskich, usytuowanych w poblizu, ale nie nalezacych do klastra, usytuowanie w
poblizu istotnych atrakcji turystycznych, takich jak wyciag narciarski i trasy zjazdowe a

jednoczes$nie lokalizacjg obiektow z dala od wigkszych skupisk turystow.
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3.3. Analiza wykorzystania narzedzi marketingowych w dzialalnosci wybranych

klastrow turystycznych

Marketing stanowi jedno =z glownych narzedzi budowania przewagi
konkurencyjnej przedsigbiorstwa 1 w znacznym stopniu odpowiedzialny jest za
odniesienie sukcesu rynkowego badz za jego brak. Rosnace wymagania rynku i
konsumentéw powoduja, iz efektywne wykorzystanie narzedzi marketingowych
stanowi podstawe dziatalnosci rynkowej przedsigbiorstw. W przypadku klastréw
niezwykle znaczacy jest oczywiscie rozmiar struktury, udziat w rynku oraz zjawiska
rynkowe zwigzane z ekonomia skali. Nie zmienia to jednak faktu, iz bez efektywnego
marketingu, przedsigbiorstwa skupione w klastrze nie mogltyby odnies¢ znaczacego
sukcesu rynkowego. Nalezy bowiem pamigta¢, iz istota klastra jest nie tylko
konkurowanie z przedsigbiorstwami znajdujacymi si¢ poza klastrem, ale rowniez z
tymi, ktore do niego naleza.

Analizujac zjawisko klastrow turystycznych na §wiecie, nalezy podkresli¢, iz ich
roznorodno$¢ wynika glownie ze specyfiki produktu jaki oferuja. Chociaz zalicza sig je
do wspolnej grupy inicjatyw klastrowych, to jednak ze wzgledu na ich specjalizacje,
zasieg a takze skupione w klastrze branze paraturystyczne, mozna ukaza¢ znaczna
rozleglos¢ 1 zroznicowanie oferty klastrow.

Charakteryzujac wigkszos$¢ klastrow turystycznych na §wiecie, nalezy zwrdcié
szczegdlna uwage na produkt jaki oferuja i1 podkreslic, ze jego atrakcyjnosé
nierozerwalnic  zwigzana jest z walorami krajobrazowo-przyrodniczymi i
antropogenicznymi obszaru, na ktorym klaster funkcjonuje. Zasadnos$¢ podejscia, w
oparciu o towarzyszaca ofercie klastréw waloryzacje regionu, mozna zauwazy¢ m.in. w
przypadku Tunezyjskiego Klastra Turystycznego, Klastra Kulturowo-Turystycznego w
Stanie Montana, Klastra Are czy Poludniowoafrykanskiego Klastra Turystycznego.
Jednakze nawet w przypadku tych klastrow, poza wzajemnymi podobienstwami, mozna
wykaza¢ rowniez znaczne roznice pomigdzy oferowanymi przez nie produktami,
specjalizacja, rdznorodnoscia oferty czy segmentow nabywcow, do ktorych produkty

klastrow sa skierowane (Tab.15).
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Tab. 15 Charakterystyka produktu wybranych klastréw turystycznych

Nazwa Kklastra Specjalizacja | Segmenty docelowe Cechy charakterystyczne oferty
Tunezyjski Klaster Turystyka Turysci zagraniczni, Oferta zaréwno pobytowa jak i
Turystyczny poznawcza, glownie z krajow objazdowa, taczaca walory
turystyka Europy Zachodniej | klimatyczne i krajobrazowe regionu z
kulturowa jego historig i dziedzictwem
kulturowym
Turystyczno - Turystyka TurySci spoza Stanu Polaczenie turystycznej oferty
Kulturowy klaster kulturowa, Montana, krajobrazowo-przyrodniczej regionu z
Stanu Montana aktywna i zagraniczni glownie | zabytkami dziedzictwa kulturowego.
krajoznawcza z Kanady Glowny atut Klastra stanowi
wyjatkowos¢ waloréw tamtejszej
przyrody.
Klaster Turystyka Sportowcy, turySci | Zespdt podmiotow stanowiacych beze
Turystyczny aktywna, amatorsko kurortu narciarskiego i innych
w Are turystyka uprawiajacy sporty sportéw zimowych, doskonale
kwalifikowana zimowe rozwinigta infrastruktura, wysoki
standard ustug
Potudniowoafrykan Turystyka Turysci zagraniczni, Oferta faczaca w sobie walory
ski Klaster poznawcza, glownie z Ameryki turystyczne z zakresu poznania
Turystyczny- turystyka Potocnej, Europy kultury Afryki, zwyczajow, pigkna
Khayelitsha krajoznawcza Zachodniej i dzikiej przyrody. Wzajemna
Australii. kooperacja z pozostatymi trzema
regionalnymi klastrami, majaca na
celu poszerzenie i uatrakcyjnienie
oferty.

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Kolejne podejscie do omowienia produktu klastra sprowadzi¢ mozna do

charakterystyki turystyki jako branzy wspierajacej a nie kluczowej klastra. Klaster
Medyczny w Tajlandii oraz Klaster Goscinnosci i Turystyki w Napa Valley- Kalifornia,
to przyktady klastréw specjalistycznych, ktore efektywnie funkcjonuja dzigki turystyce,
jednakze to nie jej klasyczna forma stanowi podstawe ich dziatalnosci. Rozwoj
turystyki zdrowotnej i medycznej jest ogolnoswiatowym trendem i coraz wigcej 0sob,
planujac swoje wyjazdy, taczy wypoczynek z rdznego rodzaju zabiegami dla zdrowia i
urody. ldea klastra turystyczno - medycznego stanowi potaczenie diagnostyki
medycznej i zabiegdbw medycznych z mozliwo$cia rekreacji i odwiedzenia nowych,
atrakcyjnych turystycznie destynacji. Turysci coraz czg¢Sciej korzystaja nie tylko ze
standardowej oferty obiektow sanatoryjnych ale przede wszystkim z zabiegow

medycyny estetycznej, kosmetologii, ushig stomatologicznych, okulistycznych,

chirurgii ogélnej czy chirurgii estetycznej. Nalezy podkresli¢, iz w przypadku klastrow

tego typu, to wilasnie ustugi medyczne stanowia podstawe funkcjonowania klastra i to
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popyt na nie stanowi podstawowa determinant¢ rozwoju klastrow turystyczno-
medycznych.

Klaster Goscinnosci i Turystyki w Napa Valley w Kalifornii to kolejny przyktad

skupiska, w ktérym turystyka peini niejako role uzupehiajaca w dzialalnosci klastra,

za$ jej podstawe stanowi funkcjonowanie winnic i produkcja win (Tab.16).

Tab. 16 Cykl zycia Klastra Goscinnosci i Turystyki w Napa Valley

Etap rozwoju

Badanie rynku

Rozwdj przemystu wytworstwa wina

Turystyka stymulowana przez
funkcjonowaniem winnic

Whprowadzenie

Zatozenie winnic, produkcja wina

Badanie jako$ci wina, badanie
potencjatu regionu dla mozliwosci

Rozwoj

ktore stana si¢ popularne wsrod
przedstawicieli winnic

Produkcja wina i rozpoznanie obszarow,

rozwoju turystyki
Badanie jakosci wina, rozwoj
umiejetnosci z zakresu obstugi ruchu
turystycznego, kooperacja z innymi
podmiotami spoza branzy

Umocnienie

Ekspansja dziatalnosci, przyptyw
nowych pracownikéw, poszukiwanie
nowych rynkow

Dziatania w zakresie opracowanie map
tras turystycznych w regionie winnic,
sezonowa turystyka, wzrost liczby
turystow, poszukiwanie nowych
segmentow nabywcow

Stagnacja

Region wyspecjalizowat si¢ w produkcji
wina, winnice umacniajg si¢ na rynku,
male przedsigbiorstwa przegrywaja
walke konkurencyjna, wzrastaja ceny
gruntow

Dywersyfikacja dziatalnosci
turystycznej, rozwoj infrastruktury
turystycznej, oferta poszerzona o
dodatkowe atrakcje turystyczne,
sprzedaz ziemi dla inwestorom
turystycznym

Spadek

Ograniczona ilo$¢ gruntow na
rozbudowg dziatalno$ci przemysthu
wytworstwa wina, poszukiwanie
nowych, tanszych gruntow

Spadek przychodow, ostabiona pozycja
rynkowa w skutek silnej Warki

konkurencyjnej i wyzszych kosztow
dziatalnosci, szukanie nowych

nabywcow poprzez zmiang lokalizacji

Kooperacja

Dystrybutorzy kupuja wino z innych
regionow, spadek popytu, rosnace
koszty

Spadek popytu turystycznego zmienia
charakter obszaru, funkcjonuja jedynie
male przedsigbiorstwa

(alternatywnie)

Ekspansja

Posiadane zapasy pozwalaja na
podtrzymanie dziatalnosci winnic,
rozwoj urbanistyczny znajduje si¢ pod
kontrolg

Regionalni producenci wina
opracowuja wspolny plan rozwoju
turystyki, infrastruktury, poprawy
zaopatrzenia dla turystow, poprawa
komunikacji pomigdzy podmiotami
klastera, efektywna wspotpraca

(alternatywnie)

Dziatalno$¢ winnic na zréwnowazonym
urbanistycznie obszarze, otwarcie na
rynki zagraniczne, zdobycie nowych
segmentoéw nabywcow, zachowany
charakter regionu jako typowo
zZwigzanego z wytwarzaniem wina,

umocnienie marki

Rozwoj turystyki, wzrost popytu,
wzrost atrakcyjnosci oferty klastra w
opinii turystow, umocnienie marki
klastra

Zrédio,; Opracowanie wlasne na podstawie Skinner A. M., w Mc Rae- Wiliams, 2002.
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Nalezy zauwazy¢, ze w przypadku tego Klastra, potaczono budowanie produktu
turystycznego z rozwinigta w regionie produkcja win. Dzialalno$¢ winnic byla wigc
stymulatorem rozwoju oferty skierowanej do turystow, zainteresowanych oryginalnym
produktem turystycznym. Ze wzgledu na brak turystycznej specjalizacji W regionie,
idea powotania klastra pozwolila na efektywna kooperacje zarowno wsréd podmiotow
zwiazanych z produkcja wina, jak 1 tych o typowo turystycznym charakterze.
W tabeli 17 przedstawiono sytuacje klastra w poszczegdlnych fazach jego rozwoju oraz
konsekwencje jego dziatalnosci, zarowno dla samego klastra jak regionu, w ktorym on
funkcjonuje.

Szczegbdlna rolg mozna przypisa¢ Klastrowi w budowaniu marki turystyczne;j
regionu jako znanego z wyrobu wina a jednocze$nie atrakcyjnego dla zwiedzajacych.
Dzigki szerokiej akcji promocyjnej, marki wyrobow z Napa Valley kojarzone sa
wlasnie z Klastrem. Pozwala to na podkreslenie wyjatkowosci produktu Klastra,
stanowiacego glowny stymulator rozwoju zarowno samych winnic jak i powstatych, w

wyniku wzmozonego popytu, matych przedsigbiorstw turystycznych (Tab.16).

Kolejnym niezwykle istotnym aspektem funkcjonowania klastra jest budowanie
silnej marki. W warunkach rozwinigtej gospodarki rynkowej reputacja jest czym innym
niz marka. Reputacja dotyczy korporacji - catosci jej dziatan nie tylko rynkowych, ale i
w obszarze relacji inwestorskich, relacji z pracownikami, dostawcami, mediami,
agendami rzadowymi i spotecznos$ciami lokalnymi. Marka jest natomiast narzedziem
rdéznicujacym podaz, czyli sposobem na wyrdznienie si¢ sposrod wielu podobnych lub

identycznych produktc')w205

. Marka odnosi si¢ wigc jedynie do rynkowej oferty firmy a
nie catosci jej dziatan. W przypadku klastrow turystycznych, podejscie do marki mozna
zaobserwowa¢ na dwoch plaszczyznach, odnoszacych sie¢ do oferty klastra oraz do

atrakcyjnosci turystycznej obszaru, na ktorym klaster jest zlokalizowany (Rys.30).

205 M. Rydel (red.), Komunikacja marketingowa, O$rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z o.0.,
Gdansk 2001, s. 41-43.
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Rys. 27 Budowanie marki klastra turystycznego

Marka klastra turystycznego

Utozsamiana z oferta klastra

Marka ushug turystycznych
oferowanych przez Klaster

Utozsamiana z obszarem lokalizacji
klastra

A 4

Marka destynacji i atrakcji
turystycznych

Budowanie marki przez
przedstawicieli Klastra, dziatania
z zakresu benchmarkingu

Dziatania indywidualne
podmiotow klastra

Oddziatywanie na ustuge
i caloksztalt dziatalnosci
podmiotu

Dziatania samorzadow lokalnych
i organizacji turystycznych
z zakresu promocji i budowania
wizerunku produktu regionalnego

Koordynacja dziatan
podmiotéw w ramach
marketingu terytorialnego

Kluczowy wptyw szerokiego
podejscia na catos¢ oferty
turystycznej Klastra

Konsumenci- turysci

Konsumenci zainteresowani
ustugami klastra turystycznyego

A 4

Tury$ci — zainteresowani wiasciwym
produktem regionalnym

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie A. Panasiuk, Marketing ustug turystycznych..., op. Cit.
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Niezwykle istotne jest utozsamienie marki klastra z markowym produktem
turystycznym. Podejscie waskie do marki klastra dotyczy charakterystyki jego oferty:
jakosci, roznorodnosci, standardu ustug. Natomiast w ujeciu szerokim dotyczy ona
regionu, obszaréw i atrakcji turystycznych®®. Podejicie to ukazuje caloksztalt oferty
klastra, bedacy efektem dziatan ksztaltowanych zaréwno przez podmioty turystyczne
Klastra jak i1 samorzady lokalne, organizacje turystyczne czy instytucje naukowo-
badawcze skupione w klastrze (Rys.27).

Ponizsza tabela przedstawia dzialania z zakresu budowania marki na przykladzie
wybranych klastrow turystycznych. Szczegdlne znaczenie dla tego procesu mozna
przypisa¢ licznym dziataniom z zakresu promocji 1 szeroko rozumianej komunikacji
marketingowej. Nalezy jednak zauwazy¢, ze ze wzgledu na znaczne rdznice W

specjalizacji, potencjale a takze obszarze funkcjonowania klastrow, budowanie silne;j

marki wymaga indywidualnego podej$cia do kazdej ze struktur klastrowych (Tab.17).

Tab. 17 Ksztaltowanie marki produktu wybranych klastrow turystycznych

Nazwa Kklastra Specjalizacja Cechy wyrézniajace Dzialania stymulujace
budowanie silnej marki
Turystyka Dziatalno$¢ oparta na Benchmarking wewngtrzny
Potudniowoafrykanski poznawcza, dwoch specjalizacjach i polegajacy na powielaniu
Klaster Turystyczny turystyka kooperacji czterech najlepszych wzorcow klastrow
kulturowa lokalnych pilotow przez Klastry regionalne
turystycznych
Turystyka Wysoki poziom ustug Kampania reklamowa
Tajlandzki Klaster medyczna, medycznych pokazujaca Tajlandi¢ jako
Turystyki Medycznej turystyka skierowanych do centrum turystyki medycznej.
zdrowotna segmentow klientow Reklama w branzowych
zagranicznych, zwlaszcza | czasopismach medycznych
spoza Azji oraz stronach internetowych i
portalach wspoétfinansowanych
przez Ministerstwo Zdrowia
Turystyka Oparty na sieci powigzan | Podstawa kampanii
Klaster Turystyczny aktywna, lokalnych i przywodztwie | promocyjnej Klastra stanowi
w Are turystyka korporacji o wspotpraca lidera z krajowymi
kwalifikowana | ogolnokrajowym zasiegu | organizacjami turystycznymi i
sportowymi, organizacja
zawodow sportowych,
intensywna kampania
reklamowa regionu i dziatania
z zakresu PR
Turystyka Budowanie marki klastra | Branding funkcjonalny,
Klaster Turystyki krajoznawcza | w oparciu o lokalizacje w | zapraszanie znanych gosci,
Kulturowej w Stanie i kulturowa | regionie o wyjatkowych organizowanie wyjazdow

206 A E. Szczepanowski, Marka produktu turystycznego jako zrodto przewagi konkurencyjnej regionu,
[w:] J. Chotkowski (red.), Marketing w rozwoju turystyki, Wydawnictwo Uczelniane Politechniki
Koszalinskiej, Koszalin 2009, s. 76-77.
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Montana walorach turystycznych, studyjnych dla dziennikarzy,
znanym na catym §wiecie | kooperacja przy
produkowaniu filmow
pokazujacych pigkno Stanu.

Turystyka Dziatalnos¢ oparta na Destynacja turystyczna
Klaster Goscinnosci i poznawcza funkcjonowaniu winnic i | reklamowana poprzez
Turystyki w Napa produkcji wina sprzedaz regionalnego wina,
Valley zachgcanie do odwiedzenia

winnic i degustacji.

Zrodto: Opracowanie wlasne

Kolejnym waznym zjawiskiem w procesie budowania efektywnych struktur
Klastrowych jest benchmarking. Polega on na uczeniu si¢ od najlepszych a wigc
wdrazaniu efektywnych dziatan jakie prowadzili konkurenci, osiagajac sukces rynkowy,
do wilasnej dziatalnosci. Glowne rodzaje benchmarkingu, umozliwiajace osiagnigcie
zamierzonych celéw przez struktury klastrowe to?°":

e Dbenchmarking wewnetrzny, oparty na porownywaniu oddziatdw w ramach
firmy zdywersyfikowanej, wyszukiwaniu tych, ktore pracuja najefektywniej i
wdrozeniu ich dziatan w pozostatych,

e benchmarking zorientowany na konkurencjg - polegajacy na $ledzeniu dobrych
praktyk rynkowych form konkurencyjnych i wdrazaniu podobnych w ramach
wlasnych strategii marketingowych,

e Dbenchmarking funkcjonalny - skupiony na analizie pewnych funkcji, ktore
zostaty zaprojektowane przez inne przedsigbiorstwa (czgsto dzialajace w
zupetnie odmiennej branzy) 1 przeniesienie tych wzorow do wlasnej
dziatalnosci.

Celem benchmarkingu jest poszukiwanie takich wzorcow w dziatalnosci innych
przedsigbiorstw, dzigki ktorym mozliwe bedzie poprawienie jakosci wlasnych ustug,
zdobycie nowych segmentow rynkowych, uelastycznienie oferty czy wprowadzenie
innowacji*®.

Analizujac dziatalno$¢ Poludniowoafrykanskiego Klastra Turystycznego, nalezy
zauwazy¢, iz szczegllne znaczenie maja  dziatania z zakresu benchmarkingu
wewnetrznego (Tab.17). Funkcjonowanie klastra w ramach czterech plaszczyzn

regionalnych opiera si¢ na przenoszeniu efektywnych praktyk jednego lokalnego klastra

27 B Ziebicki, Wykorzystanie benchmarkingu w doskonaleniu dziatalnosci instytucji uzytecznosci
publicznej(na przyktadzie PPUP ,,Poczta Polska”), Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomicznej
w Bochni, nr 3, Bochnia 2005, s. 135.

28 M. S. Patrick, Benchmarking - Targeting ,,best practices”, Healthcare Forum Journal, July/August
1992, s.71.
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na inne. Podstawa tej dzialalnosci jest stale analizowanie tych dziatan, ktére przynosza
realne korzysci i wzmacniaja rynkowa pozycje podmiotow turystycznych.

W przypadku produktow turystycznych komunikacja marketingowa pelni
szczegoOlnie istotna rolg w procesie tworzenia planu dziatan klastra. O ile w przypadku
produktéw konsumpcyjnych, reklama stanowi podstawg dziatalno$ci marketingowej, o
tyle w przypadku klastra i jego produktow, szczegodlnie wazne jest efektywne public
relations, sprzedaz osobista, marketing bezposredni oraz narzedzia promocji sprzedazy.
Oczywiscie nie oznacza to, ze dziatania zwiazane z reklama w mass-mediach sa
catkowicie wykluczone. Nie zmienia to jednak faktu, ze klastry reklamowane sa niejako
»przy okazji”, w trakcie promocyjnych kampanii reklamowych, ktorych celem jest
przedstawienie danego kraju czy regionu jako niezwykle atrakcyjnej destynacji
turystycznej. Takie dzialania mozna zauwazy¢ w kampanii inspirowanej przez
Ministerstwo Zdrowia 1 Ministerstwo Turystyki Tajlandii, ukazujacej Tajlandie jako
lidera w turystyce medycznej na terenie Azji. Nalezy podkresli¢, ze nie reklamuje ona
samego klastra jako podmiotu, ale zakres dzialalnosci, stanowiacy rownoczesnie pakiet
ustug jakie oferuje klaster. Stanowi to swoista wizytowke turystyczng kraju ale 1 samej
oferty klastra turystyki medycznej. Podobna sytuacje mozna zauwazy¢ w przypadku
Klastra Turystyczno-Kulturowego w Stanie Montana, gdzie szczegdlna uwage
przyktada si¢ do tworzenia kampanii reklamowych, majacych na celu pokazanie
turystom niespotykanego pigkna przyrody w tym regionie, bez konkretnej reklamy
samego klastra.

Szczegdlowa reklame samych klastrow, ich oferty, specyfiki oraz zakresu
dziatah mozna znalez¢ natomiast w czasopismach branzowych, materiatach
informacyjnych, broszurach, folderach, przewodnikach turystycznych, w lokalnej prasie
1 oczywiscie na stronach internetowych. Nalezy podkresli¢ réwniez szczegdlna role
Internetu w procesie komunikacji marketingowej w turystyce. Dotyczy to zaréwno
dzialan promocyjnych: reklamy, informacji, kontaktu z klientem, budowania
pozytywnego wizerunku klastra oraz umacniania marki produktow, jak i dystrybucji —
procesu sprzedazy produktow czy systemu rezerwacji internetowe;.

Tab. 18 Dzialania promocyjne na przykladzie wybranych klastrow turystycznych

Segment
Klaster odbiorcow Narzedzia marketingowe Cel i zakres dzialan
Glownie Tury$ci z | Kampania promocyjna Przyciagnigcie jak najliczniejszej
Tunezyjski Niemiec, Wielkiej | Ministerstwa Turystyki grupy turystow Zwlaszcza z
Klaster Brytanii, Wloch skierowana glownie do Europy Zachodniej. Ukazanie
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Turystyczny | oraz Francji a turystow europejskich Tunezji jako kraju szczegdlnie
takze z krajow poprzez reklameg w TV i atrakcyjnego turystycznie.
Beneluxu, czasopisma branzowe, Kampania stymulowana poprzez 19
Hiszpanii, pokazujaca Tunezjg jako placowek Narodowego Biura
Szwajcarii, atrakcyjna turystycznie a Turystyki, dziatajacych poza
Centralnej jednocze$nie cenowo granicami kraju
Europie oraz destynacje.
krajow arabskich
Turysci z - Travel Montana- strona Pozyskanie wigkszej liczby
Turystyczno - | pozostatych internetowa, materiaty turystow krajowych oraz zachgcenie
Kulturowy Stanéw USA oraz | promocyjne, kieszonkowe turystow Kanadyjskich do
klaster Stanu | Kanady przewodniki, informacja odwiedzenia Stanu. Podkres$lanie
Montana telefoniczna, kalendarz wyjatkowosci walorow turystyczno-
wydarzen kulturalnych. krajobrazowych oraz zabytkow
dziedzictwa kulturowego.
- Montana Magazine-
stanowa lista
najwazniejszych wydarzen
opisujaca atrakcje
turystyczne regionu
Turysci spoza | - Rocky Mountain Dziatalno$¢ w zakresie public
Ameryki International- relations, polegajaca na
Pétnocnej, migdzynarodowy program organizowaniu wycieczek
szczegblnie z Azji | marketingowy promujacy objazdowych dla autoréw
i krajow Europy | turystyke w czterech stanach | migdzynarodowych przewodnikow
Zachodniej bogatych w tereny goérzyste turystycznych, czasopism
branzowych i stacji telewizyjnych.
Turysci z krajow | Akcja promocyjna 15 biur Dziatalno$¢ promocyjna, ktorej
Tajlandzki Europy zagranicznych stanowiacych | celem jest kreowanie pozytywnego
Klaster Zachodniej oraz jednostki Departamentu wizerunku Tajlandii jako
Turystyki Ameryki Turystycznego, przychylnej turystom i propagujacej
Medycznej Péinocnej turystyke zdrowotna stanowiaca
jedna z gtéwnych wizytowek
turystycznych Tajlandii.

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

Nalezy stwierdzi¢, ze w kazdym z klastrow, oméwionych w powyzszej tabeli,

szczegdlna wage przyklada si¢ do promowania destynacji turystycznej, na ktorej

obszarze funkcjonuje klaster. TurysSci zagraniczni stanowia zdecydowana wigkszo$¢

korzystajacych z ustug klastrow tunezyjskiego oraz tajlandzkiego. W przypadku Klastra

ze Stanu Montana rynek docelowy stanowia turysci krajowi, zainteresowani (poza

atrakcyjnoscia walorow przyrodniczo-krajobrazowych) regionalng oferta kulturalna,

ktorej promocja stanowi jeden z podstawowych celéw komunikacji marketingowej

ksztattujacej wizerunek Klastra w Stanie Montana (Tab.18).

Przy omawianiu roli promocji w odniesieniu sukcesu rynkowego przez Klaster

turystyczny na szczegdlna uwage zastuguje rdéwniez precyzyjnie dopracowana

platforma komunikacji Klastra Medycyna Polska. Stworzenie wiasciwego Systemu
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komunikacji, stanowi bowiem jeden z podstawowych warunkoéw sprawnego przeplywu

informacji pomiedzy podmiotami klastra®®.
Rys. 28 Wykorzystanie instrumentéw komunikacji marketingowej w dzialalnosci

Klastra Medycyna Polska

Wspolna oferta Link us — oferta przystapienia do klastra Biuro klastra —
turystyczno- Projekt: Partner — oferta realizacji projektu, funkcjonowanie
medyczna przedsigwzigcia wew. Klastra klastra
other cooperation — oferta realizacji ustug
specjalnych na zewnatrz klastra Lider projektow —
nadzor nad realizacja
przedsigwzigcia
Modul 1 Modut ITI
Oferta ustugowa dla Koordynowanie
klientow: - Modut II wspotpracy:
indywidualnych Oferta wspotpracy - w ramach Klastra
- instytucjonalnych dla klientow: - w ramach projektu
-wewnetrznych
- zewngtrznych
Modul IV | Modul VII
Pomoc techniczna - Reklamacje
Helpdesk — — Cyfrowa Platforma Komunikacji = - Rozpatrywanie
obstuga reklamacji
techniczna / \
Modut V Modut VI
Portal informacyjny: Pozostale ustugi interaktywne:
- marketing i PR klastra - obstuga forum
—> _ profile uzytkownikow - lekarskie konsultacje a—
- analiza satysfakcji on-line
klientow - apteka, sklep internetowy
- funkcja RRS - rekrutacja pracownikow,
- uzyteczne linki studentow, wolontariuszy
- Video prezentacja klastra (ogélna) - Forum internetowe
- Potencjat cztonkow klastra
- Dziatalnos$¢ klastra - Internetowa apteka i sklep
- Redagowanie artykutow, automatyczny newsletter ortopedyczny

- Analiza potencjalnych potrzeb klientow

- Analiza stopnia satysfakcji klientow - Rekrutacia

Zrédlo: Oficjalna strona internetowa Klastra Medycyna Polska; http//: www..klaster-medycynapolska.pl,
dostep z dn. 15.06.2009.

29 A Gardzinska, D. Milewski, A. Panasiuk, D. Szostak, Kooperacja jako determinanta ksztattowania
struktur klastrowych w branzy turystycznej, [w:] B. Filipiak, A. Panasiuk (red.), Przedsigbiorstwo
ustugowe..., op. cit., S.81.
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Szczegdlna rolg w tworzeniu efektywnej komunikacji zaré6wno pomigdzy
cztonkami Klastra jak i jego klientami, przypisuje si¢ przedsigbiorstwom, ktére zajmuja
si¢ informatyzacja w zakladach opieki medycznej, tworzeniem baz danych i
oprogramowania dla tych placoéwek. Strategia marketingowa w zakresie komunikacji w
Klastrze Medycyna Polska realizowana jest w ramach o$miu moduléow, z ktoérych
kazdemu podporzadkowany jest wiasciwy zakres dzialan (Rys.31). Poszczegdlne
moduty dzialaja jako odrgbnie jednostki o zréznicowanym zakresie zadan a
jednoczesnie ich stala wzajemna wspolpraca pozwala na szybkie znalezienie odbiorcy

informacji 1 sprawng ich wymiang.

Wspoblna oferta turystyczno-medyczna Kklastra realizowana jest w ramach
Moduhlu I, odpowiedzialnego za ofertg¢ ustugowa skierowana zar6wno do klientow

indywidualnych jak i instytucjonalnych.?

Modut II odnosi si¢ do propozycji
wspolpracy 1 dziatah koordynujacych kooperacje poszczegdlnych podmiotow. Jego
celem jest budowanie pozytywnych relacji zaréwno wsrdéd czionkow Klastra jak i z
podmiotami, ktore do tej struktury nie naleza. W ramach Modutu III koordynowane sa
dziatania inspirowane przez lidera Klastra oraz podmioty speiniajace role lideréw

poszczegbdlnych projekt(')w211

. Na szczegdlna uwage zashuguja réznorodne dziatania z
zakresu wykorzystania technik informacyjnych, Internetu i informatyki medycznej. W
tym celu powotane zostaly cztery moduly Cyfrowej Platformy Komunikacji. Do ich
zadan nalezy realizacja dziatan z zakresu ustug interaktywnych, pomocy technicznej,
konsultacji w ramach reklamacji oraz ustug internetowego portalu informacyjnego.
Nalezy podkresli¢, ze w przypadku Klastra Medycyna Polska dziatania z zakresu
komunikacji realizowane sa w oparciu o szczegétowo dopracowang strukture, w ramach
ktorej mozna wyr6zni¢ moduly funkcjonujace niezaleznie od siebie, majace odgoérnie
wyznaczony, precyzyjny zakres dzialan. Takie rozwiazanie pozwala na efektywne

wykorzystanie mozliwosci jakie daje funkcjonowanie sprawnie zorganizowanego

systemu komunikacji marketingowej.

Analizujac rolg marketingu w dzialalnosci klastrow turystycznych nalezy
podkresli¢, ze niezaleznie od ich lokalizacji, specjalizacji 1 misji, wilasciwe

wykorzystanie  narzedzi  marketingowych, stanowi podstawg efektywnego

2% Oficjalna strona internetowa Klastra Medycyna Polska; http//: www.klaster-medycynapolska.pl,
dostep z dn. 15.06.2009.
211 |pidem.
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funkcjonowania na rynku. Sprawne opracowanie strategii marketingowych, wilasciwe
kreowanie elementéw kompozycji marketingowej oraz wykorzystanie nowych tendencji
w marketingu, sprzyja podniesieniu konkurencyjnosci i umocnieniu marki klastrow
turystycznych. Réznorodne dzialania z zakresu kreowania silnych elementow
marketingu-mix, zmierzaja do tworzenia oryginalnej oferty, usprawniaja proces
dystrybucji ustug a rownoczes$nie pozwalaja na redukcje kosztow i efektywniejsza
promocje. Budowanie pozytywnych relacji z klientem, przy wykorzystaniu
nowoczesnych nos$nikéw informacji oraz ksztaltowanie polityki lojalnosciowej klastra,
pozwalaja na zdobycie grupy statych klientow. Jednocze$nie stanowia one niezwykle
istotne narzedzia komunikacji marketingowej, ulatwiajac rowniez dotarcie do nowych
klientow 1 stwarzajac mozliwos¢ poszerzenia rynkdéw zbytu.

Nalezy podkresli¢ szczegdlnag rolg wykorzystania narz¢dzi marketingowych w
procesie budowania stabilnej sytuacji rynkowej klastra turystycznego, jego umacniania
si¢ na rynku a w perspektywie czasu - przejecia roli lidera. Oczywiscie ze wzgledu na
roznorodno$¢ specjalizacji struktur klastrowych, stopien 1 zakres wykorzystania
elementéw kompozycji marketingowej w procesie tworzenia oferty klastra jest bardzo
zroznicowany. Niemniej jednak mozna znalez¢ szereg podobienstw w stosowaniu
okreslonych strategii marketingowych, nawet w dzialalnosci klastrow turystycznych
odmiennych zaréwno pod wzgledem samej specjalizacji, jak ich lokalizacji, zasiggu
rynkowego czy otoczenia, w ktorym funkcjonuja.

Marketing stanowi bowiem niezbedny element rynkowej dziatalnos$ci
wspofczesnych przedsigbiorstw, instytucji niekomercyjnych, organizacji wsparcia
biznesu, a nawet lokalnych samorzadow. W przypadku klasteringu korzys¢ z
efektywnego wykorzystania narzedzi marketingowych wydaje si¢ mie¢ podwdjne
znaczenie. Z jednej strony bowiem, pozwala na przedstawienie oferty poszczegdlnych
podmiotow zrzeszonych w klastrze, ktoére poza koniecznos$cia konkurowania z
podmiotami funkcjonujacymi poza struktura klastrowa, musza wykazaé si¢ réwniez
umiejgtnoscia budowania silnej pozycji w samym klastrze. Z drugiej za$ strony,
pozwala na umocnienie calej struktury i wdrozenie efektywnych strategii
marketingowych w dziatalnosci klastra turystycznego, aspirujacego do roli silnego

lidera rynkowego.
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ROZDZIAL 1V

ZJAWISKO KLASTERINGU TURYSTYCZNEGO W SWIETLE WYNIKOW
BADAN ANKIETOWYCH

4.1. Cel, przedmiot, zakres i metodologia badan

Niezwykle istotna, w procesie tworzenia lub odkrywania struktur klastrowych, jest
analiza potencjatu lokalnych (regionalnych) przedsiebiorstw turystycznych, ich lokalizacji,
koncentracji, wzajemnych powiazan oraz biezacych i planowanych kierunkdéw rozwoju. W tym
celu niezbedna jest ocena sytuacji marketingowej badanych podmiotéw rynkowych,
determinantow ich rozwoju oraz szans i zagrozen jakie niesie ze soba klastering.

Za szczegblnie przydatne, dla celow analizy marketingowej, uznaje si¢ badania postaw
podmiotow rynkowych. Sktadnikami postaw sa przekonania, emocje i zachowania, ksztattujace
si¢ w wyniku relacji jednostki z otoczeniem. Badane postawy mozna wartoSciowaé, poddajac je

pomiarowi z wykorzystaniem roznego rodzaju skal, najcze$ciej porzadkowych??.

Na potrzeby niniejszej rozprawy zaprojektowano i zrealizowano badania ankietowe
wybranych podmiotéw podkarpackiego rynku turystycznego. Badania przeprowadzono w
dwoch etapach. Pierwszy, wstepny etap badan zostal przeprowadzony w miesiacu lipcu 2008
roku. Celem tego etapu badan byla diagnoza oczekiwan, postrzeganych korzysSci
funkcjonowania w Kklastrze oraz barier rozwoju a takze roli wiladz samorzadowych we
wspieraniu dziatalno$ci Bieszczadzkiego Transgranicznego Klastra Turystycznego. Badaniem
objeto 28 gospodarstw agroturystycznych dziatajacych w tym jedynym, w tamtym czasie,
funkcjonujacym na terenie wojewodztwa podkarpackiego, klastrze turystycznym.

Drugi etap badan, ktorego celem byto zdiagnozowanie i ocena postaw przedstawicieli
podmiotow potencjalnych turystycznych struktur klastrowych wzgledem zjawiska klasteringu,
zostat zrealizowany w okresie od maja do wrzesnia 2009 roku. Badaniem objgto potencjalnych
liderow i cztonkow podkarpackich turystycznych struktur klastrowych, do ktérych naleza:
samorzady lokalne, przedsigbiorstwa hotelarskie, gospodarstwa agroturystyczne i biura
podrézy.

Przedmiotem badan uczyniono opinie przedstawicieli tych podmiotéw na temat:

e biezacej sytuacji konkurencyjnej podkarpackich turystycznych podmiotow rynkowych,
e potencjalnych korzysci wynikajacych z funkcjonowania w klastrze, barier rozwoju
podmiotow klastra oraz zakresu dzialan wspierajacych klastering ze strony wiadz

samorzadowych,

212 5 Kaczmarczyk, Badania marketingowe, PWE, Warszawa 1996, s. 148-149.
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e mocnych i stabych stron klasteringu oraz szans i zagrozen wynikajacych z
funkcjonowania skupisk przedsigbiorczosci,

e oczekiwan oraz obaw zwiazanych z funkcjonowaniem w turystycznych strukturach
klastrowych,

e specyfiki i zakresu przedsigwzig¢ 0 charakterze innowacyjnym, w dziatalnosci

przedsigbiorstw turystycznych.

Badania przeprowadzono metoda ankietowa — kwestionariuszowa ™. Opracowano odrgbne
kwestionariusze dla podmiotow sektora turystycznego oraz dla gmin. Badaniem objgto 250
rynkowych podmiotéw turystycznych® w tym: 50 biur podrézy®®, 100 przedsiebiorstw

h*® i 100 gospodarstw agroturystycznych oraz 100 podkarpackich gmin®"’. Sposrod

hotelarskic
adresatow ankiety, w badaniu zgodzili si¢ wzia¢ udzial respondenci z 36 biur podrozy, 80
przedsiebiorstw hotelarskich, 84 gospodarstw agroturystycznych oraz 70 gmin.

W przeprowadzonym badaniu, wzigto udziat 200 przedstawicieli podmiotow
Turystycznych (Rys.29), z ktorych obiekty hotelarskie stanowity 40%, gospodarstwa

agroturystyczne 42% a biura podrozy 18%.

Rys. 29 Turystyczne podmioty rynkowe objete badaniem

18%

40%

| 3 obiekty hotelarskie B gospodarstw a agroturystyczne 0O biura podrozy

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

3 Doboru proby dokonano w sposéb subiektywny, nielosowy z zastosowaniem okolicznosciowej,
uznaniowej i kwotowej metody doboru proby (za: A. Stanimir (red.), Analiza danych marketingowych;
problemy, metody, przyktady, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we
Wroctawiu, Wroctaw 2006, s. 30). Dobor proby oparty zostat na kryteriach zdroworozsadkowych przy
znajomosci parametrow okreslonych populacji (za: Z. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w
praktyce, PWE, Warszawa 2007, s. 102-103).

21 Wedtug danych GUS z 2008 roku, na terenie wojewddztwa podkarpackiego funkcjonuje 336
turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania oraz 1074 gospodarstw agroturystycznych,
natomiast wedtug danych zawartych w Raporcie Instytutu Turystyki ,,Rynek biur podrézy 20077, na
terenie wojewddztwa podkarpackiego zlokalizowanych jest 96 biur podrozy.

% Objete badaniem biura podrézy prowadza dziatalnosé touroperatorska, posrednictwo oraz
jednoczesnie sa touroperatorami i posrednikami.

218 73 obiekty hotelarskie uznano wszystkie turystyczne obiekty zbiorowego zakwaterowania za
wyjatkiem gospodarstw agroturystycznych i pokoi goscinnych

2T W wojewodztwie podkarpackim funkcjonuje 161 gmin, na terenie 21 powiatow.
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Wséréd podmiotéw objetych badaniem przewazaty te, zlokalizowane na
obszarach o znacznej atrakcyjnosci turystycznej?*®: az 58 z nich funkcjonuje na terenie
powiatow leskiego i bieszczadzkiego, 16 na terenie Roztocza, 22 podmioty turystyczne

w powiecie kro$nienskim, natomiast 17 — w sanockim (Rys.30).

Rys. 30. Lokalizacja turystycznych podmiotéw rynkowych
objetych badaniem (wedtug powiatéw)

a9, 2% 5% 10%

11%
11%

6%
8% 5% 6%
O krosnienski B stalowowol ski O rzeszowski O przemyski B tancucki
O sanocki @ mieleck O debicki B lubaczowski B leski
O bieszczadzki O jarostawski O lezajski B jasielski

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Nalezy podkresli¢c, ze znaczna liczba podmiotow  turystycznych,
funkcjonujacych na terenie Rzeszowa, predystynuje miasto do powotania W jego
granicach miejskiej struktury Klastrowej. Ze wzgledu na fakt, iz zauwazalny jest
niewykorzystany potencjat turystyczny Rzeszowa, zdecydowano si¢ na objecie
badaniem podmiotow turystycznych z powiatu rzeszowskiego, ze szczegdlnym
uwzglednieniem tych, dziatajacych w samym miescie Rzeszowie (% objgtych badaniem
23 przedsigbiorstw turystycznych z terenu Rzeszowszczyzny, reprezentowato podmioty

zlokalizowane na obszarze miasta Rzeszowa).

218 przyieto, ze miara atrakcyjnosci turystycznej powiatu sa relatywnie wysokie wskazniki objasniajace
funkcje turystyczna badanego obszaru ( Rozdziat V, podrozdziat 5.1 niniejszego opracowania)
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Rys.31 Odsetek gmin objetych badaniem (wedtug powiatéw )
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O bieszczadzki W jarostawski M leZzajski W jasielski B nizanski
B ropczycko -sedz. @ brzozowski B strzyzowski | kolbuszowski | przeworski

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Uczestniczace w badaniu gminy funkcjonuja na terenie 16 powiatow
wojewodztwa podkarpackiego (Rys.31). Wérdd tych powiatéw, znalazty si¢ wszystkie
te, na obszarze ktorych zlokalizowane sa objete badaniem rynkowe podmioty
turystyczne.

Przeprowadzone badanie mialo charakter sondazowy a jego wyniki pozwalaja, na
sformutowanie  wstepnych  wnioskdw dotyczacych postaw komercyjnych i
niekomercyjnych podmiotow podkarpackiego rynku turystycznego wzgledem zjawiska

Klasteringu.

4.2. Bieszczadzki Transgraniczny Klaster Turystyczny w opinii przedsi¢biorcow

dzialajacych w Klastrze

Zamieszczone ponizej wyniki badan stanowia oceng czynnikow ksztattujacych
funkcjonowanie przedsigbiorstw w klastrze, ich wzajemne relacje, charakterystyke
korzy$ci wynikajacych z funkcjonowania w skupisku przedsigbiorczosci oraz
charakterystyki czynnikdéw stanowiace najistotniejsze bariery dalszego rozwoju

przedsigbiorstw.

Pytani o oczekiwania, jakie mieli przedsigbiorcy wobec klastra w momencie

przystapienia do niego, okolo 90% przedsigbiorcow odpowiedzialo, ze w klastrze
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widzialo mozliwo$¢ przeprowadzenia skutecznej i szerokiej akcji promocyjnej, ktéra
wedtug ponad 30% respondentow pozwala jednocze$nie na pozytywne wyrdznienie si¢
przedsigbiorstw na tle pozostatych nie zrzeszonych w Klastrze (Rys.32).

Jednoczesnie prawie 60% przedsigbiorcéw oczekiwalo, iz wstapienie do klastra
pozwoli im na tatwiejsze dotarcie z oferta do turystow, bedace jednocze$nie zdaniem
20% przedsigbiorstw nastgpstwem oczekiwanej przez nich profesjonalizacji wlasnej

dzialalnosci.

Rys. 32 Oczekiwania przedsiebiorcow w momencie przystapienia do BTKT

Liczba wskazan

Profesjonalizacja
dziatalnosci

Skuteczniejsza
promocja

28

tatwiejszy dostep
Srodkow UE 19

tatwiejsze dotarcie z

ofertg e

Wyréznienie sie na
tle konkurenciji

0 5 10 15 20 25 30

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Bardzo istotne, z punktu widzenia konkurencyjnosci przedsigbiorstw skupionych
w Kklastrze, jest scharakteryzowanie korzysci jakie przyniosto przedsigbiorstwom
funkcjonowanie w ramach struktury klastrowej. Poszczegolnym czynnikom przypisano
oceng punktowa w skali 1-5 przy zatozeniu, ze 1 odnosi si¢ do czynnika mato istotnego,
natomiast 5 - do najbardziej istotnej korzysci wynikajacej z funkcjonowania ich
przedsigbiorstw w klastrze. Ponizsza tabela prezentuje korzysci begdace nastgpstwem

funkcjonowania w BTKT, ktore uznane zostaty przez przedsigbiorcow za najistotniejsze
(Tab.19).

Tab. 19 Najistotniejsze korzysci bedace nastepstwem funkcjonowania w BTKT
w opinii przedsigbiorcéw

Srednia ocena punktowa
Lp. Wyszczegélnienie istotnosci czynnika (w skali
1-5)
1. | Skuteczniejsza promocja gospodarstw 4,9
2. | Wzrost iloci sprzedanych ustug 4,6
3. | Mozliwo$¢ zdobycia nowych segmentéw nabywcow 4,5
4. | Nawiazanie wspOlpracy z innymi przedsigbiorstwami 4.3
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5. | Wzrost pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa 4,3
6. | Poszerzenie zakresu ushug dodatkowych §wiadczonych przez
przedsigbiorstwo 3,9
Zrodio: opracowanie na podstawie badan wltasnych.

Nalezy zauwazy¢, ze za najistotniejsza korzy$¢ wynikajaca z funkcjonowania w
Klastrze, przedsigbiorcy uznali skuteczniejsza promocj¢. Analizujac wyniki
przeprowadzonych badan, mozna stwierdzi¢, ze oczekiwania przedsigbiorcow wobec
klastra w momencie przystapienia do niego w gtownym stopniu dotyczyly wiasnie
efektywniejszej dziatalno$ci promocyjnej, ktorej efektem jest tatwiejsze dotarcie do
turystow 1 wigksza ilo$¢ sprzedanych ustug. Przedsigbiorcy zwracaja rowniez uwage
na pozytywny aspekt wspolpracy z konkurentami, co stanowi istot¢ funkcjonowania
klastra, a jednocze$nie pozwala na wymiang wzajemnych dos§wiadczen, poszerzanie
zakresu oferowanych ustug dodatkowych a w efekcie prowadzi do wzrostu jakosci

oferowanych ustug.

Rys. 33 Rola wiadz lokalnych we wspieraniu dziatalnosci BTKT w opinii przedsiebiorcéow
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych

Rola wladz samorzadowych we wspieraniu dziatalnosci klastra jest zdaniem
uczestnikow ,,skupiska” wyjatkowo istotna. W ich opinii to wlasnie zaangazowanie
wladz lokalnych jest niezwykle istotne w procesie zdobywania dofinansowania
dziatalnosci podmiotdw ze srodkéw unijnych przewidzianych na regionalny rozwdj
turystyki (Rys.33). Okoto 90% przedstawicieli podmiotow skupionych w klastrze,
uznaje pomoc wiladzy lokalnej w zakresie promocji za kluczowa i umozliwiajaca

szersze dotarcie z oferta do potencjalnych nabywcow.
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Jednoczesnie ponad 40% przedsigbiorcow zapytanych o bariery rozwoju
dziatalnosci, uznalo za najwigkszy problem, wciaz niezadowalajaca promocje regionu,

CO W znacznym stopniu ogranicza mozliwosci rozwoju ich firm (Rys.34).

Rys. 34 Czynniki stanowiace bariery rozwoju przedsiebiorstw w BTKT

B Niewystarczajgca promocja
regionu

18% @ Brak whasnych $rodkow

43% finansowych na nowe
12% inwestycje

E Staby stan infrastruktury w
regionie

27%

O Znaczny spadek
zainteresowania ofertg

turystyczng w okresie jesieni
i wiosny

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych

Prawie 30% przedsigbiorcéw podkresla réwniez, ze brak wiasnych srodkéw
finansowych, uniemozliwia im przeprowadzenie nowych inwestycji zmierzajacych do

uatrakcyjnienia i poszerzenia biezacej oferty (Rys.34).

Wyniki badan ankietowych, przeprowadzonych wsrdod podmiotéw nalezacych do
Bieszczadzkiego Transgranicznego Klastra Turystycznego pokazuja, ze funkcjonowanie
przedsigbiorstw w Klastrze pozwala na oferowanie uslug w cenach konkurencyjnych
wzgledem firm klastra oraz podmiotéw niezrzeszonych.

Zgodnie z poprzedzajacymi wejscie do klastra oczekiwaniami przedsigbiorcow,
funkcjonowanie w skupisku przedsigbiorczosci umozliwia efektywniejsza promocjeg i
fatwiejsze dotarcie do nabywcy a jednocze$nie konieczno$¢ konkurowania w ramach
klastra wymaga dbania o wysoka jako$¢ oferty i podnoszenia jej atrakcyjnosci.

Trzeba rowniez zauwazy¢, ze funkcjonowanie w Kklastrze stymuluje polityke
przedsigbiorstw zwiazana z kreowaniem marki jaka stanowi klaster, co czgsto wyrdznia
podmioty, skupione w gronie przedsigbiorczosci, na tle tych ,,niezrzeszonych”.

Ankietowani podkreslaja rowniez rolg wladz lokalnych, jako szczegdlnie wazna w
procesie popularyzowania idei klastra a co z tym zwiazane - jego promocji,

Wedlug respondentow gldwna barierg rozwoju przedsigbiorstw zlokalizowanych w

Klastrze stanowia niewystarczajace dziatania promocyjne regionu oraz brak
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wystarczajacych wilasnych $srodkéw finansowych na nowe inwestycje 1 poszerzanie

oferty podmiotow funkcjonujacych w klastrze.

4.3. Ocena sytuacji rynkowej podkarpackich przedsigbiorstw turystycznych

w opinii ich przedstawicieli

Respondenci zapytani o0 atrakcyjnos¢ turystyczna obszaru, na ktorym
funkcjonuje ich przedsigbiorstwo, stwierdzili, ze jest ono zlokalizowane na terenie
o wyjatkowej atrakcyjnos$ci turystycznej - 38% wskazan, za§ co czwarty respondent
uznal, ze jego przedsigbiorstwo funkcjonuje na terenie atrakcyjnym turystycznie.
Zaledwie 4% badanych stwierdzilo, iz teren lokalizacji reprezentowanego przez nich

podmiotu jest nieatrakcyjny turystycznie (Tab.20).

Tab. 20 Atrakcyjnosé turystyczna regionu w opinii respondentow”"’

Bardzo mala Matla Przecigtna Duza Bardzo duza

Liczba odpowiedzi/ udzial procentowy odpowiedzi

8 4,0 19 9,5 36 18,0 51 25,5 76 38,0

Zrodlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Na pytanie o sytuacje konkurencyjna na rynku, na ktorym funkcjonuje
przedsigbiorstwo turystyczne, najwigcej, bo az 67% przedstawicieli badanych
podmiotéw uznalo ja za umiarkowanie konkurencyjna, 21% za silnie-, za$ jedynie

12% za stabo konkurencyjna.(Rys.35).

219 Respondenci zostali poproszeni o zaznaczenie odpowiedzi na skali, zaznaczajac przy whasciwej cyfre
do 1 do 5, przy czym 1- stanowi oceng najnizsza, za$ 5- najwyzsza.
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Rys.35 Sytuacja konkurencyjna na rynku, na ktérym
funkcjonuje przedsiebiorstwo

12%
31%

57%

@ silnie konkurencyjna O umiarkowanie konkurencyjna [l stabo konkurencyjna

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Nalezy zauwazy¢, iz w grupie 42 przedsigbiorstw, ktorych przedstawiciele
zaznaczyli opcje silnej konkurencji, wigkszos¢ stanowita podmioty zlokalizowane w
regionie Bieszczadow.

Respondenci poproszeni o oceng obecnej Sytuacji reprezentowanego przez siebie
przedsigbiorstwa wzgledem konkurencji, najcze¢sciej odpowiadali, ze dziata ono w
sytuacji rdwnowagi konkurencyjnej - 68%, sytuacji lepszej od konkurentow - 26% oraz

majac staba pozycj¢ konkurencyjna - 6% wskazan.

Na pytanie o biezaca sytuacj¢ finansowa przedsi¢biorstwa, najwigksza grupa
respondentéw (42%) odpowiedziata charakteryzujac sytuacj¢ jako przecigtna, ponad

30% respondentéw ocenito, ze jest ona dobra, za$ jedynie 5% uznalo ja za zta (Tab.21).

Tab. 21 Obecna sytuacja finansowa przedsiebiorstwa w opinii respondentow??°

Bardzo zla Zla Przeci¢tna Dobra Bardzo dobra

Liczba odpowiedzi/ odsetek procentowy

6 3 21 10,5 84 42 61 30,5 28 14

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Na pytanie o atrakcyjno$¢ obecnego segmentu nabywcow, pod wzgledem

osiaganych zyskow, ponad % respondentéw stwierdzito, ze segment jest atrakcyjny,

220 Respondenci zostali poproszeni o zaznaczenie odpowiedzi na skali, zaznaczajac przy whasciwej cyfre
do 1 do 5, przy czym 1- stanowi oceng najnizsza, za$ 5- najwyzsza.
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natomiast 48 respondentow bylo odmiennego zdania. Nalezy podkresli¢, iz wigkszos¢
podmiotow, ktore znalazty si¢ w drugiej grupie, stanowily gospodarstwa
agroturystyczne i pokoje goscinne (facznie 38 podmiotdéw). Natomiast na pytanie o
dlugofalowa strategie rozwoju przedsigbiorstwa, 41% respondentow potwierdzito, ze
taka strategia w przypadku ich przedsigbiorstw zostala wdrozona, za§ 59% badanych
przedsigbiorstw (118 podmiotow) takiej strategii nie posiada. Biorac pod uwage, ze
badane podmioty maja zazwyczaj niewielki zasigg rynkowy, sa malymi
przedsigbiorstwami czgsto o charakterze rodzinnym, nie moze dziwi¢ fakt, iz prawie

60% z nich nie posiada strategicznego planu dziatania na kilka najblizszych lat.

Ponizsza tabela prezentuje czynniki, ktére zdaniem przedstawicieli badanych
podmiotow turystycznych, w sposob zasadniczy moglyby podnies¢ konkurencyjnos¢

ich przedsigbiorstw.

Tab. 22 Czynniki potencjalnego wzrostu konkurencyjnos$ci badanych
przedsigbiorstw w opinii respondentéw

Liczba Odsetek
Czynnik wskazan wskazan
Zdobycie nowych rynkow zbytu 174 87,0
Redukcja kosztow 146 73,0
Rozszerzenie dziatalnosci o nowe produkty i ustugi 135 67,0
Efektywniejsza promocja 118 59,0
Pozyskanie zewngtrznych $rodkow finansowych 73 36,0
Pozyskanie zewngtrznego partnera do wspotpracy 69 34,0
Zmiany organizacyjne w firmie 51 25,0
Utrzymanie dotychczasowych rynkoéw zbytu 44 22,0
Poprawa jakosci oferowanych ustug 26 13,0
Inne 9 4,0

Zrodlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Do trzech najczgéciej wymienianych przez respondentéw czynnikOw
potencjalnego wzrostu konkurencyjnosci ich przedsigbiorstw naleza: zdobycie nowych
rynkow zbytu - 87% wskazan, redukcja kosztow 73% i rozszerzenie zakresu
oferowanych ustug - 67% wskazan. Nalezy podkresli¢, ze szczegdlna rolg przypisuja
respondenci mozliwos$ci rozwoju przedsigbiorstw poprzez rozszerzenie zakresu ushig,
zdobycie nowych nabywcow i1 wprowadzenie zmian pozwalajacych na zredukowaniu
wysokich kosztow dzialalno$ci. Jednoczesnie jedynie co czwarty ankietowany uznat, ze
wprowadzenie  zmian  organizacyjnych  jest niezbedne dla  podniesienia

konkurencyjnos$ci przedsigbiorstwa, za$ ponad 1/3 respondentow stwierdzita, ze jednym
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z kluczowych czynnikéw sukcesu, w tym zakresie, byloby pozyskanie do wspotpracy

zewngtrznego partnera (Tab.22)

Za najwigksze bariery rozwoju przedsigbiorstw ankietowani uznali niestabilne
rynki zbytu (58%), wysokie koszty dziatalnosci (70%) oraz brak dzialan zewngtrznych
wspierajacych przedsigbiorczo$¢ (51%). Mozna zauwazy¢, ze dla respondentdw brak
dziatan ze strony wladz samorzadowych i instytucji otoczenia biznesu, stanowi rowniez
istotna przeszkode w rozwoju przedsigbiorstw turystycznych - takich odpowiedzi

tacznie udzielito ponad 90 0s6b (Rys.36).

Rys. 36 Bariery rozwoju przedsiebiorstw w opinii ankietowanych
Liczba wskazan
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Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Jednocze$nie, ankietowani zapytani o to czy gmina, na terenie ktorej
funkcjonuje przedsigbiorstwo, podjeta jakiekolwiek dziatania stymulujace rozwdj
konkurencyjnos$ci lokalnych przedsigbiorstw, w ponad 70% odpowiedzieli, Zze nie bylo

takich dziatan ze strony wtadz samorzadowych.
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Rys. 37 Cele priorytetowe badanych przedsiebiorstw na najblizsze dwa lata
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Zrodlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

W odpowiedzi na pytanie o planowane, przez ankietowanych, dzialania
priorytetowe na okres dwdch najblizszych lat, ponad % respondentéw wskazalo chec
zdobycia nowych rynkow zbytu, poszerzenie asortymentu (ponad 50%) oraz pozyskanie

dofinansowania unijnego - ponad 40% wskazan (Rys.37).

Reasumujac, mozna stwierdzi¢, ze w opinii niemal 2/3 badanych przedstawicieli
podmiotow turystycznych, obszar, na terenie ktorego =zlokalizowane jest ich
przedsigbiorstwo, charakteryzuje znaczna atrakcyjno$¢ turystyczna, co pozwala uznaé
wojewodztwo podkarpackie za region o duzym potencjale turystycznym.

Prawie 70% respondentdw uznalo, Ze sytuacja konkurencyjna na rynku, na ktérym
funkcjonuja, ma charakter umiarkowany. Pozwala to wnioskowaé, Zze na terenie
Podkarpacia istnieje mozliwo$¢ wzajemnej kooperacji przedsigbiorstw, ktora w efekcie
umocnitaby pozycje klastra jako calo$ci a jednocze$nie, poprzez nasilenie walki
konkurencyjnej, podniostaby konkurencyjno$¢ poszczegdlnych podmiotow,

Niespelna 60% ankietowanych przedsigbiorcow, stwierdzilo, ze reprezentowane
przez nich podmioty, nie posiadaja dlugofalowych strategii rozwoju. Mozna jednak
przypuszczaé, iz wejscie do turystycznej struktury klastrowej, pozwoliloby im na
wdrozenie dzialan przyczyniajacych si¢ do wzrostu profesjonalizmu w projektowaniu
efektywnosciowego modelu rozwoju przedsigbiorstw.

W opinii wigkszosci badanych, przedstawiciele wtadz samorzadowych nie wdrazaja

dziatan prowadzacych do wzrostu przedsigbiorczosci lokalnej, za§ ich pomoc
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merytoryczna w zakresie zdobywania zewngtrznych subsydiow, jest niewystarczajaca i
bardzo ograniczona. Stanowi¢ to moze istotna barier¢ rozwoju lokalnego klasteringu,
stad niezbedne byloby wdrozenie dzialan stymulujacych efektywna wspolprace
pomigdzy srodowiskiem lokalnych przedsigbiorcow a wladzami samorzadowymi.
Wedhlug ankietowanych, gldéwnymi barierami podnoszenia konkurencyjnosci
przedsigbiorstw sa: niestabilne rynki zbytu, wysokie koszty dzialalno$ci oraz brak
efektywnej wspolpracy z lokalnymi samorzadami. Nalezy przypuszczaé, ze
funkcjonowanie w strukturze klastrowej, (poprzedzone wzrostem wzajemnego
zaufania) pozwoliloby na stymulowanie wspoipracy pomigdzy przedsigbiorcami i
samorzadowcami, wptynetoby na racjonalizacje kosztow (m.in. redukcja naktadow na
promocjg) a jednoczesnie pozwolitoby na zdobycie nowych rynkéw zbytu (specjalizacja

dziatalnos$ci, mozliwo$¢ dotarcia z oferta do rozleglejszego segmentu nabywcow).

4.4. Przedsigwzigcia innowacyjne w dzialalnosci biur podroézy uczestniczacych w

badaniu ankietowym

Innowacyjnos¢, w dziatalnosci przedsigbiorstw ustugowych, odnosi¢ si¢ moze
zaroOwno do produktéw jak i1 do procesu zarzadzania przedsigbiorstwem czy relacji z
otoczeniem przedsigbiorstwa. Ze wzgledu na specyfike sektora ushig, zakres
dziatalno$ci innowacyjnej przedsigbiorstw charakteryzuje si¢ znaczna odmiennoscia, W
poréwnaniu do przedsigbiorstw zajmujacych si¢ dziatalnoscia typowo wytworcza.

Innowacje w ustugach mozna zaobserwowac¢ najczes$ciej w budowaniu relacji
pomigdzy ustugodawca a ustugobiorca. Kontakt ten i zwigzana z nim umiej¢tnose
komunikowania si¢ pracownikéw sektora ushug turystycznych z klientami, stanowia
wyjatkowo istotne zrodlo innowacji.

W przypadku sektora turystycznego, innowacyjnos$¢ sprowadza si¢ do dziatan na
trzech plaszczyznach: produktowej, organizacyjnej i technologicznej (Tab.25).

Innowacje produktowe skupiaja si¢ na procesie podnoszenia atrakcyjnosci oferty
turystycznej, szukaniu nowych docelowych miejsc podrozy a takze poszerzaniu oferty
turystycznej] o dodatkowe wustugi specjalistyczne, pozwalajace na pozyskanie
segmentow bardziej wymagajacych klientow??'. Za§ innowacje organizacyjne

pozwalaja, z jednej strony, na budowanie relacji z konsumentem, z drugiej za$, sa

221 M. Brzezinski (red.), Zarzadzanie innowacjami technicznymi i organizacyjnymi, Difin, Warszawa
2001, s.35.
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czynnikiem podnoszacym jako$¢ 1 efektywnos¢ wspdipracy biur podrozy z
posrednikami. Ostatnia grupg innowacji, w dzialalnosci przedsigbiorstw sektora
turystycznego, stanowia innowacje technologiczne. Ich istota sprowadza si¢ do
wykorzystania nowoczesnych no$nikow informacji, umozliwiajacych tatwiejszy kontakt
zardbwno z wspolpracownikami jak i konsumentami??. Cel ten zostaje osiagnicty
poprzez wszechstronne wykorzystanie Internetu umozliwiajacego tworzenie witryn

internetowych firm, wprowadzenie systemu rezerwacji on-line czy tez przesylania

droga mailowa oferty handlowej oraz materiatow promocyjnych (Tab.23).

Tab. 23 Rodzaje innowacji w dzialalnosci biur podroézy

Typ innowacji

Charakterystyka

Przykladowe sposoby realizacji dzialan

Produktowe

Poszukiwanie nowych,
atrakcyjnych miejsc
stanowiacych cel podrozy

Poszerzanie, uatrakcyjnianie oferty, pozwalajace na
ukazanie klientom réznorodnosci oferty bedace;j
nastgpstwem statych poszukiwan metod udoskonalania
produktéw

Programy wycieczek
faczacych na przyktad
zwiedzanie dwoch
potozonych w bliskim
sasiedztwie stolic panstw:
Budapeszt — Wieden

Zaoferowanie klientom mozliwo$ci zobaczenia wigkszej
liczby atrakcji turystycznych co stanowi interesujaca
oferte dla turystow pozwalajaca na zobaczenie dwoch
stolic w cenie jednej wycieczKi

Dodatkowe ustugi
specjalistyczne, ktorych
celem jest wzbogacenie
dotychczasowej oferty o
atrakcyjne, przewidziane dla
okreslonego segmentu
turystow formy spedzania
wolnego czasu

Wzbogacenie wedrowki gorskiej o mozliwosé
zorganizowania profesjonalnej wspinaczki dla
amatorow tego typu turystyki kwalifikowanej

Organizacyjne

Kontakty z klientami
instytucjonalnymi

Organizowanie wyjazdow dla duzych grup: szkolenia,
konferencje, sympozja, wyjazdy integracyjne itp.

Sprzedaz wycieczek poprzez
agentow

Poszerzenie dostgpnosci produktu, szukanie nowych
posrednikow, poszerzenie zakresu dzialalnosci biura

Wspdtpraca z innymi
biurami podrozy

Tworzenie wspolnej oferty, szukanie ptaszczyzn
kooperacji, wspdlna dziatalno$¢ promocyjna itd.

Technologiczne

Wykorzystanie Internetu
w dziatalnosci biura podrozy

Zaktadanie wiasnych stron internetowych

System rezerwacji on-line

Przesytanie broszur informacyjno-promocyjnych w
formie elektronicznej

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Przedstawione w niniejszym podrozdziale wyniki badan ankietowych
przeprowadzono na grupie 36 przedstawicieli biur podrdozy, funkcjonujacych na terenie

wojewodztwa podkarpackiego. Badanie to mialo na celu ukazanie przejawow

22Z\\, Janasz (red.), Innowacje w rozwoju przedsigbiorczosci w procesie transformacji, Difin, Warszawa
2004, s. 70-71.
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innowacyjnosci w dziatalno$ci biur podrézy. W badaniu wzigly udzial podmioty,
ktorych zakres dzialan polega na organizacji imprez turystycznych oraz na
posrednictwie. Badaniem nie objgto podmiotéw bedacych jedynie posrednikami
(Tab.24).

Tab. 24 Liczba innowacji wprowadzonych przez badane biura podrézy

Organizator Posrednik

Wyszczegolnienie Ogoélem Organizator i posrednik

Podkarpackie 9% 16 74

Podmioty, w ktorych
przeprowadzono badanie 36 4 32
ankietowe*

Wprowadzone
innowacje:
Produktowe 27

4 31
Organizacyjne 14 3

11

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie Raportu Instytutu Turystyki ,, Rynek Biur Podrozy 2007
i badan wilasnych przeprowadzonych w Il kwartale 2008 roku.

Wsrod ankietowanych przedstawicieli biur podrozy, 80% zadeklarowato
wprowadzenie 1-5 innowacji w okresie ostatnich trzech lat. Innowacje te dotyczyty
glownie rozszerzenia oferty 1 modyfikacji produktow (facznie 82% biur zadeklarowato
dziatania w tym zakresie) oraz wprowadzenie nowych rozwiazan w procesie budowania

relacji z klientem 1 bedacej ich nastgpstwem aktywizacji sprzedazy (33%).

Rys. 38 Przestanki wprowadzenia innowacji w dziatalnosci
podkarpackich biur podrézy

0
11% 25%

33%

31%

O usprawnienie kontaktu z posrednikami O podniesienie jakosci ustug

@ uatrakcyjnienie oferty O wzrost profegonalizmu

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

W odpowiedzi na pytanie o przestanki wprowadzenia dziatan innowacyjnych,
wigkszo$¢ przedstawicieli badanych biur podrézy (33%) podaje idace za tymi

dziataniami uatrakcyjnienie oferty skierowanej do turystow (Rys.38), zas 31%
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respondentéw, decydujac si¢ na wprowadzenie innowacyjnych udogodnien, miata na
celu pozytywne wyroznienie si¢ na tle konkurencji i zachgcenie konsumentéow do
wyboru oferty ich przedsigbiorstwa. Nalezy zauwazy¢, ze w 75% przypadkow
dziatalno$¢ innowacyjna biur podrdzy miala na celu budowanie jak najlepszych relacji z
klientem, poprzez mozliwie najefektywniejsze dziatania, zmierzajace do udoskonalenia
oferty biura. Natomiast " respondentow stwierdzita, ze organizacyjne dziatania
innowacyjne w znacznym stopniu przyczynity si¢ do usprawnienia kontaktu z

posrednikami handlowymi.

Rys. 39 Sposoby budowania pozytywnych relacji z konsumentem

19% 28%

25% 11%
17%

3 upusty cenowe

M znizki dla statych klientéw

m Wysytka katalogéw, materiatow promocyjnych
3 podnoszenia jakosci ustug

O wiasna strona internetowa

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

W opinii wigkszos$ci ankietowanych, istotna role¢ w budowaniu innowacyjnych
rozwigzan marketingowych stanowi bezposredni kontakt z klientem. Wigkszos¢
respondentéw dostrzega mozliwos¢ odniesienia sukcesu rynkowego w tworzeniu
trwatych 1 dlugookresowych kontaktow z nabywcami. Mozna tu zaobserwowac odejscie
od wymiany koncentrujacej si¢ wylacznie na danej transakcji na rzecz wymiany opartej

na $cistej wspolpracy sprzedajacego z nabywca®?,

W ponad "4 z poddanych badaniu biur podrézy, za podstawowe narzedzie
budowania przyjaznych relacji z konsumentem, uznaje si¢ wszelkie dziatania majace na
celu uatrakcyjnienie cen oferowanych produktow a wigc upusty, rabaty, atrakcyjne

oferty first- i last minute (Rys.39). Kolejnym, znaczacym aspektem budowania

228 K, Fonfara., Marketing partnerski (relationship marketing) wspotczesna orientacja rynkowa firmy,
Wielkopolska Szkota Biznesu, Poznan 2001, s. 74-75.
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lojalnosci konsumenta, sa dzialania polegajace na wprowadzaniu szczegdlnych ofert dla
statych klientéw. Nalezy tu wspomnie¢ o specjalnej polityce cenowej, dotyczacej
zakupu produktoéw przez osoby bedace stalymi klientami, o bezposrednim, trwatym
kontakcie z nimi, przy pomocy wlasnej strony internetowej a takze o rozsylaniu
materialdow promocyjnych, katalogdéw i upominkéw. Proces odejscia od koncepcji
dziatalnosci nastawionej wylacznie na sprzedaz produktu, na rzecz tworzenia silnych i
trwatych relacji z konsumentem, stanowi jeden z przejawow innowacyjnego podejscia
do dziatalnosci rynkowej. W przypadku biur podrozy mozna zaobserwowac tendencjg
do wprowadzania innowacji produktowych poprzez wdrazanie udogodnien w procesie
komunikacji z konsumentem oraz poszerzanie 1 uatrakcyjnianie wilasnej oferty

ustugowe;.

Przejawem innowacyjnej dziatalno$ci biur podrdézy, w procesie budowania
relacji z otoczeniem, jest ich wspolpraca z konkurencja. Koncepcja kooperacji
przejawia si¢ migdzy innymi w organizowaniu wspolnych szkolen, wspdlnej ofercie
produktowej czy dziatalno$ci promocyjnej. Przedstawiciele biur podrozy coraz czesciej
zdaja sobie sprawe, ze taka wspolpraca i czgste posrednictwo, sa przykladem bardziej

efektywnych dziatan od klasycznej walki konkurencyjnej (Rys. 40).

Rys. 40 Wspotpraca biur podrézy z konkurentami jako przejaw
innowacyjnosci organizacyjnej

32%

O wspotpracujg O nie wspotpracujg

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Nalezy zauwazy¢, ze w badanych biurach podrézy duze znaczenie przyktada sig
do wykorzystania Internetu, co moze by¢ traktowane jako przejaw innowacji

technologicznych. Korzystanie z mozliwosci, jakie stwarza ten nos$nik informacji,
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uznaje si¢ za jedna z kluczowych metod zdobywania informacji, kontaktow z

; o .224
posrednikami oraz z nabywcami®".

Blisko 30% przedstawicieli badanych podmiotow zadeklarowalo, ze Internet
stanowi istotne zrodlo informacji na temat konkurentow. Zas dla blisko potowy z nich,
Internet stanowi podstawowe zrodio informacji na temat biezacych trendow na rynku
turystycznym. Jednoczesnie wigkszos$¢ respondentow stwierdzita, ze rola Internetu jest

wyjatkowo istotna w procesie komunikowania si¢ z posrednikami i konsumentami.

Ponad 85% biur podrézy objetych badaniem, kontaktuje si¢ ze swoimi
kontrahentami przy pomocy Internetu, a w przeszto 50% z nich Internet uznawany jest
za niezbedne medium w prowadzeniu komunikacji z potencjalnymi, badz obecnymi
klientami. Nalezy zauwazy¢, iz na przestrzeni ostatnich lat znacznie wzrosta
swiadomo$¢ koniecznosci wykorzystywania Internetu jako nosnika informacji
zapewniajacego sprawny proces komunikowania si¢ przedsigbiorstw turystycznych

zarowno z posrednikami handlowymi jak i z nabywcami finalnymi (Rys.41).

Rys. 41 Zastosowanie Internetu w dzialalnosci biur podrézy jako przyklad innowacji
technologicznej

100 869%

48% 52%

28%

informacja o analiza trendow kontakt z kontakt z
konkurencji rynkowych kontrahentami konsumentami

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Kwestionariusz ankiety zawieral rowniez pytania dotyczace ograniczen we
wprowadzaniu innowacyjnych rozwiazan w dzialalno$ci podkarpackich biur podrozy.
Respondenci zostali poproszeni o przypisanie poszczegdlnym czynnikom oceny

punktowej w skali 1-5 przy zatozeniu, ze 1 odnosi si¢ do czynnika mato istotnego,

224 3. Page, Tourism Management, managing for change, Third edition, ELSEVIER, USA, 2009, s.12-
14,
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natomiast 5 - do najbardziej istotnej bariery rozwoju innowacyjnosci w dziatalnosci biur

podrozy (Tab.25)

Tab. 25 Czynniki hamujace wdrazanie rozwigzan innowacyjnych w dzialalnosci
podkarpackich biur podroézy

Srednia ocena

Lp. Wyszczegdlnienie punktowa istotnosci
czynnika
(w skali 1-5)

1. | Problemy finansowe biur podréozy 4,7
2. | Brak wsparcia ze strony wtadz lokalnych i organizacji

turystycznych 4,5
3. | Niezadowalajacy poziom zaangazowania pracownikow

4,1

4. | Duza fluktuacja zatrudnienia 3,9
5. | Niewystarczajacy poziom wiedzy pracownikéw na temat

przejawow innowacyjnosci w turystyce 3,8
6. | Brak inicjatyw, ze strony innych biur, zmierzajacych do nawiazania

wspolpracy 3,3

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badari wlasnych.

Powyzsza tabela prezentuje ranking barier rozwoju innowacyjnosci w
dziatalnosci podkarpackich biur podrézy. Analizujac powyzsze dane mozna zauwazy¢,
7e najwigksza barier¢ wdrazania dziatan innowacyjnych, przedstawiciele biur podrozy,
postrzegaja w niezadowalajacej sytuacji finansowej przedsigbiorstw, zas$ potencjalne
dziatania innowacyjne utozsamiane sa przez nich z konieczno$cia poniesienia
dodatkowych naktadow finansowych. Duze znaczenie przypisuja ankietowani rOwniez
czynnikom zwigzanym z zasobami ludzkimi, takim jak: niewystarczajace
zaangazowanie w dziatalno§¢ innowacyjna, brak kreatywnosci i niezadowalajace
kompetencje pracownikoéw biur podrozy. Jednoczesnie respondenci zapytani o czynniki
wspomagajace wprowadzanie przedsigwzi¢¢ innowacyjnych w ich dzialalnosci,
stwierdzili, ze szczegdlne znaczenia maja tu targi turystyczne, konferencje branzowe,
artykuly w literaturze fachowej oraz wymiana do$wiadczen z przedstawicielami biur,
ktorzy w swojej dzialalnosci szczegélnie duze znaczenie przypisuja Stosowaniu

rozwiazan innowacyjnych.

Niniejsze badanie przeprowadzono ze wzgledu na fakt, iz innowacyjno$¢ uznawana
jest za istotng determinantg podnoszenia konkurencyjnosci przedsigbiorstw 1 budowania
struktur Klastrowych. Pozwolito to na przedstawienie zakresu oraz specyfiki dziatan o

charakterze innowacyjnym w dziatalnosci tych podmiotow.
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Wyniki przeprowadzonych badan pokazuja, ze:

e najczesciej wdrazane dzialania innowacyjne dotycza oferowanych przez nie
produktow, a mianowicie, modyfikowania 1 wuatrakcyjniania oferty,
poszukiwania nowych interesujacych turystycznie miejsc docelowych

e glownymi przestankami wprowadzenia innowacji w dzialalno$ci byta potrzeba
budowania pozytywnych relacji z klientem, poprzez uatrakcyjnianie oferty i
podnoszenie jakosci oferowanych ustug oraz konieczno$¢ usprawnienia
kontaktu z posrednikami handlowymi,

e innowacyjnos¢ organizacyjna biur opiera si¢ w gtdwnej mierze na poszukiwaniu
nowych plaszczyzn wspolpracy z innymi biurami

e zaobserwowano rosnaca S$wiadomo$¢  koniecznosci  wykorzystywania
nowoczesnych no$nikOw informacji w procesie komunikowania si¢ z
posrednikami handlowymi 1 nabywcami finalnymi

e jako najistotniejsze bariery we wdrazaniu przedsiewzie¢ o charakterze
innowacyjnym,  przedstawiciele podkarpackich  biur  podrdézy uznali
niezadowalajaca kondycje finansowa biur, brak zewngtrznego wsparcia oraz

niewystarczajace zaangazowanie pracownikow.

4.5. Mocne i stabe strony klasteringu w opinii przedstawicieli podkarpackich

przedsi¢biorstw turystycznych

Odpowiadajac na pytanie o znajomo$¢ istoty klasteringu, wsrod przedstawicieli
sektora turystycznego, 78% badanych stwierdzito, ze posiada taka wiedze (Rys.42),
natomiast 84% respondentéw deklarujacych znajomo$¢ tego zjawiska, wyrazito chegé

przystapienia do potencjalnej struktury klastrowe;.

Rys.42 Znajomosé¢ istoty klasteringu wsréd ankietowanych przedsiebiorcow

I Otak Onie I

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.
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Wskazujac gtdéwne korzysci jakich oczekiwaliby od funkcjonowania w klastrze
turystycznym, respondenci najczgsciej zaznaczali wzrost dochodu, ekspansje na nowe

rynki, umocnienie pozycji rynkowej i efektywniejsza promocjg (Tab.26).

Tab. 26 Korzysci z przystapienia do struktury klastrowej oczekiwane przez
przedsiebiorcow lokalnych

Korzysci oczekiwane Laczna Przypisane wartosci’” Klasyfikacja

liczba 1 > 3 istotnosci

odpowiedzi czynnika
wzrost dochodow 189 103 63 35 1
zdobycie nowych segmentéw nabywcow 133 41 67 25 3
umocnienie pozycji rynkowej 96 21 36 39 4
poprawa wizerunku 57 6 15 36 5
przetrwanie na rynku 19 - 3 16 7
efektywna promocja 161 117 29 15 2
zmniejszenie kosztow 46 8 13 21 6
Inne 13 - 1 12 8

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych.

Za najistotniejsza korzys¢, wynikajaca z funkcjonowania przedsigbiorstw w
potencjalnym klastrze turystycznym, 94% ankietowanych uznalo przewidywany wzrost
dochodow, 80% wskazywato na oczekiwania zwigzane z efektywna promocja
przedsigbiorstwa, umozliwiajacego zdobycie nowych segmentow nabywcow - 133
wskazania. Ankietowani zapytani o to czy, ich zdaniem, przystapienie do turystycznej
struktury klastrowej pozwoliloby na otwarcie si¢ na nowe rynki nabywcoéw, w 71%
odpowiedzieli twierdzaco, 23% nie miato zdania na ten temat, natomiast 6% badanych
odpowiedziato, ze wejscie do struktury klastrowej na pewno nie przyniostoby im
korzysci w postaci nowych rynkow zbytu (Tab. 26).

Odpowiadajac na pytanie 0 dziatania jakie respondenci planowaliby wdrozy¢ w
zwiazku z mozliwoscia czlonkostwa przedsigbiorstwa w lokalnej strukturze klastrowej,
najwigksza grupa badanych stwierdzita, ze bylaby zdecydowana na uatrakcyjnienie

oferty oraz poszerzenie zakresu dziatalnosci - facznie 60% wskazan (Tab.27).

Tab. 27 Planowane dzialania przedsi¢biorstw w zwiazku z przystapieniem
do Klastra turystycznego

Typ dzialania Liczba odpowiedzi Odsetek procentowy
poszerzenie oferty 34 17,0
uatrakcyjnienie oferty 68 34,0
tworzenie nowych miejsc pracy 17 8,0

225 Respondenci zostali poproszeni o zaznaczenie do 3 odpowiedzi zaznaczajac przy wiasciwej cyfre do 1
do 3, przy czym 1- okre§la ceche najistotniejsza, za$ 3- najmniej istotng z wybranych.
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poszerzenie zakresu dziatalnosci 51 26,0

Modernizacja, reorganizacja 16 8,0

Inne 14 7,0

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Nalezy podkresli¢, ze po funkcjonowaniu w klastrze, respondenci spodziewaliby
si¢ znacznych korzysci i dla ich osiagnigcia byliby w stanie poczyni¢ liczne starania
pozwalajace na poprawe jakosci oferowanych przez nich ushug, wprowadzenie zmian

organizacyjnych w przedsigbiorstwie czy modernizacj¢ posiadanych obiektow.

Tab. 28 Gléwne zagrozenia zwigzane z przystapieniem do klastra w opinii

przedsigbiorcow
Laczna Przypisane warto$ci’>° Klasyfikacja

Potencjalne zagrozenia liczba 1 > 3 istotnoSci

odpowiedzi czynnika
Wysokie koszty 46 6 9 31 7
niepowodzenia inicjatywy Klastrowej 192 121 43 28 1
nielojalno$¢ partneréw 127 44 78 5 4
wykradanie pomystow przez partnerow 161 46 39 76 3
zbyt duza ingerencja wtadz samorzadowych 25 2 5 18 8
silna walka konkurencyjna w klastrze 189 62 31 96 2
zbyt silna rola lidera klastra 73 12 27 34 6
ograniczenie niezalezno$ci 81 18 46 17 5
Inne 7 - 2 5 9

Zrodlo: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Wsérod obaw zwiazanych z funkcjonowaniem w potencjalnym klastrze
turystycznym, ankietowani najczesciej wymieniali niepowodzenie inicjatywy
Klastrowej - 96% oraz silna walke konkurencyjna wewnatrz klastra - 94% wskazan. Za
niemalze réwnie istotne zagrozenie Uznano: wykradanie pomystow przez partneréw -
89% oraz brak lojalnos$ci z ich strony, wykluczajacy efektywna konkurencjg 1 wzajemna

kooperacje w klastrze - 63% wskazan (Tab.28).

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ badanych bylaby zainteresowana
funkcjonowaniem w strukturze klastrowej, w zwiazku z czym widzi konieczno$¢
podjecia dziatan zmierzajacych do rozszerzenia zakresu dzialalno$ci oraz podniesienia
jakos$ci oferowanych ustug — pozwala to stwierdzi¢, ze lokalni przedsigbiorcy uznaja
uatrakcyjnienia oferty, reprezentowanych przez siebie podmiotow, za dzialanie

konieczne, poprzedzajace ich wejscie do klastra,

226 Respondenci zostali poproszeni o zaznaczenie do 3 odpowiedzi zaznaczajac przy whasciwej cyfre do 1
do 3, przy czym 1- okre§la ceche najistotniejsza, za$ 3- najmniej istotng z wybranych.
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Dla wigkszosci respondentow, funkcjonowanie w strukturze klastrowej stanowitoby
interesujaca ofert¢ rynkowej aktywnos$ci — jak zadeklarowali, przewiduja, ze
pozwolitoby im to na wzrost konkurencyjnosci ich przedsigbiorstw, wzrost dochodow,
pozyskanie nowych rynkow zbytu oraz efektywna promocje,

Trzeba podkresli¢, iz najwigksze obawy zwiazane z funkcjonowaniem w klastrze
turystycznym, w opinii badanych, zwiazane sa z ewentualnym niepowodzeniem
struktury klastrowej, nieuczciwa konkurencja w ramach struktury i brakiem lojalnosci
ze strony partneréw. Mozna zauwazy¢, ze gtdwne obawy przedsigbiorcow zwiazane sa
Z ograniczonym zaufaniem do potencjalnych kooperantéw, co w efekcie w znacznym

stopniu mogloby utrudnia¢ dzialanie struktury klastrowe;.

4.6. Konkurencyjno$¢ gmin oraz podmiotéw turystycznych w opinii przedstawicieli

podkarpackich samorzadow lokalnych

Ankietowani, zapytani o obszary w jakich ich gmina jest konkurencyjna w
zakresie infrastruktury, najczg$ciej wymieniali: modernizowane drogi, nowoczesny
system kanalizacji oraz oczyszczania Sciekow. Wsréd wymienionych uprzednio, stale
powtarzajacych si¢, odpowiedzi znalazto si¢ rowniez: zlokalizowane na terenie gminy
lotnisko oraz zmodernizowana infrastruktura w zakresie sportow zimowych i
szybowcowych.

Na pytanie o konkurencyjnos¢, w ramach rozwoju infrastruktury spotecznej,
wsrdod odpowiedzi ankietowanych, przewazaty te, dotyczace funkcjonowania na terenie
gmin, nowych lub zmodernizowanych szkél oraz zakladow opicki zdrowotne;.
natomiast w kilku gminach wskazano aktywno$¢ przedsigbiorcza mieszkancow, jako
determinante wyrdzniajaca gming na tle innych, w zakresie infrastruktury spoteczne;j.

Respondenci poproszeni o wskazanie innych obszarow konkurencyjno$ci gminy, w
wigkszosci przypadkéw - 42 wskazania, nie znalezli takich przejawow. Wsrod
pozostalych  odpowiedzi  znalazla si¢ turystyka, funkcjonowanie parku
technologicznego, kompleksow sanatoryjnych, inkubatora przedsigbiorczosci a nawet

Klastra turystycznego ( w przypadku gmin powiatu bieszczadzkiego).
Pytani 0 obszary realizacji Strategii Rozwoju Gminy, przedstawiciele
samorzadow wszystkich badanych gmin wskazuja realizacj¢ przedsigwzig¢ W zakresie

pozyskiwania $rodkoéw unijnych na rozwdj gminy oraz dzialania w obszarze rozwoju
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infrastruktury (Tab.29). Natomiast ponad polowa respondentéw stwierdzita, ze w

reprezentowanych przez nich gminach zrealizowano dzialania z zakresu promocji

gminy oraz pozyskania zewngtrznych inwestorow. Nalezy podkresli¢, iz inicjatywy

stymulujace rozwoj turystyki zostaty wdrozone w 30% badanych gmin.

Tab. 29 Obszary realizacji Strategii Rozwoju Gminy w latach 2003 — 2006

Liczba Odsetek
Obszar realizacji Strategii odpowiedzi odpowiedzi

promocja gminy na zewnatrz 38 54
pozyskiwanie zewngtrznych inwestorow 36 51
rozwoj infrastruktury 70 100
wspolpraca z innymi gminami 18 26
aktywizacja przedsigbiorczo$ci wérdd mieszkancow gminy 13 18
rozwdj turystyki 21 30
pozyskanie funduszy unijnych na rozwdj gminy 70 100
dziatania innowacyjne 4 6

inne 2 3

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Na pytanie o gldwne czynniki, stanowigce bariery rozwoju gmin, az 90%

ankietowanych wskazato trudnos$ci z pozyskaniem zewngtrznych subsydiow, natomiast

73% badanych zadeklarowalo, ze brak inicjatyw przedsigbiorczych wsrdd mieszkancow

gminy stanowi jeden z kluczowych czynnikéw hamujacych jej rozwdj (Tab.30).

Tab. 30 Bariery rozwoju gminy w opinii przedstawicieli samorzadéw lokalnych

Destymulator rozwoju Liczba Odsetek
Odpowiedzi odpowiedzi

brak kapitatu na rozwoj gminy 16 23,0
brak inicjatyw przedsigbiorczych wérod mieszkancow 51 73,0
wysokie bezrobocie 27 38,0
trudnosci z pozyskiwaniem zewngtrznych subsydiow 63 90,0
brak zainteresowania wspotpraca ze strony innych gmin 6 8,0
brak srodkow finansowych na efektywna promocjg gminy 13 18,0
brak strategii rozwoju turystyki w gminie - -

Inne 2 3,0

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Respondenci, zapytani o determinanty podniesienia konkurencyjnosci lokalnych
przedsigbiorstw, wskazywali najczgsciej konieczno$¢ rozszerzenia zakresu oferowanych
ustug i powigkszenie asortymentu - 94% wskazan, pozyskanie nowych rynkow zbytu -
87% oraz efektywniejsza promocje — 75% wskazan (Rys.43). Wsrod najrzadziej
wymienianych czynnikéw wzrostu konkurencyjno$ci, w opinii przedstawicieli
samorzadow lokalnych, znalazly si¢ poprawa jakosci ustug - 13% oraz redukcja

kosztow dziatalnosci lokalnych podmiotow gospodarczych - 6% wskazan.

Rys. 43 Potencjalne czynniki podniesienia konkurencyjnosci przedsigbiorstw w gminie

Liczba wskazan

Zmiany organizacyjne

pozyskanie zewnetrznego dofinansowania
pozyskanie zewnetrznego partnera
efektywniejsza promocja
poprawa jakosci ustug
redukcja kosztow

rozszerzenie dziatalnosci

utrzymanie dotychczasowych rynkéw zbytu

nowe rynki zbytu

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Poproszeni o wskazanie dziatan, wdrozonych przez gming w celu wsparcia
przedsigbiorczo$ci mieszkancow, ankietowani wymieniali gldwnie organizowanie
szkolen 1 punktow informacyjnych, merytoryczna pomoc w zdobyciu zewngtrznych
subsydiow, doradztwo w kwestii pozyskanie funduszy unijnych na rozwo6j dziatalnosci

oraz pozyskanie zewngtrznych inwestorow.

Wsrdd najistotniejszych barier rozwoju lokalnych przedsigbiorstw, ankietowani
wymienili brak kapitatu wlasnego podmiotow - 87% oraz niestabilne rynki zbytu - 86%
wskazan. W opinii respondentow, istotnym destymulantem rozwoju przedsigbiorstw sa
rowniez wysokie koszty dziatalnosci - 56% odpowiedzi, za§ wedlug niemalze 1/3
badanych, znaczaca bariera rozwoju lokalnych podmiotéw jest wystgpowanie silnej

konkurencji rynkowej (Rys.44).
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Rys. 44 Bariery rozwoju przedsiebiorstw w opinii przedstawicieli gmin

Liczba wskazan

niestabilne rynki zbytu 61
trudnosci z pozyskaniem zewetrznych dotagji

brak zewnetrznych dziatan wspierajacych przedsigbiorczo$¢
niewykwalifikowana kadra

brak checi wspétpracy z przedstawicielami samorzadéw
nieefektywna promocja

niezadowalajaca jako$¢ oferowanych ustug

brak kapitatu 62

39

wysokie koszty

silna konkurencja

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Zapytani o narzedzia jakie stosuje gmina w celu autopromocji, wszyscy respondenci
wskazali organizowanie festynow, imprez kulturalnych oraz funkcjonowanie wiasnej
strony internetowej. Ponad % ankiectowanych stwierdzilo, ze gmina wydaje wlasne
broszury informacyjne i foldery oraz reklamuje si¢ w lokalnych mediach - 44%
wskazan (Rys.45).

Rys. 45 Narzedzia promocji gminy na zewnatrz
Liczba wskazan
organizowanie imprez kulturalnych, festynéow 70
inne 3
dziatania z zakresu PR 16
targi branzowe 9
targi turystyczne 6
wiasne wydawnictwa, foldery informacyjne 54
wiasna strona internetowa 70
reklama w lokalnych mediach 31
T T T T T T
0 10 20 30 40 50 60 70 80

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Na pytanie o produkt regionalny, jedynie 13% respondentow odpowiedziato, ze

reprezentowana przez nich gmina taki produkt posiada i znajduje si¢ on na liScie
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produktow regionalnych Ministerstwa Rolnictwa. Sa to produkty spozywcze
pochodzenia zbozowego i migsnego, miody, napoje alkoholowe i bezalkoholowe,
wypieki cukiernicze oraz potrawy kuchni regionalnej (Rys.46).

Rys.46 Posiadanie produktu regionalnego przez gmine

13%

87%

o tak H nie

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Na pytanie czy gmina realizuje wspoOlne projekty inwestycyjne, z innymi
jednostkami samorzadowymi, 70% respondentow potwierdzito, ze realizowane sa takie
przedsigwzigcia. Dotycza one glownie wspolpracy przy budowie infrastruktury
drogowej 1 melioracyjnej, termomodernizacji obiektow na terenie gmin, wspdlnych
inicjatyw z zakresu budowania parkow historycznych oraz rozwoju turystyki.

Zapytani o znajomos$¢ istoty klasteringu, przedstawiciele wszystkich badanych
gmin odpowiedzieli, ze posiadaja taka wiedze, natomiast 58% z nich uznato, ze istnieja

przestanki do utworzenia klastra turystycznego na terenie gminy.

Respondenci, poproszeni 0 oceng atrakcyjnosci turystycznej gminy, uznali, iz
jest ona atrakcyjna turystycznie - 41%, za$ co piaty z badanych ocenit swoja gming jako

wyjatkowo atrakcyjna turystycznie (Tab.31).

Tab. 31 Atrakcyjnosé turystyczna gminy w opinii jej przedstawicieli’?’

Bardzo mala Mala Przecigtna Duza Bardzo duza

Liczba odpowiedzi/ odsetek procentowy

3 4,0 4 6,0 20 29,0 29 41,0 14 20,0

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

221 Respondenci zostali poproszeni o zaznaczenie odpowiedzi na skali, zaznaczajac przy whasciwej cyfre
do 1 do 5, przy czym 1- stanowi oceng najnizsza, za$ 5- najwyzsza.
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Przedstawiciele gmin, zapytani o specjalizacj¢ turystyczna, ktora moglaby

stanowi¢ podstawg funkcjonowania klastra turystycznego w gminie/powiecie,

najczesciej odpowiadali, Zze gmina stwarza mozliwo$ci do uprawiania turystyki

aktywnej 58%, poznawczej - 39% oraz kulturowej - 37% wskazan (Tab.32).

Tab. 32 Specjalizacja turystyczna potencjalnego klastra w opinii przedstawicieli gmin

Turystyka Liczba odpowiedzi Odsetek odpowiedzi
aktywna 58 83,0
biznesowa 14 20,0
etniczna 2 3,0
kulturowa 26 37,0
kwalifikowana 18 26,0
poznawcza 39 56,0
religijna 6 9,0
zdrowotna 11 16,0
inna - -

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Na pytanie o rolg, jaka moglyby odegra¢ wladze samorzadowe, w zachgceniu

lokalnych przedsigbiorcow do udzialu w tworzeniu turystycznej struktury klastrowej,

wigkszos¢ respondentdw odpowiedziata, ze pomoc gminy mogtaby dotyczy¢ promocji

zlokalizowanej na terenie gminy lub powiatu inicjatywy klastrowej. Taka dziatalno$¢

promocyjna skierowana bylaby zaréwno do lokalnych przedsigbiorstw jak i do

potencjalnych klientow klastra - 93% wskazan. Rownie istotna, w opinii respondentow

bylaby pomoc w pozyskaniu zewngtrznych dotacji na rozwoj dziatalnosci - 83%. Istotna

role mogloby takze odegra¢, zdaniem ankietowanych, posrednictwo przedstawicieli

gminy we wspOlpracy z innymi potencjalnymi podmiotami klastra - takiej odpowiedzi

udzielito 37% badanych (Tab.33).

Tab. 33 Rola wladz samorzadowych w propagowaniu idei klasteringu wsrod

lokalnych przedsigbiorcow

Zakres pomocy Liczba Odsetek
odpowiedzi | odpowiedzi
organizowanie szkolen 19 27,0
pomoc przy staraniu si¢ o dotacje finansowe 58 83,0
pomoc merytoryczna 6 9,0
wsparcie dzialalnosci promocyjnej 65 93,0
posrednictwo we wspolpracy z innymi potencjalnymi podmiotami klastra 26 37,0
wsparcie przy tworzeniu nowych miejsc pracy 4 7,0

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

W odpowiedzi na pytanie o najwazniejsze korzysci, ktore przyniostoby gminie

funkcjonowanie klastra turystycznego na jej terenie, respondenci wymieniali najczgsciej

wzrost popytu turystycznego w gminie (94%) oraz wzrost lokalnej przedsigbiorczosci
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(81%). Za rownie istotna korzy$¢ uznali oni takze spadek bezrobocia bedacy

nastgpstwem stworzenia nowych miejsc pracy i rozwoju turystyki w regionie - 50%

wskazan (Tab.34).

Tab. 34 Potencjalne korzysci lokalnych przedsigbiorstw wynikajace
z funkcjonowania w Klastrze, w opinii przedstawicieli badanych gmin

Liczba Odsetek
Oczekiwana korzy$¢ odpowiedzi | odpowiedzi

umocnienie marki turystycznej regionu 11 16,0
wzrost konkurencyjnosci na lokalnym rynku ushug turystycznych 18 26,0
podniesienie jakosci oferty turystycznej 13 19,0
Wzrost popytu turystycznego 66 94,0
wzrost lokalnej przedsigbiorczosci 57 81,0
promocja regionu, powiatu, gminy 16 23,0
poprawa sytuacji materialnej mieszkancoéw powiatu/ gminy 5 7,0
tworzenie nowych miejsc pracy, spadek bezrobocia 35 50,0
wzrost znaczenia gminy jako destynacji turystycznej na tle innych w

regionie 15 21,0
inne 2 3,0

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badar wlasnych.

Respondenci, zapytani o czynniki stanowiace w ich opinii

najistotniejsze

bariery powolania turystycznej struktury klastrowej, W reprezentowanej przez nich

gminie, najczgsciej wymieniali: brak znajomosci istoty klasteringu wsrod lokalnych

przedsigbiorcow - 62 wskazania (89%), niezadowalajacy popyt na ustugi turystyczne w

gminie - 59% wskazan oraz brak tradycji w tworzeniu lokalnych inicjatyw

turystycznych - 46% odpowiedzi (Tab.35).

Tab. 35 Najistotniejsze przeszkody w powolaniu klastra turystycznego na terenie gminy
w opinii przedstawicieli samorzadéw lokalnych

Bariery powolania klastra Liczba Odsetek
odpowiedzi odpowiedzi

brak znajomosci istoty klasteringu wsérdd lokalnych przedsigbiorcow 62 89,0
brak wspotpracy pomigdzy lokalnymi podmiotami 23 33,0
niezadowalajaca infrastruktura turystyczna w regionie 16 23,0
niezadowalajacy popyt na ustugi turystyczne w powiecie/ gminie 41 59,0
brak tradycji w tworzeniu lokalnych inicjatyw turystycznych 32 46,0
brak checi do wspdtpracy lokalnych przedsigbiorstw z samorzadami 7 10,0
lokalnymi
brak przedsigbiorczych inicjatyw wsréd lokalnych podmiotow 19 27,0
gospodarczych
brak zainteresowania wspolpraca ze strony o$rodkéw naukowo- - -
badawczych
brak inicjatyw proklasteringowych ze strony lokalnych organizacji 12 17,0
turystycznych
inne 2 3,0

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Przedstawiciele samorzadéw wszystkich objetych badaniem gmin, zadeklarowali,
ze ich gmina korzysta z finansowego wsparcia ze srodkéw Unijnych na rozwoj gminy
oraz modernizacj¢ infrastruktury. Trzeba zauwazy¢, ze dzialania takie, ze strony gminy
sa niezbedne dla funkcjonowania potencjalnego klastra, za§ ewentualne wsparcie
finansowe ze strony gminy, na rozwdj takiej struktury, mogloby stanowi¢ giowny
stymulant rozwoju lokalnego klasteringu.

W opinii ankietowanych, poza trudnosciami w pozyskiwaniu subsydiow,
najwigksza barier¢ rozwoju gminy stanowi brak lokalnej przedsigbiorczo$ci. Mozna
przypuszczaé, ze to wlasnie inicjatywa taka jak klaster, pozwolitaby na efektywna
wspolprace podmiotow gospodarczych 1 lokalnych wladz, przyczyniajac sig
jednoczesnie do wzrostu zachowan przedsigbiorczych na lokalnym rynku.

Przedstawiciele samorzadow lokalnych, poproszeni o wskazanie czynnikow,
ktore  spowodowalyby  wzrost  konkurencyjnosci lokalnych  przedsigbiorstw
turystycznych, respondenci najczesciej wskazywali: konieczno$¢ rozszerzenia oferty
podmiotow i1 podniesienia jako$ci oferowanych ustug, zdobycie nowych rynkow zbytu
oraz efektywniejsza promocj¢. Nalezy zauwazy¢, ze w tym zakresie, w wigkszoS$ci
przypadkow, opinia samorzadowcéw byla zbiezna z ta, przedstawiona przez
przedsigbiorcow. Natomiast ws$rod barier rozwoju lokalnej przedsigbiorczosci,
przedstawiciele samorzadéw wymieniali najczesciej: niestabilne rynki zbytu,
ograniczony kapital oraz wysokie koszty dziatalnosci przedsigbiorstw. Trzeba
stwierdzi¢, ze ankietowani przedsigbiorcy wskazywali te same czynniki jako bariery
rozwoju ich przedsigbiorstw.

W opinii samorzadowcéw, reprezentowane przez nich gminy, oferuja lokalnym
przedsigbiorstwom pomoc w rozwoju dziatalno$ci 1 inicjatyw przedsigbiorczych,
natomiast to przedsigbiorcy nie wykazuja zainteresowania potencjalna wspoipraca, w
tym zakresie, z wladzami gmin. Trzeba podkresli¢, ze sami przedsigbiorcy twierdza
natomiast, ze takie dziatania ze strony gmin sa sporadyczne i bardzo ograniczone.

Dla funkcjonowania struktury klastrowej, na terenach badanych gmin, niezb¢dna
jest efektywna wspolpraca samorzadow 1 przedsigbiorcow, stad konieczno$é
obustronnych dziatan zmierzajacych do wzrostu wzajemnego zaufania oraz
uswiadomienia szans jakie stwarzataby taka kooperacja, zaréwno dla samej gminy, jak 1
dla lokalnych przedsigbiorstw. Niezwykle istotna bylaby zatem identyfikacja

potencjalnych korzysci, zardwno dla lokalnych przedsigbiorcow, przedstawicieli
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samorzadow jak i catego regionu, wynikajacych z funkcjonowania inicjatywy klastrowe;j

na terenie badanych gmin.

4.7. Analiza poréwnawcza postaw przedstawicieli wybranych podmiotow

potencjalnych podkarpackich turystycznych struktur klastrowych

Rozw¢j turystycznych struktur klastrowych w wojewddztwie podkarpackim
bedzie determinowany, zaroOwno czynnikami obiektywnymi, tkwiacymi w potencjale
turystycznym regionu, jak i ewolucja postaw potencjalnych podmiotéw klastrowych
wzgledem zjawiska klasteringu. Postawg mozna zdefiniowac¢ jako pozytywne lub
negatywne przekonanie o danej rzeczy, zjawisku czy sytuacji oraz gotowos¢ do
okreslonych zachowan, za$ przekonania powstaja w efekcie posiadanej, pochodzacej z
r6znych zrodel wiedzy oraz z wlasnych doswiadczen.

Z uwagi na szczegOlna role, jaka w procesie tworzenia 1 w funkcjonowaniu
podkarpackich klastrow turystycznych bgda odgrywaé samorzady terytorialne oraz
przedsigbiorstwa sektora turystycznego, dokonano analizy, zdiagnozowanych na
podstawie przeprowadzonych badan ankietowych, postaw tych dwodch grup podmiotéw
wzgledem czynnikéw determinujacych wdrazanie koncepcji klasteringu, takich jak
bariery rozwoju 1 determinanty wzrostu konkurencyjnosci przedsigbiorstw
turystycznych oraz oczekiwane korzysci zwigzane z funkcjonowaniem w strukturze

Klastrowe;j.

Nalezy zauwazyC, ze czynnikéw, ktore w opinii lokalnych przedsigbiorcow
przyczyni¢ mogtyby si¢ do podniesienia konkurencyjnosci przedsigbiorstw, w duzym
stopniu sa zbiezne z czynnikami wymienianymi przez przedstawicieli samorzadow
lokalnych. Zaréowno przedsigbiorcy jak i samorzadowcy podkreslaja szczegdlne
znaczenie zdobycia nowych rynkdéw zbytu, mozliwos¢ rozszerzenia zakresu dziatalnos$ci
lokalnych turystycznych podmiotéw rynkowych oraz efektywniejsza promocje
(Tab.36).
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Tab. 36 Czynniki potencjalnego wzrostu konkurencyjnosci przedsi¢biorstw

Liczba Odsetek Liczba Odsetek
Czynnik wskazan wskazan wskazan wskazan
Przedsigbiorcy Samorzadowcy

zdobycie nowych rynkéw zbytu 174 87,0 61 87,0
redukcja kosztow 146 73,0 4 6,0
rozszerzenie dziatalnoSci o nowe 135 67,5 66 94,0
produkty i ushugi
efektywniejsza promocja 118 59,0 53 76,0
pozyskanie zewngtrznych s$rodkow 73 36,5 38 54,0
finansowych
pozyskanie zewngtrznego partnera do 69 34,5 16 23,0
wspolpracy
zmiany organizacyjne w firmie 51 25,5 13 19,0
utrzymanie dotychczasowych 44 22,0 12 17,0
rynkéw zbytu
poprawa jakosci oferowanych ustug 26 13,0 9 13,0
inne 9 4,5 - -

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wlasnych.

Istotng réznice w ocenie znaczenia czynnika mozna zauwazy¢ jedynie w
przypadku istotnos$ci redukcji kosztow. Dla blisko % badanych przedsigbiorcow,
czynnik ten stanowitby bowiem bardzo wazny element dziatah podnoszacych
konkurencyjnos$¢, natomiast jedynie 6% przedstawicieli gmin uznalo takie dziatania za
jeden z kluczowych aspektéw wzrostu konkurencyjnosci lokalnych podmiotow.
Analizujac dane zawarte w tabeli 36 nalezy jednak stwierdzi¢, ze opinie
samorzadowcow 1 przedsigbiorcéw, dotyczace mozliwosci wzrostu konkurencyjnosci
lokalnych podmiotéw rynkowych, w wigkszosci przypadkéw wykazuja sie duza
zbiezno$cia. Pozwala to przypuszczaé, ze taka duza zgodnos$¢, w ocenie sytuacji
lokalnych przedsigbiorstw i1 ewentualnych szans ich rynkowego rozwoju, stanowic¢
moglaby wazna podstawe do budowania efektywnej wspdlpracy pomigdzy
srodowiskiem przedsigbiorcéw 1 samorzadami, zas w efekcie, do wspolnego tworzenia

turystycznych struktur klastrowych, na terenie badanych podkarpackich gmin.

Tab. 37 Bariery rozwoju lokalnych przedsigbiorstw w opinii respondentow

Liczba Odsetek Liczba Odsetek
Czynnik wskazan wskazan wskazan wskazan
Przedsigbiorcy Samorzadowcy

wysokie koszty 140 70,0 39 56,0
niestabilne rynki zbytu 116 58,0 61 87,0
brak dziatan zewnetrznych wspierajacych 102 51,0 17 24,0
przedsigbiorczo$é
brak checi wspolpracy ze strony 81 40,5 9 13,0
samorzadow/przedsigbiorcow
brak kapitatu 79 39,5 62 89,0
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nieefektywna promocja 63 31,5 13 19,0
trudnosci z pozyskaniem subsydiow 57 28,5 14 20,0
silna konkurencja 44 22,0 22 31,0
niewykwalifikowana kadra 18 9,0 2 3,0
niezadowalajaca jakos¢ ustug 17 8,5 18 260
Inne 3 15 - -

Zrodto: Opracowanie na podstawie badan wiasnych.

W przypadku czynnikow stanowiacych bariery rozwoju przedsigbiorstw,
zardOwno przedsigbiorcy jak 1 przedstawiciele samorzadow wymieniali przede
wszystkim wysokie koszty dziatalno$ci, niestabilne rynki zbytu a takze ograniczony
kapital wlasny (Tab.37). Jednoczes$nie na szczegdlng uwage zastuguje fakt, ze az 40%
badanych przedsigbiorcow stwierdzilo, iz samorzady lokalne nie wystgpuja z zadnymi
inicjatywami wspOtpracy w kierunku $rodowiska przedsigbiorcow. Natomiast brak
chegci wspolpracy ze strony przedstawicieli podmiotow rynkowych, jako istotng barierg
rozwoju  przedsigbiorstw, wymienilo 13% przedstawicieli badanych gmin
podkarpackich. Nalezy podkreslié, ze to wlasnie efektywna wspolpraca pomigdzy
srodowiskami przedsigbiorcow lokalnych i przedstawicieli samorzadow gmin, stanowi
te plaszczyzne wzajemnych relacji, ktéra wymaga podjecia, dziatan zmierzajacych do
zainicjowania przedsigwzig¢ o charakterze sieciowym, stanowiacych niezbedna

podstawe tworzenia przysztych struktur klastrowych.

Mozna zauwazy¢, ze zarowno przedstawiciele lokalnych rynkowych podmiotow
turystycznych jak i przedstawiciele samorzadéw lokalnych oczekiwaliby znacznych
korzysci od funkcjonowania struktur klastrowych na terenie badanych gmin. Wyniki
przeprowadzonych badan pokazuja, ze wedlug niemalze 95% lokalnych
przedsigbiorcow, funkcjonowanie w klastrze przyczyniloby si¢ do  wzrostu ich
dochodow, za$ ponad 65% uznalo, iz stwarzaloby szans¢ na pozyskanie nowych

segmentow nabywcow (Tab.38).

Tab. 38 Korzysci z przystapienia do struktury klastrowej oczekiwane przez
przedsigbiorcow i samorzadowcow

Liczba Odsetek Klasyfikacja
Korzysci oczekiwane odpowiedzi odpowiedzi istotnosci
czynnika

Przedstawiciele lokalnych turystycznych podmiotéw rynkowych

wzrost dochodow 189 94,5 1
zdobycie nowych segmentow nabywcow 133 66,5 3
umocnienie pozycji rynkowej 96 48,0 4
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poprawa wizerunku 57 28,5 5
przetrwanie na rynku 19 9,5 7
efektywna promocja 161 80,5 2
zmniejszenie kosztow 46 23,0 6
Inne 13 6,5 8
Przedstawiciele samorzadow lokalnych

Wzrost popytu turystycznego 66 94,0 1
wzrost lokalnej przedsigbiorczosci 57 81,0 2
tworzenie nowych miejsc pracy, spadek 35 50,0 3
bezrobocia

wzrost konkurencyjnosci na lokalnym rynku 18 26,0 4
ustug turystycznych

promocja regionu, powiatu, gminy 16 23,0 5
wzrost  znaczenia gminy jako destynacji

turystycznej na tle innych w regionie 15 21,0 6
podniesienie jakosci oferty turystycznej 13 19,0 7
umochienie marki turystycznej regionu 11 16,0 8
poprawa sytuacji materialnej mieszkancow

powiatu/ gminy 5 7,0 9
inne 2 3,0 10

Zrédlo: Opracowanie na podstawie badarn wlasnych

Ponad 90% badanych przedstawicieli samorzadow lokalnych, oczekiwaloby
wzrostu popytu turystycznego jako efektu funkcjonowania klastra turystycznego na
terenie reprezentowanych przez nich gmin. Natomiast, zdaniem ponad 80%
respondentéw, lokalne skupiska przedsigbiorczosci przyczynityby si¢ takze do wzrostu
przedsigbiorczosci w gminach, co jednoczesnie, wedtug potowy z nich, spowodowatoby
spadek bezrobocia poprzez aktywizacje dziatan mieszkancow i stworzenie nowych
miejsc pracy (Tab.38).

Zarowno wedlug lokalnych przedsigbiorcow jak 1 przedstawicieli wtadz
samorzadowych, utworzenie potencjalnego klastra turystycznego, stanowilby szanse¢ na
efektywna promocj¢ - ponad 80% przedsigbiorcow uznato, ze funkcjonowanie w
Klastrze przyczynitoby si¢ do podniesienia jako$ci przekazu promocyjnego dotyczacego
dziatalno$ci ich podmiotow, za§ niemalze '2 badanych przedstawicieli wiladz
samorzadowych stwierdzila, Zze klaster stanowilby istotne narzedzie promocji catego

regionu oraz samej gminy.
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ROZDZIAL V
MARKERTINGOWA KONCEPCJA TWORZENIA PODKARPACKICH
KLASTROW TURYSTYCZNYCH

5.1. Potencjal turystyczny wojewédztwa podkarpackiego jako czynnik tworzenia
struktur klastrowych

Wojewodztwo podkarpackie to region potozony j poludniowo-wschodniej czgsci
kraju, graniczacy od wschodu z Ukraina, od potludnia ze Slowacja oraz z
wojewoOdztwami: od pdinocnego-wschodu z lubelskim, od poinocnego-zachodu z
swigtokrzyskim i od zachodu z matopolskim. Obszar wojewodztwa zamieszkuje 5,5%
ludnos$ci kraju w 45 miastach, 2 166 miejscowosciach wiejskich tworzacych 1 532

sofectwa, 160 gmin i 21 powiatow??,

W istniejacej strukturze funkcjonalno-
przestrzennej regionu wazng role odgrywa Aglomeracja Rzeszowska oraz sam
Rzeszoéw, uwzgledniony w koncepcji przestrzennego zagospodarowania Kraju, jako
istotny czynnik rOwnowazenia rozwoju tego obszaru. Rzeszow begdac najwigekszym
miastem w wojewddztwie podkarpackim dysponuje duzym potencjalem gospodarczym
i intelektualnym, spelnia szereg funkcji o charakterze ponadregionalnym, przede
wszystkim w zakresie szkolnictwa wyzszego i nauki, kultury, wyspecjalizowanego
lecznictwa, sadownictwa oraz komunikacji.

Obszar wojewodztwa podkarpackiego jest bogaty w liczne tereny podgorskie 1
gorskie, obfitos¢ kompleksow lesnych, akwendw wodnych oraz réznorodno$¢ fauny, co
sprzyja rozwojowi turystyki pieszej, kwalifikowanej, rowerowej oraz stwarza doskonale
warunki do uprawiania sportow powietrznych 1 wodnych. Do dyspozycji turystow
znajduje si¢ ok. 2 tys. oznakowanych szlakow do wedrowek pieszych gorskimi
szczytami Bieszczadow 1 Beskidu Niskiego, terenami Pogérzy lub kompleksami
lesnymi bytej Puszczy Sandomierskiej 1 Solskie;.

Za wizytowke turystyczna wojewodztwa uznaje si¢ Bieszczady, ktorych
niewatpliwa zaleta jest obecno$¢ wtdrnie zdziczatej przyrody oraz materialne
pozostatosci Kilkusetletniej, wspdlnej bytnosci na tym terenie Bojkow, Polakow i
Zydow. Bogaty w walory turystyczno-krajobrazowe jest réwniez Beskid Niski z

atrakcyjna turystycznie doling gérnego Wistoka, gdzie dominujaca grupa etniczna byli

2% Informacje zawarte na stronie internetowej Urzedu Wojewodzkiego w Rzeszowie:

http://www.podkarpackie.pl, dostep z dnial2.07.09.
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niegdy$ Lemkowie. Duze walory krajobrazowe przypisuje si¢ takze pogoérzom:
strzyzowsko-dynowskiemu i przemyskiemu. Natomiast poéinocna czg¢§¢é wojewodztwa:
Kotlina Sandomierska i przylegajace do niej Roztocze, obfituje w bogactwo zabytkow
kultury. Region Podkarpacia znany jest rowniez z niepowtarzalnych zabytkow
dziedzictwa kultury i sztuki ludowej. Znaczna warto$¢ dla kultury materialnej regionu
stanowi tradycyjne budownictwo drewniane, obejmujace zabytkowe obiekty sakralne
(koscioty i cerkwie) oraz zagrody mieszkalne.

Analizujac potencjal turystyczny wojewodztwa podkarpackiego nalezy zwrdcic
uwage na baz¢ noclegowa, jej roznorodno$¢ oraz stopien koncentracji. Trzeba
podkresli¢, ze Podkarpacie ma do$¢ zrdéznicowana baze¢ noclegowa zbiorowego
zakwaterowania. W 2007 roku, najwigksza liczba miejsc dysponowaty hotele i obiekty
niesklasyfikowane. Te dwa rodzaje obiektow reprezentowaly blisko 35% zasobow
noclegowych wojewddztwa. Pozostale obiekty o najwigkszej liczbie miejsc to osrodki
szkoleniowo-wypoczynkowe iwczasowe oraz schroniska (w tym mlodziezowe
i szkolne). Laczna liczba skategoryzowanych obiektow noclegowych wynosi ponad
100, za$ liczba zarejestrowanych gospodarstw w stowarzyszeniach agroturystycznych
wynosi ponad 580. Nalezy zauwazy¢, ze nadal niewystarczajaca jest liczba obiektow

bazy hotelowo - noclegowej, w tym duzych obiektow konferencyjnych.

Tab. 39 Stopien koncentracji turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania
w wojewodztwie podkarpackim wedlug powiatow w 2007 roku

Rok
Powiat 2005 2006 2007 K- 2007
BieszczadzKi 24 34 34 1,0
Brzozowski 4 4 3 0,0
Debicki 14 15 14 0,4
Jarostawski 13 14 13 0,4
Jasielski 12 12 9 0,3
Kolbuszowski 6 6 6 0,2
Krosniefiski 21 25 27 0,8
Leski 46 60 62 1,8
Lezajski 8 5 5 0,1
Lubaczowski 18 16 18 0,5
Lancucki 9 10 9 0,3
Mielecki 9 8 8 0,2
Nizanski 5 6 6 0,2
Przemyski 11 8 11 0,3
Przeworski 4 4 4 0,1
ropczycko-sedziszowski 8 8 8 0,2
Rzeszowski 18 18 16 0,5
Sanocki 15 16 16 0,5
Stalowowolski 8 8 8 0,2
Strzyzowski 6 5 5 0,1
Tarnobrzeski 5 5 5 0,1
Wojewodztwo podkarpackie 312 335 336 _

Zrodto: Opracowanie wlasne na Rocznika Statystycznego Wojewodztwa Podkarpackiego, Urzedu
Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow 2008, s. 253-254.
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W 2007 roku na terenie wojewodztwa podkarpackiego funkcjonowato 336
turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania. Z ogolnej liczby obiektow, 247
podmiotéw mialo charakter caloroczny, za§ 89 wykazywalo sezonowy charakter
dziatania. Porownujac te dane z rokiem 2005 nalezy zauwazy¢, iz ich liczba zwigkszylta
sic 0 7,7%%%°. Powstalo 9 nowych hoteli i innych obiektéw hotelowych, zas o 6
podmiotéw zmniejszyta si¢ liczba szkolnych schronisk milodziezowych. Analizujac
sytuacj¢ na terenie kraju mozna stwierdzi¢, iz podkarpackie obiekty turystyczne
zbiorowego zakwaterowania stanowily 5,0% wszystkich, dziatajacych na terenie calego
kraju (Tab.39). Najbardziej rozwinigta turystyczna baz¢ noclegowa mozna
zaobserwowa¢ na terenie powiatow bieszczadzkiego, krosnienskiego, leskiego i
sanockiego, gdzie lacznie zlokalizowanych jest 40% turystycznych obiektéow
zbiorowego zakwaterowania. Najwyzszy w wojewodztwie stopien koncentracji
obiektow zbiorowego zakwaterowania wystgpuje na terenie powiatu leskiego i wynosi
1,8. Jest on niemalze dwukrotnie wigkszy od stopnia koncentracji zaobserwowanego w
sasiednim powiecie bieszczadzkim. Pozostatle powiaty (za wyjatkiem sanockiego)
wykazuja w wigkszosci minimalny odsetek obiektow zbiorowego zakwaterowania w
odniesieniu do sytuacji w calym wojewodztwie podkarpackim, ksztaltujacy si¢ na
poziomie 0,1-0,5 (Tab.39).

Analizujac wspofczynnik koncentracji wybranych turystycznych obiektow
zbiorowego zakwaterowania, nalezy zauwazy¢, iz dla wojewddztwa podkarpackiego
jest on szczeg6lnie korzystny w przypadku obiektow hotelowych i wynosi 1,1 (Tab.40).
Nalezy zwréci¢ jednak uwage na fakt, iz w innych wojewodztwach o duzej
atrakcyjnos$ci turystycznej jest on znacznie nizszy. Nie oznacza to jednak, ze przemyst
turystyczny na ich terenie nie zajmuje istotnego miejsca w gospodarce regionu, lecz jest
to efektem funkcjonowania duzej liczby innych obiektow zbiorowego zakwaterowania,
na terenie tych wojewodztw. Nalezy podkresli¢, iz znaczny stopien koncentracji
obiektéw hotelarskich jest wigc atrakcyjny dla tych turystow, ktdrzy chea skorzystac z
noclegdw wyltacznie w obiektach hotelarskich, nie sa za$ zainteresowani pozostatymi
obiektami turystycznego zakwaterowania. Jednoczesnie trzeba zaznaczy¢, ze dla
wigkszosci turystow to nie obiekty hotelarskie stanowia docelowe miejsce

turystycznego zakwaterowania.

229 Rocznik Statystyczny Wojewodztwa Podkarpackiego, Urzad Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow
200, s. 253-254.
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Tab. 40 Wspolczynnik koncentracji (K) wybranych turystycznych obiektow zakwaterowania wedtug wojewodztw w 2007 roku

Obiekty hotelowe Pozostale obiekty
w tym w tym:
Wojewodztwa | Ogétem | odsetek | Razem K hotele K Razem K Osrodki Schroniska Kempingi Domy Osrodki Zespoly
wczasowe | mlodziezowe | i pola biwak. | wycieczkowe | szkoleniowo- domkow
wypoczynk. turystyczn.
POLSKA ‘ 6718 ‘ _ ‘ 2443 ‘ _ ‘ 1370 ‘ _ ’ 4275 ’ _ | 1298 375 366 66 495 310
dolnoslaskie 720 10,0 288 1,1 176 1,1 432 0,9 117 29 18 6 49 15
kujawsko- 307 4,5 119 1,0 79 1,2 188 0,9 67 10 20 4 20 22
pomorskie
lubelskie 307 4,5 97 0,9 40 0,7 210 11 61 34 11 2 28 19
lubuskie 319 4,7 138 1,2 62 0,8 181 0,9 49 16 33 2 35 19
lodzkie 219 3,2 118 1,5 56 0,8 101 0,7 12 12 9 6 26 18
malopolskie 843 12,5 286 0,9 180 1,1 557 1,1 133 42 26 13 68 14
mazowieckie 320 4,8 178 1,5 117 1,2 142 0,7 15 17 9 5 24 8
opolskie 121 1,8 53 1,4 27 0,9 68 0,9 8 8 5 2 11 5
podkarpackie 336 5,0 139 1,1 58 0,7 197 0,9 19 43 17 8 23 21
podlaskie 169 2,5 42 0,7 21 0,9 127 1,2 16 19 15 5 13 11
pomorskie 807 1,2 203 0,7 112 1,0 604 1,2 244 27 58 4 47 55
$laskie 394 58 175 1,2 101 1,0 219 0,9 51 23 4 38 8
Swigtokrzyskie 129 1,9 72 15 43 11 57 0,7 11 13 4 2 7 6
warminsko- 371 55 149 1,1 87 1,2 222 0,9 56 24 38 1 23 18
mazurskie
wielkopolskie 508 75 216 1,2 134 1,1 292 0,9 95 30 35 1 46 28
zachodniopom- 848 12,6 170 0,5 77 0,7 678 1,3 344 28 60 1 37 43
orskie

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Rocznika Statystycznego Wojewodztw 2008, GUS, Warszawa 2008, s. 568-573.
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Tab. 41 Udzielone noclegi w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania na
terenie wojewodztwa podkarpackiego w latach 2005-2007

Rok

Rodzaj obiektu 2005 2006 2007
hotele 321 063 335414 359 816
hotele 12 649 15 668 15 162
pensjonaty 42 537 48 576 59 405
inne obiekty hotelowe 138 796 145 858 154 650
domy wycieczkowe 52 053 53 709 42 888
schroniska 4916 8 243 10 696
schroniska mtodziezowe 5693 7478 4759
szkolne schroniska mtodziezowe 70 508 68 913 75935
osrodki wczasowe 211 506 193 046 201 632
osrodki kolonijne 13 347 12 015 12 414
osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe 178 010 207 846 224 858
zespoty domkow turystycznych 39 218 41 474 45 270
kempingi 11710 14 819 14 903
pola biwakowe 6 249 6 244 4492
obiekty do wypoczynku weekendowego 228 320 368
zaklady uzdrowiskowe 263 470 306 584 413 820
pozostale obiekty 168 656 165919 173131
razem : | 1 540 609 | 1 629 396 | 1814199

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Opracowania Statystycznego; Turystyka w wojewddztwie
podkarpackim w latach 2005-2007, Urzqd Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow 2008, s. 52-54.

Wykorzystanie miejsc noclegowych w badanych obiektach ksztattowato si¢ w

latach 2005-2007 na niezadowalajacym poziomie. Mimo nieznacznej poprawy z 28,1%
w roku 2000 do 32,9% w roku 2007, stopien wykorzystania miejsc noclegowych w
wojewodztwie podkarpackim nadal byl nizszy od S$redniej krajowej a roznica ta
wynosita ponad 2%.  Najwyzszy stopien wykorzystania miejsc noclegowych
zanotowano w zakfadach uzdrowiskowych - 74,3%, za$§ najnizszy dotyczyl pol
biwakowych - 6,3%. Z zakwaterowania w tych obiektach skorzystato tacznie 592,6 tys.

osob, z ktérych 35,1% nocowato w hotelach, 13,8% - w pozostalych obiektach

hotelowych, zas 8% turystow skorzystalo z noclegéw w osrodkach wezasowych®®,

Tab. 42 Stopien wykorzystania miejsc noclegowych (w %) w turystycznych obiektach
zbiorowego zakwaterowania na terenie wojewdodztwa podkarpackiego w latach 2005-2007

Rok
Rodzaj obiektu 2005 2006 2007
hotele 27,0 24,2 28,5
motele 29,8 33,2 32,4

%0 Rocznik Statystyczny Wojewodztwa Podkarpackiego, Urzad Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow
2008, s. 155.

169




pensjonaty 29,5 21,7 33,9
inne obiekty hotelowe 25,1 23,4 24,2
domy wycieczkowe 32,2 31,5 21,9
schroniska 29,7 33,2 26,6
schroniska mtodziezowe 28,4 23,7 23,7
szkolne schroniska mtodziezowe 17,4 17,6 19,2
osrodki wczasowe 38,4 38,8 40,9
osrodki kolonijne 64,9 59,3 54,3
osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe 29,8 31,3 31,8
zespoty domkow turystycznych 30,1 27,9 33,3
kempingi 24,1 17,6 15,5
pola biwakowe 12,0 8,1 6,3
obiekty do wypoczynku weekendowego 46,0 64,5 74,2
zaktady uzdrowiskowe 77,6 67,2 74,3
pozostate obiekty 24,6 26,8 26,6
razem : | 31,1 | 30,1 | 32,9

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie Opracowania Statystycznego, Turystyka w wojewodztwie
podkarpackim w latach 2005-2007, Urzqd Statystyczny W Rzeszowie, Rzeszow 2008, s. 54.

W roku 2007 mozna bylo zanotowa¢ wzmozony ruch turystyczny w maju i
malejacy - we wrzesniu. Od maja do wrzeSnia zaobserwowano bowiem ponad
dwukrotnie wigksze wykorzystanie miejsc noclegowych w turystycznych obiektach
zbiorowego zakwaterowania. Sezonowos¢ te najwyrazniej daje si¢ zauwazy¢ w
przypadku domow wycieczkowych, schronisk 1 osrodkow wczasowych, za$
wykorzystanie miejsc noclegowych w hotelach i innych obiektach hotelowych rozkiada
si¢ znacznie bardziej roOwnomiernie. W roku 2007 na terenie wojewddztwa
podkarpackiego odnotowano w zaznaczonych w powyzszej tabeli obiektach 1 min 814

tys. udzielonych noclegéw, co odpowiada wartosci wyzszej o 17,8 % w stosunku do

roku 200523,

Tab. 43 Gospodarstwa agroturystyczne i pokoje goscinne wedlug powiatow wojewodztwa
podkarpackiego w 2007 roku

Gospodarstwa agroturystyczne Pokoje goscinne

Wyszczegdlnienie/ powiat obiekty miejsca obiekty Miejsca
noclegowe noclegowe

bieszczadzKi 92 1212 48 578
brzozowski 11 76 4 30
debicki 43 266 6 100
jarostawski 9 63 7 122
jasielski 99 590 15 361
kolbuszowski 7 51 - -
kro$nienski 87 866 52 798
leski 343 2495 116 1205
lezajski 27 190 8 119

21 Opracowanie Statystyczne; Turystyka w wojewodztwie podkarpackim w latach 2005-2007, Urzad
Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow 2008, s.50-51.
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lubaczowski 21 173 - -
tancucki 15 96 6 174
mielecki 4 24 3 76
nizanski 10 70 - -
przemyski 36 351 29 91
przeworski 4 14 5 10
ropczycko-sedziszowski 8 39 11 259
rzeszowski 51 329 5 56
sanocki 180 1196 11 74
stalowowolski 2 23 1 8
strzyzowski 22 129 2 75
tarnobrzeski 3 35 - -
Wojewodztwo | 1074 | 8288 | 339 | 4361

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie Opracowania Statystycznego, Turystyka w wojewédztwie
podkarpackim w latach 2005-2007, Urzqd Statystyczny W Rzeszowie, Rzeszow 2008, s. 71-75.

Istotnym elementem bazy noclegowej Podkarpacia sa gospodarstwa
agroturystyczne i pokoje goscinne. Jak podaje Instytut Turystyki w roku 2007 na
terenie wojewodztwa podkarpackiego istniato 1,1 tys. gospodarstw agroturystycznych,
ktore oferowaly 8,3 tys. miejsc noclegowych oraz 0,3 tys. pokoi goscinnych z 4,4 tys.

miejsc noclegowych?*?

. Pod wzgledem liczby kwater agroturystycznych wojewddztwo
podkarpackie znajdowato si¢ na drugim miejscu w kraju (za wojewodztwem
matopolskim). Nalezy podkresli¢, ze najwigcej obiektéw agroturystycznych znajduje si¢
w regionie Bieszczadéw, natomiast ich rola zazwyczaj sprowadza si¢ do §wiadczenia
ustug noclegowych, zbieznych ze specyfika oferty pokoi goscinnych, nie za$ typowej

ustugi agroturystyczne;j.

Tab. 44 Podmioty zarejestrowane w Rejestrze REGON, prowadzace dzialalnos¢ zwigzang
z turystyka oraz pracujacy w tych podmiotach wedlug grup polskiej klasyfikacji
dzialalnosci w latach 2005-2007

2005 2006 2007
Typ podmiotow Liczba Pracujacy Liczba Pracujacy Liczba Pracujacy
podmiotow | (wtys.) podmiotow (wtys.) podmiotow | (wtys.)

hotele 158 1,3 159 1,3 163 1,2
pozostate obiekty 425 1.4 429 1,4 452 1,4
noclegowe

restauracje 1427 4.4 1441 4,6 1479 4,7
bary 1543 3,5 1485 3.3 1426 3,2
stolowki, catering 410 1,0 405 1,0 396 1,0
agencje turystyczne 258 0,7 262 0,7 269 0,7
ogétem: | 4221 | 122 | 4181 | 123 | 4185 | 123

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie OpraCowania Statystycznego, Turystyka w wojewddztwie
podkarpackim w latach 2005-2007, Urzqd Statystyczny W Rzeszowie, Rzeszow 2008, s. 76

282 Opracowanie Statystyczne; Turystyka w wojewodztwie podkarpackim..., op. cit, s. 71-75.
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Pod koniec 2007 roku w rejestrze REGON znajdowalo si¢ 8,5 tys. podmiotow,
ktorych dziatalno$¢ zwiazana byla bezposrednio lub posrednio z turystyka. Liczba
zatrudnionych w tych podmiotach 0osdb wyniosta 27,7 tys., badane podmioty stanowity
za$ w wigkszos$ci mate przedsigbiorstwa, zatrudniajace do 10 oséb. W odniesieniu do
roku 2005 liczba podmiotow wzrosta o 2,6%, za$ liczba pracujacych o niespetna 5%.
Wedhug danych Urzedu Statystycznego w roku 2007 dziatalno$¢ zwiazana bezposrednio

z turystykg”®

prowadzilto 4,2 tys. podmiotow, ktore zatrudniaty 12,3 tys. osob (Tab.44).
Najwicksza grupe zatrudnionych stanowili pracownicy obiektow gastronomicznych
(okoto 75%), ponad 2,5 tys. 0s6b pracowato w obiektach hotelarskich, zas 0,7 tys. osob

zatrudnionych bylo w agencjach turystycznych 1 biurach podréZy234.

Charakteryzujac potencjat turystyczny wojewodztwa podkarpackiego, nalezy
rowniez wspomnie¢ turystycznej ofercie muzedw 1 oddzialdow muzealnych oraz o
liczbie turystow, ktorzy obiekty te odwiedzili.

Tab. 45 Muzea funkcjonujace na terenie wojewodztwa podkarpackiego i korzystajacy z
ich oferty w roku 2007.

Specjalizacja Muzea i Muzealia Wystawy czasowe Zwiedzajacy
oddzialy (w tys.) Wi1asne Obce (w tys.)
muzealne
artystyczne 3 19,0 27 4 407,9
biograficzne 2 2,9 - - 13,0
etnograficzne 4 45,1 16 3 130,7
historyczne 4 23,3 13 2 39,6
przyrodnicze 2 10,9 2 2 29,2
regionalne 11 102,6 44 37 105,1
techniki 1 1,9 1 - 29,1
inne 8 498,1 40 21 98,1
ogélem : | 35 | 703,8 | 143 | 69 | 852,7

Zrédio: Opracowanie wlasne na Rocznika Statystycznego Wojewddztwa Podkarpackiego, Urzqdu
Statystyczny w Rzeszowie, 2008, s. 250 oraz Turystyka w wojewddztwie Podkarpackim w latach 2005-
2007, Urzqd Statystyczny w Rzeszowie, Rzeszow 2008, s.24.

Na terenie wojewodztwa podkarpackiego funkcjonowalo w 2007 roku 38
placowek muzealnych, ktére dysponowaly lacznie prawie 704 tys. eksponatow.
W ciagu catego roku muzea i wystawy muzealne odwiedzito 852,7 tys. 0sob, co stanowi
wartos$¢ o 12,8% wigksza w stosunku do roku 2006 i prawie 66% wigcej zwiedzajacych

niz w roku 2000.

2% Do grupy badanych podmiotow nalezaty hotele, restauracje oraz agencje turystyczne.
%*Rocznik Statystyczny Wojewodztwa Podkarpackiego, Urzad Statystyczny w Rzeszowie, 2008, s. 250.
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Tab. 46 Wskazniki obja$niajace funkcje turystyczng dla powiatéw wojewodztwa podkarpackiego

Liczba Liczba turystow Liczba Liczba miejsc Wskaznik Wskaznik Wskaznik Wskaznik Wskaznik
Powiat Powierzchnia mieszkancow korzystajacych udzielonych noclegowych w Baretje'a Dekerta Charvata Schneidera udzielonych
w km2 turystycznych noclegow turystycznych i Deferta noclegow
obiektow obiektach turystycznych
zbiorowego zbiorowego
zakwaterowania zakwaterowania
bieszczadzki 1139 22 106 39 302 116 754 1980 9,0 34,5 1,7 1771,6 102,5
brzozowski 539 65 074 3680 14 566 146 0,2 6,8 0,3 56,4 27,0
debicki 777 132 585 17 377 84 549 895 0,7 22,4 1,1 131,1 108,8
jarostawski 1029 121 853 18 617 51 345 717 0,6 18,1 0,7 152,5 49,9
jasielski 831 114 765 3 646 7558 237 0,2 44 0,3 31,8 9,1
kolbuszowski 774 61 401 2675 7140 265 0,4 3,5 0,3 43,5 9,2
kro$nienski 926 110270 31 877 261 385 1829 1,6 34,4 2,0 290,2 282,3
leski 835 26 535 127 996 566 360 4971 19,0 153,3 6,0 4816,8 678,3
lezajski 584 69 028 5248 9491 192 0,3 9,0 0,3 75,9 16,3
lubaczowski 1308 56 960 10 368 84 453 1442 2,5 8,0 1,1 182,0 64,6
fancucki 452 77 916 14 832 23321 472 0,6 32,8 1,0 190,6 51,6
mielecki 880 133 314 16 000 30 567 462 0,3 18,2 0,5 120,1 34,7
nizanski 786 67 044 7830 14 109 251 0,4 10,0 0,3 116,8 17,9
przemyski 1214 71078 22 334 33071 655 0,9 18,4 0,5 314,2 27,2
przeworski 697 78 591 4930 8 102 190 0,2 71 0,3 62,7 11,6
ropczycko-sedziszowski 548 71303 11 507 17 513 388 0,5 21,0 0,7 161,3 32,0
rzeszowski 1196 168 189 30 864 70 015 726 0,4 25,8 0,6 184,6 58,6
sanocki 1224 94 666 30432 51 656 1005 11 24,9 0,8 3211 42,2
stalowowolski 832 108 522 18 956 60 847 520 0,5 22,8 0,6 174,6 73,1
strzyzowski 504 61924 6 003 11 699 268 0,4 11,9 0,5 96,9 23,2
tarnobrzeski 521 53 643 12 117 17 263 213 0,4 23,3 0,4 2258 331
Miasta na prawach powiatu

Krosno 43 47 479 9 859 10 892 158 0,3 229,3 3,7 207,0 2533
Przemysl 44 66 867 43 951 71079 973 14 998,0 22,0 656,3 16154
Rzeszow 77 166 454 88 409 168 057 1360 0,8 1148,2 18,0 530,4 2182,6
Tarnobrzeg 85 49771 13811 22 407 337 0,7 162,5 4,0 276,1 263,6
Wojewodztwo
podkarpackie ogélem 17 845 2 097 338 592 621 1814 199 20 652 1,0 33,2 1,2 282,6 101,6
POLSKA ogétem

312 679 38 115641 18 947 200 54 953 700 582 100 15 60,6 19 4971 175,7

Zrédio: Obliczenia wlasne na podstawie danych zawartych w Rocznika Statystycznym Wojewodztw, GUS Warszawa 2008, 141-142.
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W tabeli 46 przedstawiono wyniki obliczen funkcji turystycznej dla wszystkich
powiatéw wojewodztwa podkarpackiego. W tym celu zastosowano nastgpujace metody
mierzenia funkcji turystycznej®:

e wskaznik Baretje'a i Deferta - wskaznik funkcji turystycznej miejscowosci,
wyrazony liczba turystycznych miejsc noclegowych, pomnozona przez 100,
przypadajaca na liczbe ludnosci miejscowej”®,

o wskaznik Deferta - wskaznik funkcji turystycznej, wyrazony liczba turystow
korzystajacych z noclegdow, przypadajaca na km2 powierzchni calkowite;,

e wskaznik Charvata - wskaznik nasycenia baza turystyczna, wyrazony liczba
miejsc noclegowych przypadajacych na km2 powierzchni catkowite;,

e wskaznik liczby udzielonych noclegow — wyrazony liczba udzielonych
noclegdw przypadajaca na km2 powierzchni catkowite;,

e wskaznik Schneidera - wskaznik intensywnos$ci ruchu turystycznego, wyrazony
liczba turystow korzystajacych z noclegow, przypadajaca na 1000 mieszkancow

stalych237.

Analizujac dane zawarte w tabeli 46, nalezy stwierdzi¢, ze wysokie wartosci
podstawowego miernika funkcji turystycznej (Baretje’a—Deferta), mozna zaobserwowaé
w regionie Bieszczadow: w przypadku powiatu leskiego — 19,0, za$ dla
bieszczadzkiego wynosi 9,0. Trzeba podkresli¢, ze pozostate wskazniki ksztalttowania
funkcji turystycznej sa szczeg6lnie wysokie wlasnie na terenie tych dwoch powiatow a
wskaznik intensywnos$ci ruchu turystycznego, dla powiatu leskiego, ma wartos¢ ponad
17-krotnie wyzsza od wartosci wskaznika Schneidera obli8czonego dla catego
wojewodztwa podkarpackiego. Nalezy jednak zauwazy¢, ze analiza funkcji
turystycznej, od strony podazowej turystycznych miejsc noclegowych, pokazuje, ze
wojewodztwo podkarpackie dysponuje niezadowalajaca liczba miejsc noclegowych.
Natomiast przeprowadzona analiza rozkladu przestrzennego wskaznika intensywnosci
ruchu turystycznego, pozwala na stwierdzenie, ze potencjat turystyczny wojewodztwa
(poza regionem Bieszczadow i miastem Rzeszow) jest wykorzystywany w stopniu

niewystarczajacym. Wsrod miast, dla ktorych obliczono glowne wskazniki funkcji

% |nformacje dostepne na stronie internetowej: http//: www.silesia-region.pl, dostep z dnia 16.05.2009.
2% J Waraszynska, A. Jackowski, Podstawy geografii turyzmu, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1979, s. 67.

287 M. Stanny, Rola turystyki w rozwoju gospodarczym obszaréw wiejskich w Polsce, [w:] W. Deluga
(red.) Turystyka we wspolczesnej gospodarce, Wydawnictwo Politechniki Koszalinskiej, Koszalin 2009,
S. 230-231.
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turystycznej, jedynie Rzeszow prezentuje w tym zakresie sytuacj¢ zblizona do $redniej
krajowej (wskaznik Baretje’a-Deferta = 1,4, wskaznik Schneidera = 530,4).
Z kolei warto$¢ wskaznika udzielonych noclegdéw turystycznych, dla miasta Rzeszowa
wynosi 2182,6 (co stanowi warto$§¢ najwyzsza na terenie calego wojewodztwa),
podczas gdy dla calego powiatu rzeszowskiego warto$¢ tego wskaznika utrzymuje si¢
na poziomie 58,6 (Tab.46). Mozna stwierdzi¢, ze zar6wno wysokie wartoSci
wskaznikow opisujacych funkcj¢ turystyczna w powiatach bieszczadzkim, leskim i
krosnienskim, jak 1 w miescie Rzeszow (Tab. 46) oraz wigkszy, niz w pozostatych
powiatach wojewodztwa, stopien koncentracji obiektow zbiorowego zakwaterowania
oraz gospodarstw agroturystycznych (Tab. 39, Tab. 40, Tab. Tab. 43), pozwalajaca
stwierdzenie, iz na terenie tych powiatow istnieja szczegdlnie korzystne warunki do

funkcjonowania turystycznych struktur klastrowych.

5.2. Zalozenia koncepcji tworzenia podkarpackich klastrow turystycznych

Problem podnoszenia atrakcyjno$ci turystycznej regiondOw zajmuje obecnie
istotne miejsce w polityce regionalnej poszczegdlnych wojewddztw. Bogate w liczne
walory turystyczne wojewodztwo podkarpackie posiada mozliwosci tworzenia
turystycznych  struktur  klastrowych, skupiajacych zaro6wno przedsigbiorstwa
turystyczne, oérodki naukowo-badawcze, organizacje turystyczne i lokalne badz
regionalne wiadze samorzadowe. Analiza potencjalu turystycznego wojewodztwa
podkarpackiego pokazuje, ze powotanie Miejskiego Klastra Turystycznego na terenie
Rzeszowa, Klastra Turystyki Zdrowotnej, obejmujacego obszar powiatu
lubaczowskiego na terenach Roztocza, Podkarpackiego Klastra Turystyki Kulturowej
czy Bieszczadzkiego Klastra Turystycznego, mogloby stanowi¢ zar6wno istotne
narzedzie promocji wojewddztwa jak 1 stymulant podnoszenia konkurencyjnosci
lokalnych przedsigbiorstw turystycznych.

Proces poprzedzajacy utworzenie klastra turystycznego, na terenie wybranych
powiatow badz miast wojewddztwa podkarpackiego, zwiazany jest glownie z
okresleniem regionalnych mozliwosci utworzenia klastra. W przypadku klastra
turystycznego bedzie si¢ to wigzato z okresleniem zasiggu terytorialnego klastra oraz

identyfikacja walorow przyrodniczych, krajobrazowych i antropogenicznych obszaru, w
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ktorym klaster ma by¢ zlokalizowany. Rownie istotna jest ocena potencjatu
turystycznego regionu oraz podaz lokalnych produktow turystycznych na omawianym
obszarze. Nalezy bowiem pamigtac, iz warunkiem niezbednym do utworzenie klastra
jest wystegpowanie znacznych skupisk podmiotéw danej branzy na badanym obszarze.
Nastgpnym etapem jest identyfikacja miejsca turystyki w rozwoju gospodarki
regionalnej oraz analiza szans 1 zagrozen zwiazanych z zalozeniem klastra
turystycznego. Nastgpstwem takiej analizy potencjatu lokalnego powinna by¢
identyfikacja potencjalnych podmiotéw klastra. Niezbgednym jest zwrdcenie uwagi na
kooperacj¢ przedsigbiorstw turystycznych z branzami paraturystycznymi, uczelniami
oraz o$rodkami wladzy lokalnej lub regionalnej®®. Kolejnym etapem jest identyfikacja
potencjalnych liderow klastra. Ze wzgledu na charakter podmiotow turystycznych w
wojewodztwie podkarpackim (czgsto sa to mikro 1 mate przedsigbiorstwa) oraz znaczne
ich rozdrobnienie, nalezaloby zastanowi¢ si¢ nad tym czy rola lidera klastra nie
powinna przypas¢ osrodkowi wiladzy lokalnej. Niezwykle istotne jest rowniez
analizowanie powiazan 1 zakresu przysztej kooperacji potencjalnych cztonkow klastra.
Szczegdlng rolg odgrywaé tu bedzie umiejgtne przeprowadzenie szkolen wsrod
przedstawicieli podmiotow chcacych wejs¢ do klastra, ukierunkowane w szczegolnosci
na przedstawienie szerokiej analizy korzysci wynikajacych z jednoczesnej wspdipracy 1
wzajemnego konkurowania podmiotow skupionych w klastrze 239,

Kolejny etap dziatan zmierzajacych do utworzenia klastra turystycznego
stanowi¢ powinno wyodrebnienie lidera klastra. W przypadku klastra turystycznego,
poza przedstawicielami najwigkszych przedsigbiorstw, moga to by¢é rdéwniez
reprezentanci wiladz miasta, powiatu czy gminy oraz przedstawiciele organizacji
turystycznych. Nastepnie, dziatania inicjator6w klastra powinny skupia¢ si¢ na
identyfikacji misji 1 celow klastra, okreSleniu biezacej pozycji klastra na tle
konkurencji znajdujacych si¢ poza ,,skupiskiem” oraz opracowaniu strategii dziatania.
Ostatni etap dziatan powinien obejmowaé przedstawienie szczegoétowego planu
inicjatyw podejmowanych przez klaster. Taki plan dziatania powinien zawieraé
okreslenie niezbednych zasobow, specjalizacji podmiotow w ramach klastra a takze

konkretny podziat zadan.

28 B Filipiak, A. Panasiuk, (red.), Przedsigbiorstwo ustugowe, Studia przypadkow, Wydawnictwo C.H.
Beck, Warszawa 2009, s. 82-84.
29 £ Bojar, J. Stachowicz (red.), Sieci proinnowacyjne..., op. cit., s. 56-57 .
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Rosnaca konkurencja na rynku turystycznym wymaga od podkarpackich
podmiotéw gospodarki turystycznej wdrazania dziatan, ktére coraz czeSciej poza
konkurowaniem podmiotéw na rynku ustug turystycznych, sprowadzaja si¢ réwniez do
ich kooperacji. Taka form¢ wspodtpracy, prowadzaca w efekcie do podniesienia jakosci
oferty turystycznej, intensywniejszej promocji (zarbwno samego regionu, jak i
lokalnych przedsigbiorstw turystycznych) oraz budowania przewagi konkurencyjnej,
stwarza klaster®*°. Natomiast regiony turystyczne, nie moga w sposob bierny ograniczaé
si¢ jedynie, do roli docelowych obszarow destynacji turystycznej, ale musza w sposob
aktywny wiaczy¢ sie w dziatania marketingowe na rynku turystycznym?*!. Dziatania te
powinny by¢ planowane i zarzadzane przez podmiot sterujacy, podobnie do organizacji
formalnych. Jednoczesnie to wladze gminne wydaja si¢ by¢ podmiotami najbardziej
predysponowanymi do pehienia roli przywodcy rozwoju turystyki w polskich
regionach turystycznych?*,

W niniejszym podrozdziale zaprezentowane zostana autorskie modele klastrow
turystycznych, ktore jak si¢ wydaje miatyby szansg na efektywne funkcjonowanie na
podkarpackim rynku turystycznym. OczywisScie schematy dzialania potencjalnych
klastrow przedstawione zostaly w sposob ogdlny, co stanowi¢ moze niejako wstep do
wilasciwego, zlozonego projektu tworzenia turystycznych struktur klastrowych na
terenie wojewodztwa podkarpackiego.

Ze wzgledu na fakt, iz zamieszczone w niniejszym podrozdziale modele
klastrow traktowa¢ nalezy jedynie jako propozycj¢ koncepcji z zakresu tworzenia
Klasteringu turystycznego w wojewodztwie podkarpackim, to jednak zdecydowano sig
przedstawi¢ je ze wzgledu na ich wzajemna odmiennos$¢, zarowno pod wzgledem
specjalizacji, zasiggu rynkowego i lokalizacji, jak i roznorodnosci podmiotow w nich

zrzeszonych.

20 A Panasiuk, Wspotpraca samorzadu terytorialnego i przedsiebiorstw turystycznych . zagadnienia
instytucjonalne. [w:] A. Rapacz (red.), Gospodarka turystyczna w regionie, Przedsigbiorstwo. Samorzad.
Wspdtpraca, AE we Wroctawiu, Jelenia Gora 2006, 153-161.

21 R, Zidtkowski, Klaster jako kierunek rozwoju gospodarstw agroturystycznych w wojewodztwie
podlaskim, Stowarzyszenie Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu, Roczniki Naukowe, Tom IX, Zeszyt
2, Poznan 2007.

22 p_7myslony, Samorzad terytorialny jako przywodca w regionie turystycznym. [w:] B. Raszka, S.
Bosiacki (red.), Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Globalne wyzwania i zagrozenia, AWF w
Poznaniu, Poznan 2006, s. 111-124.
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5.2.1. Koncepcja Rzeszowskiego Miejskiego Klastra Turystycznego

Analizujac potencjat przedsigbiorczy Rzeszowa 1 najblizszych okolic, nalezy
wspomnie¢ o funkcjonowaniu Stowarzyszenia ,,Dolina Lotnicza” skupiajacego aktualnie ok.70
przedsigbiorstw  produkujacych dla branzy lotniczej, Stowarzyszenia ,,Informatyka
Podkarpacka” oraz Parku Naukowo- Technologicznego ,,AEROPOLIS”. Obecnie gmina
miejska Rzeszow realizuje rowniez dwa istotne wspdlne projekty inwestycyjne z innymi
jednostkami samorzadowym. Sa to projekty: Podstrefa ,,Jasionka”, w ktérego sktad wchodzi
mielecka SSE i Podkarpacki Park Naukowo - Technologiczny ,,Aeropolis”- realizowany jest
wspolnie z Wojewodztwem Podkarpackim i Gmina Trzebownisko oraz Projekt Strefa
Aktywnosci Gspodarczej ,,Rzeszow-Dworzysko”, a docelowo podstrefa o tej samej nazwie

mieleckiej SSE- jest realizowany wspolnie z Powiatem Rzeszowskim, Gmina Swilcza i Gmina

Glogoéw Matopolski®”.

Analizujac potencjat turystyczny Rzeszowskiego Obszaru Metropolitalnego
mozna zauwazy¢, ze RzeszoOw moglby stanowi¢ interesujaca oferte turystyczna dla
turystow, chcacych odwiedzi¢ interesujace os$rodki miejskie. Oczywiscie trudno
porownywac potencjat turystyczny Rzeszowa do Krakowa, Gdanska czy Wroctawia.
Osrodki te maja juz wyrobiona marke turystyczna i1 nawet bez szerokiej akcji
promocyjnej beda miastami chegtnie odwiedzanymi przez turystow zarowno krajowych
jak 1 zagranicznych. W przypadku Rzeszowa jednak, najwazniejszy wydaje si¢ trafny
wybor segmentéw nabywcoOw, ktorzy byliby adresatami oferty turystycznej klastra.
Wstepna analiza rzeszowskiego rynku turystycznego oraz ustug towarzyszacych,
wskazuje na mozliwo$¢ utworzenia miejskiego grona przedsigbiorczosci, ktorego oferta
obejmowataby zarowno mozliwos¢ aktywnego wypoczynku, korzystania z bogactwa
dziedzictwa kulturowego, jak i szerokiej oferty ustug wspierajacych a odpowiednie
wykorzystanie instrumentéw marketingowych skutkowaloby postrzeganiem Rzeszowa
jako miasta atrakcyjnego turystycznie. Liczna baza noclegowo-gastronomiczna,
skupiska biur podrézy, zabytki, osrodki muzealne, regionalne organizacje turystyczne i
funkcjonujace na terenie miasta Rzeszowa uczelnie, wydaja si¢ by¢ potencjalnymi
uczestnikami Kklastra turystycznego. W koncepcji tej, rolg lidera Kklastra, poza
najwigkszymi przedsigbiorstwami turystycznymi, mogliby peti¢ przedstawiciele
wiladzy lokalnej, badZz regionalnej - Prezydent Miasta lub Wojewoda Podkarpacki
(Rys.47).

#3 TInformacje pochodza ze skonstruowanego na potrzeby niniejszej rozprawy kwestionariusza
ankietowego, uzupelionego przez Biuro Obstugi Inwestora Gminy Miejskiej Rzeszow.
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Rys. 47 Model Rzeszowskiego Miejskiego Klastra Turystycznego

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Nalezy zauwazy¢, iz powotanie miejskiego klastra turystycznego wiazaloby si¢ z

szeregiem korzysci.

Do najwazniejszych atutow funkcjonowania potencjalnego

Rzeszowskiego Miejskiego Klastra Turystycznego mozna zaliczy¢:

wspolne 1 wieloplaszczyznowe dzialania na rzecz podniesienia

konkurencyjno$ci podmiotéw skupionych w klastrze,

rozszerzenie i umocnienie wspdlpracy pomigdzy podmiotami gospodarczymi i
instytucjami tworzacymi klaster,

stworzenie mozliwo$ci wymiany informacji na temat dziatah rynkowych 1
organizacji pracy przedsigbiorstw,

tworzenie wspdlnego planu rozwoju,

skuteczne 1 efektywne pozyskiwanie zewngtrznych srodkow finansowych,
efektywniejsze wykorzystanie potencjatu kadr 1 mozliwosci ich ksztalcenia na
potrzeby branzy,

propagowanie przedsigbiorczosci ze szczegdlnym naciskiem na podnoszenie
standardu 1 zakresu $wiadczonych ustug,

kreowanie postaw szacunku dla $rodowiska naturalnego 1 dziedzictwa

kulturowego,

ksztattowanie jak najlepszego wizerunku Klastra poprzez zintegrowane

dziatania promocyjne wszystkich cztonkéw Klastra.

Tab. 47 Cel i zakres dzialan podmiotéw Rzeszowskiego Miejskiego Klastra Turystycznego

Podmiot Charakterystyka Cel dzialan Zakres dzialan
klastra
Funkcja lidera klastra, Kreowanie pozytywnego Liczne akcje promocyjne
urzad miasta zespot zajmujacy sig wizerunku miasta jako zwiazane z
promocja miasta, osrodka atrakcyjnego wypromowaniem marki
tworzeniem jego turystycznie, pomoc klastra, bilbordy, akcje
pozytywnego wizerunku i merytoryczna dla promocyjne w regionalnych
marki klastra utozsamianej podmiotow klastra, mediach, informacja nt
Z miastem informacja na temat klastra na stronie
mozliwosci pozyskania internetowej miasta.
dofinansowania unijnego partycypowanie w
pozyskiwaniu funduszy
unijnych na rozwoj klastra
Obiekty swiadczace ustugi Budowanie przewagi Podnoszenie standardu
obiekty noclegowe zlokalizowane | konkurencyjnej, wzajemna | ustug, stosowanie licznych
hotelarskie na terenie miasta Rzeszowa wspotpraca podmiotow promocji i zachet

hotelarskich dzialajacych
na zasadzie hotelu
rozproszonego

cenowych,

gastronomia

Restauracje, puby,

Szukanie nowych

Oferta dodatkowa, nie
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kawiarnie nie zwiazane z
obiektami noclegowymi,
Swiadczace dodatkowe
ushugi gastronomiczne

segmentow nabywcow

zwigzana z oferta
gastronomiczng obiektow
hotelarskich skupionych w
klastrze

biura podrézy,
agencje
turystyczne

Podmioty oferujace
aktywny wypoczynek na
Podkarpaciu ze
szczegolnym
uwzglednieniem Rzeszowa
i najblizszych okolic

Budowanie przewagi
konkurencyjnej,
poszerzanie oferty

Wspotpraca z pozostatymi
podmiotami klastra,
szukanie nowych
segmentow nabywcow,
podnoszenie standardu
oferowanych ustug

organizacje

Organizacje, ktorych celem
jest propagowanie regionu

Wypromowanie marki
klastra kojarzonej réwniez

Informacja na temat klastra
dostepna na oficjalne;j

turystyczne Podkarpacia jako z logo organizacji stronie internetowej
atrakcyjnego turystycznie organizacji
Uczelnie panstwowe i Pomoc merytoryczna Organizowanie szkolen dla
osrodki prywatne zlokalizowane na podmiotom Klastra, przedstawicieli podmiotow
naukowe terenie miasta Rzeszowa, doradztwo z zakresu klastra, opracowywanie
prowadzace dziatalnosé¢ wykorzystania , pomoc w | plandw dziatania i strategii
naukowo-badawcza - oferta kreowaniu wizerunku marketingowych klastra,
wspOlpracy z podmiotami klastra itp. monitoring dziatalno$ci
zlokalizowanymi w klastrze poszczegblnych podmiotow,
badania marketingowe
przeprowadzane w klastrze.
Tanie linie lotnicze Szukanie nowych Bilety lotnicze oferowane a
lotnisko ukierunkowane na segmentow nabywcow promocyjnych cenach dla

atrakcyjne cenowo ustugi
transportowe dla turystow

zagranicznych klientow
klastra

muzea, osrodki
kultury

Ustugi dodatkowe dla
turystow zainteresowanych
oferta rzeszowskich
instytucji kultury

Uzupetnienie ushugi
podstawowej klastra o
nowe formy organizacji
czasu wolnego

Przedstawienie turystom
historii miasta, prezentacja
najwazniejszych zabytkow i
kolekcji muzealnych

osrodki sportu
i rekreacji

Dodatkowe ustugi
rekreacyjne dla klientow
klastra: baseny, korty
tenisowe, szkotki
jezdzieckie itp.

Uzupelnienie ustugi
podstawowej klastra o
nowe formy rekreacji

Specjalna oferta dla
klientéw klastra, znaczne
upusty cenowe, rabaty dla

grup zorganizowanych

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Bardzo istotna role w procesie ksztaltowania struktury klastrowej odgrywa

wlasciwa identyfikacja misji i celow poszczegdInych podmiotdéw klastra. Ze wzgledu na

znaczng ré6znorodnos$¢ 1 odmienna specyfike podmiotow skupionych w klastrze, zakres

ich dziatan, zmierzajacych do budowania przewagi konkurencyjnej klastra, jest

zrbznicowany. Sprowadza si¢ on glownie do szeregu dzialan z zakresu marketingu,

szczeg6lnie do procesu efektywnej komunikacji marketingowej, ksztattujacych z jedne;

strony pozytywny wizerunek klastra, za$§ z drugiej, umacniajacych pozycje rynkowa

poszczegodlnych jego podmiotow (Tab.47).
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Powotanie Miejskiego Klastra Turystycznego w Rzeszowie mogloby odegraé
istotna rol¢ w promocji turystycznej miasta. Analiza potencjalu miasta pozwala na
stwierdzenie, iz na terenie Rzeszowa wystepuja liczne podmioty turystyczne oraz
rekreacyjne mogace stanowi¢ podstaweg tworzenia i funkcjonowania klastra. Zalozenie
Miejskiego Klastra turystycznego stwarzaloby wigc realng szans¢ podniesienia poziomu
lokalnej przedsigbiorczosci, efektywniejszej promocji i1 tatwiejszego dotarcia do
nabywcy a jednoczes$nie konieczno§¢ konkurowania w ramach klastra wymagataby
oferowania ustug wysokiej jako$ci. Za§ wypracowanie marki klastra wiazatoby si¢
nierozerwalnie z marka Rzeszowa jako osrodka atrakcyjnego turystycznie i przyjaznego

zarowno turystom jak i nowym potencjalnym podmiotom klastra.

5.2.2. Roztoczanski Klaster Turystyki Zdrowotnej

Istotne znaczenie, dla procesu tworzenia potencjalnego klastra, ma wyodrebnienie
jego lidera. O ile w przypadku wigkszosci klastrow gospodarczych wybor lidera nie jest
skomplikowany a jego role petni najsilniejsze przedsigbiorstwo w strukturze, o tyle w
przypadku klastra turystycznego problem ten bywa znacznie bardziej zlozony.
Analizujac potencjat powiatu lubaczowskiego pod katem mozliwosci utworzenia na
jego obszarze klastra turystycznego, mozna napotka¢ trudnosci przy ustalaniu podmiotu,
ktory petnic¢ bedzie rolg klastra.

O ile w przypadku Rzeszowskiego Miejskiego Klastra Turystycznego role
wiodaca w gronie przedsigbiorczoSci przypisano przedstawicielom wiadz lokalnych,
uznajac potencjalny klaster za swoista wizytowke turystyczng miasta — glowny
turystyczny produkt markowy, ktory swoja organizacyjna oryginalnoscia moglby
przyciagna¢ turystow zainteresowanych weekendowym wypoczynkiem. Natomiast w
przypadku powiatu lubaczowskiego zasugerowano odniesienie si¢ do zupehie
odmiennego segmentu nabywcow produktow klastra i za czynnik, stymulujacy rozwoj
turystyki uznaje funkcjonowanie kompleksu sanatoryjnego w Horyncu (Rys.48).
Charakteryzujac cele podrozy turystow, odwiedzajacych tg¢ czg$¢ Roztocza nalezy
zauwazy¢, iz przewaza tu cheg¢ skorzystania z oferty podmiotéw sanatoryjnych i to one

sa najbardziej popularnymi osrodkami przyciagajacymi turystow z catej Polski.
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’ Rys. 48 Roztoczanski Klaster Turystyki Zdrowotnej
Zrodto: Opracowanie wlasne.

Kompleks Sanatoryjny w Horyncu:
Sanatorium Bajka, Centrum Rehabilitacji Rolnikéw, Uzdrowisko Horyniec:
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Analizujac potencjat kompleksu

Turystyki

Zdrowotnej

nalezy wigc zwrdcié

sanatoryjnego Roztoczanskiego Klastra

szczegblna uwage poszczegdlne

plaszczyzny funkcjonowania Sanatorium i wyodrebni¢ nastgpujace grupy strategiczne:

e |. Grupa obiektow hotelowo — rozrywkowych na wysokim poziomie zaréwno

pod wzgledem standardu, wyposazenia jak i1 obstugi klienta. Zwiazana gldownie z

oferta SPA, odnowy biologicznej, wezasow odchudzajacych itp. z ograniczonym

(podstawowym) zakresem ustug medyczno - sanatoryjnych.

Grupa obiektow sanatoryjno — uzdrowiskowych z ograniczona oferta

rekreacyjna (ustug dodatkowych — program spgdzania wolnego czasu).

e |ll. Grupa obiektow typowo sanatoryjnych z szerokim programem leczniczo —

profilaktyczno— diagnostycznym.

e V. Typowe centrum lecznicze typu klinika.

Wprowadzenie takiego rozrdznienia zakresu ustug komplekséw sanatoryjnych,

pokazuje, ze ich oferta moglaby wykazywac charakter znacznie bardziej wszechstronny

niz mogloby to wydawac si¢ a segmenty nabywcow ushig sanatoryjnych wykazuja si¢

duzym zréznicowaniem. Swiadomos$¢ réznorodnosci oferty, skierowanej do kilku

segmentdw nabywcow moglaby w znacznym stopniu wptyna¢ na umocnienie pozycji

kompleksoOw sanatoryjnych jako lidera Klastra. W tym celu istotne wydaje si¢

pokazanie roznorodnosci oferty lidera Klastra (Tab.48).

Tab. 48 Charakterystyka oferty Kompleksow Sanatoryjnych jako lidera
Roztoczanskiego Klastra Turystyki Zdrowotnej

Typ oferty Okres trwania Segment nabywcow Charakterystyka
Hturnusu”
Standardowy 2 i 3tygodnie | Klasyczni kuracjusze Oferta typowo sanatoryjna, pobyt
pobyt korzystajacy z ofert obiektow | zwiazany glownie z leczeniem
sanatoryjny sanatoryjnych schorzen narzaddw ruchu, schorzen
neurologicznych, peten pakiet ushug
diagnostycznych, laboratoryjnych,
fizykoterapia
wczasy 2 tygodnie i Nabywcy zainteresowani Odchudzanie z elementami odnowy
odchudzajace | wiecej leczeniem otyto$ci ze biologicznej, indywidualne
wzgledow estetycznych, ustalanie diety, rekreacja.
zdrowym odzywianiem,
zmiang diety.
heath&beauty | Pobyty Nabywcy o wyzszych Klasyczny program z zakresu
weekendowe dochodach zainteresowani pielegnacji i kosmetologii, odnowa
oraz7i 14 wypoczynkiem polegajacym | biologiczna, profesjonalne zabiegi
dniowe na skorzystaniu z pelnego kosmetyczne oraz seanse
pakietu zabiegow odstresowujace.
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kosmetycznych oraz
regeneracji organizmu
diagnostyka 3-5 dniowe Nabywcy o wyzszych Oferta z zakresu kompleksowej
dochodach, intensywnie diagnostyki medycznej. Oferta
pracujacy, zainteresowani charakteryzujaca si¢ najwyzsza
wysoka jakoscia ushug cena skierowana do
medycznych.
konferencje 2,3, 4-dniowe | Firmy, duze grupy Potaczenie korzystania z sal
i szkolenia zorganizowane konferencyjnych w obiekcie oraz
pakietu ustug odnowy biologicznej
i rekreacji.

Zrodto: Opracowanie wlasne.

Przedstawiona w powyzszej tabeli zroznicowana oferta handlowa lidera Klastra
pokazuje wszechstronno$¢ oferty lidera klastra, skierowanej do rdéznorodnych
segmentdw nabywcoOw. Osiagnigcie sukcesu rynkowego w znacznym stopniu bowiem,
zwiazane jest z wlasciwym zbadaniem preferencji nabywcow i trafng ocena ich potrzeb,
niezbedna do stworzenia odpowiedniej oferty rynkowej. Kolejnym niezwykle waznym
dziataniem byloby wdrozenie odpowiednich przedsiewzieé¢ z zakresu komunikacji
marketingowej. Ich zadaniem bytaby, z jednej strony, aktywizacja sprzedazy oferty
kompleksu sanatoryjnego, z drugiej zas, umocnienie si¢ na pozycji lidera Klastra. W
tym celu nalezaloby wdrozy¢ trzy odrgbne strategie dziatania w zakresie dystrybucji
ushug 1 ich promocji: trend marketingu relacji, efektywne wykorzystanie baz danych
oraz przesunigcie cz¢sci naktadow z reklamy na dziatania z zakresu public relations.

W przypadku Roztoczanskiego Klastra Turystyki Zdrowotnej bardzo istotne
byloby uswiadomienie, potencjalnym nabywcom réznorodno$ci i znacznej
elastycznosci oferty Klastra. W tym celu niezbednym byloby przeprowadzenie
wlasciwej segmentacji rynku nabywcow i optymalne dostosowanie oferty do
indywidualnych potrzeb nabywcow. Podkresli¢ nalezy bowiem, ze pomimo
specyficznej 1 do$¢ ograniczonej (ze wzgledu na specjalizacje) oferty Klastra, sama

oferta jego lidera miataby charakter bardzo zréznicowany i wszechstronny.

5.2.3. Podkarpacki Klaster Turystyki Kulturowej

Kolejnym istotnym aspektem funkcjonowania klastrow turystycznych na terenie
wojewodztwa podkarpackiego byloby wykorzystanie potencjalu zabytkow dziedzictwa
kulturowego jako czynnika stymulujacego rozwdj turystyki kulturowe;.

Turystyke kulturowa najlatwiej scharakteryzowac jako przemieszczanie si¢ 0sOb

z miejsc ich stalego zamieszkania do miejsc atrakcji kulturalnych w celu zdobycia
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b2, Istota

nowych informacji 1 do$wiadczen oraz zaspokojenia wiasnych potrze
turystyki kulturowej sprowadza si¢ wigc zarowno do poznawania wytworow kultury z
przesztosci, jak i wytworéw kultury wspdlczesnej oraz sposobow zycia danych grup
ludzi lub regionéw, obejmujac zarowno turystyke zorientowana na dziedzictwo kultury
jak i turystyke zorientowana na sztuke?”. Charakteryzujac zjawisko turystyki
kulturowej mozna okresli¢ je jako forme turystyki, w ktorej gldwnymi motywami
wyjazdow jest che¢ zwiedzania réznorodnych obiektéw kulturalnych: miejsc
historycznych, archeologicznych, obiektow sakralnych, zespoldow urbanistycznych
miast, palacow, zamkdéw, galerii, parkéw 1 ogrodow oraz uczestnictwo w imprezach i
wydarzeniach kulturalnych?*®,

Ponizsza tabela przedstawia charakterystyke wybranych zasobow materialnych
dziedzictwa kulturowego Podkarpacia, ktorego bogactwo stanowi¢ powinno gléwny
stymulant funkcjonowania na terenie wojewodztwa podkarpackiego Klastra Turystyki

Kulturowej.

Tab. 49 Wybrane produkty turystyczne dziedzictwa kulturowego Podkarpacia

Zakres Nazwa produktu Charakterystyka
tematyczny
Kultury ,»Kopiec Tatarski” w Przemyslu Udokumentowane $lady osadnictwa w
prehistoryczne Legenda o Attyli regionie, si¢ggajace wielu tysiacleci przed
»Karpacka Troja” w Trzcinicy: osada nasza era.
obronna zakarpackiej ludnosci kultury Dodatkowo W Trzcinicy powstaje
Otomani-Fiizesabony skansen archeologiczny wraz z

osrodkiem kulturalnym (kongresowym),
ktory bedzie zbudowany wedtug
atrakcyjnej formuty archeologicznego
parku kulturowego.

Kultura religijna Religia rzymskokatolicka: Kalwaria

Pactawska, zespoty klasztorne 00. Kultura religii rzymskokatolickiej,
Bernardynow w Lezajsku, oo. grekokatolickiej, prawostawne;,
Dominikanéw w Jarostawiu, Szlak protestanckiej (Luteranie, Kalwini,
Architektury Drewnianej np. koscioty Arianie) i zydowskie;.

w Bliznem i Haczowie.
Religia grekokatolicka: Unikatowy w
skali swiatowej Szlak Architektury
Drewnianej, np. cerkwie w Smolniku i
Uluczu, Szlak Ikon, Szlak Cerkwi
Bizantyjskich.. Religia protestancka:
zachowane relikty - np. w lwoniczu
Zdroju, Baranowie Sandomierskim.

244 ATLAS — Association for Tourism and Leisure Education, Tourism trends for Europe, European
Travel Commision, September 2006, s. 5.

245\ W. Gaworecki, Turystyka, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2003, s. 81.

26 A M. von Rohtscheidt, Turystyka kulturowa: Fenomen, Potencjat, Perspektywy, Wydawnictwo KMB
DRUK, Gniezno 2008, s. 14-15.
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Kultura Ordynacja Lancucka Potockich: m.in.
ziemianska Muzeum-Zamek w Lancucie i Muzeum Dziedzictwo kulturowe i 1l
Gorzelnictwa. Zamek w Baranowie Rzeczypospolitej, ukazujaca czasy
Sandomierskim, Zamek i park w $wietnosci rodow magnackich i
Krasiczynie, Patace w Sieniawie i ziemianskich, odzwierciedlajace rowniez
Narolu - rezydencje rodow ich kulturalna i kulturotworcza role w
arystokratycznych. Zamek spoleczenstwie.
»~Kamieniec” - Odrzykon (ruiny zamku
warownego o duzych walorach
krajobrazowych i wartosci
historycznej).
Kultura Rzemiosto artystyczne i uzytkowe, Uktad przestrzenny miasta
mieszczanska eksponowane w plenerach miast oraz w | staropolskiego, dziedzictwo architektury,
muzeach: szkto artystyczne (np. zalozenia urbanistyczne, dziedzictwo
Krosno), ludwisarstwo (Przemysl), etc. kultury rzemieslniczej
Podziemia (piwnice kupieckie) pod
kamienicami rynkowymi w Jarostawiu
i Rzeszowie. Muzeum Podkarpackie w
Krosnie - kolekcja lamp naftowych.
Miasta staropolskie (nierzadko w Zatozenia urbanistyczne z rynkiem,
ksztatcie lokacyjnym) ratuszem i uktadem ulic i architektura
np. Jarostaw, Przemysl, Krosno, Sanok, mieszkalna i gospodarcza
Kultura Muzeum Budownictwa Ludowego w
wloScianska Sanoku i Kolbuszowej (prezentacja Eksponowana gtownie w muzeach,
kultury grup etnicznych: Lasowiacy, skansenach i galeriach, ukazujaca
Rzeszowiacy, Podolanie, Pogérzanie, bogactwo etnograficzne regionu
Lemkowie, Bojkowie, etc.).
Szlak Architektury Drewnianej -
zabytki kultury $wieckie;.
Skansen wloscianskiej kultury ruskiej:
Zyndranowa.
Medynia Glogowska (gm. Czarna) -
wie§ garncarzy oraz galeria rzezby
ceramicznej
Kultura Synagogi obronne w Lesku i Eeksponowana w postaci synagog,
zydowska Rymanowie. Synagoga w Lancucie. cmentarzy oraz budynkéw mieszkalnych,
Cmentarze: w Lezajsku z ohelem swiadczaca o doniostej roli spoteczne;j
Cadyka Elimelecha i w Rymanowie z podkarpackich Zydéw, wpisujaca sie w
ohelem Menahema Mendela i Cwi bogactwo architektoniczne regionu oraz
Hirsza. Budynki mieszkalne np. w nazwiska stynnych postaci.
Jarostawiu oraz unikatowa, zydowska
zagroda wiejska w Zyndranowej
Kultura Muzeum Przemystu Naftowego - Zabytki kultury technicznej
przemystowa Skansen w Bobrce Pierwsza na §wiecie kopalnia ropy
naftowej zatozona przez Lukaszewicza
i Spotki
Kultura Twierdza Przemysl - kompleks Zabytki obronne: fortyfikacje z XIX
militarna militarny zespolony z organizmem wieku i obiekty obronne z Il wojny

miejskimi i krajobrazem

przyrodniczym. Niemieckie obiekty
militarne z czaséw Il wojny Swiatowej:

w Strzyzowie: schron kolejowy pod
Zarnowska Gora i w Stepinie: schrony i
betonowy, naziemny ,,tunel” kolejowy
o dtugosci ok. 500 m. Niektore obiekty

tzw. ,,Linii Mototowa™ - systemu
umocnien z II wojny §wiatowej

zbudowanego przez Armi¢ Czerwong

Swiatowe;j.

Wydarzenia historyczne: obrona i upadek
Twierdzy Przemysl, podczas I wojny
$wiatowej oraz najwigksza gorska bitwa
IT wojny $wiatowej - Bitwa na Przeleczy
Dukielskiej wraz z ekspozycja militariéw
i archiwaliow w Muzeum Historycznym
w Dukli.
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Kultura Ekspozycja dziet malarskich Zdzistawa Imprezy kulturalne: festiwale, festyny,
wspoélczesna Beksinskiego w Muzeum folklor, jarmarki,.
Historycznym w Sanoku. Muzyczny Organizatorzy i animatorzy kultury:
Festiwal w Lancucie i tworcy, srodowiska i zespoty artystyczne,
Migdzynarodowy Festiwal Muzyki instytucje i organizacje kulturalne,
Dawnej Piesn Naszych Korzeni w artystyczne, naukowe.
Jarostawiu. Bieszczadzkie Anioty Organizacje pozarzadowe dziatajace na
Festiwal Sztuk Réznych (gm. Cisna). rzecz kultury i sztuki.

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie Strategia Rozwoju Turystyki dla Wojewodztwa
Podkarpackiego na lata 2007-2013, Warszawa 2006, s. 130-135.

Analizujac informacje zawarte w powyzsze] tabeli nalezy stwierdzi¢, iz
potencjalny produkt Podkarpackiego Klastra Kulturowego charakteryzuje znaczna
roznorodnos¢. Ze wzgledu na bogactwo obiektow dziedzictwa kultury, funkcjonowanie
klastra turystycznego o takiej specjalizacji, wdaje si¢ by¢ naturalna konsekwencja
bogatej oferty turystycznej, ktora charakteryzuje wojewddztwo podkarpackie. Na
szczegbdlna uwage zashuguje mozliwos¢ podniesienia atrakcyjnosci produktu Klastra
Turystyki Kulturowej przez utworzenie Wioski Tematycznej zbudowanej na istnieniu
tzw. Karpackiej Troi.

Bylaby ona kontynuacja obecnie realizowanego, przez Zarzad Muzeum
Podkarpackiego w Krosnie, projektu ,Trzcinica Karpacka Troja”. Projekt ten
opracowywany jest w zwiazku z odkryciem najstarszej w Polsce, pierwszej po
poiocnej stronie Karpat, obronnej osadzie zakarpackiej ludnosci kultury Otomani-

7

Fiizesabony24. Realizowany projekt zaklada, iz w Trzcinicy powstanie skansen

archeologiczny wraz z o$rodkiem kulturalnym (kongresowym).

Funkcjonowanie Klastra Turystyki Kulturowej opieraloby si¢ na ofercie
licznych zabytkéw dziedzictwa kulturowego na terenie wojewddztwa podkarpackiego
oraz towarzyszacych ich lokalizacji walorom przyrodniczo-krajobrazowym (Rys.49).
Bogactwo waloréw naturalnych w postaci pasm gorskich, zbiornikéw wodnych,
roznorodnej fauny i flory oraz wielu kompleksow lesnych stanowiloby dodatkowy

determinant zachecajacy do skorzystania z oferty Klastra.

47 Strategia Rozwoju Turystyki dla Wojewodztwa Podkarpackiego na lata 2007-2013, Warszawa 2006,
S.77.
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Rys. 49 Podkarpacki Klaster Turystyki Kulturowej

GRUPY PARTNERSKIE WOJEWODZTWA PODKARPACKIEGO

v v v v
Rzeszowska Przemyska Debicka Bieszczadzka Kro$niefska

Organizacje
turystyczne,

Instytucje naukowo-
badawcze Szkoty

Przedstawiciele Przedsigbiorstwa

Obiekty
— noclegowe hotele,

| g?]t;fr’] aty, Obiekty Lokalne Atrakcje
gospodarst;/va gastrono biura Przewodnicy turystyczne

miczne podrézy regionu

agroturystyczne
Promocja turystyczna M Ustugi wspieraJN Wspolpraca ‘
L produktu klastra PR handel detaliczny transgraniczna

Zrédto: Opracowanie wilasne.
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Nalezy podkresli¢, iz szczegdlna role moglaby odegra¢ specjalizacja w kierunku
stworzenia atrakcyjnej oferty dla szkolnych turystycznych grup zorganizowanych oraz
wyjazdow kolonijnych dzieci i milodziezy jako segmentéw docelowych Klastra.
Pozwoliloby to na znalezienie nabywcow ushugi turystycznej poza sezonem (zwlaszcza
w miesiacach wiosennych i jesiennych), kiedy oblozenie miejsc noclegowych, w
turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania funkcjonujacych na terenie

wojewoddztwa podkarpackiego, jest najnizsze.

Oferta Klastra skierowana bytaby nie tylko do dzieci 1 mlodziezy pochodzacych
spoza wojewddztwa podkarpackiego, lecz rowniez do mieszkancow Podkarpacia,
ktorzy chca poznac blizej histori¢ swojego regionu 1 jego dzieje na przestrzeni wiekow.
Funkcjonowanie Klastra oparte byloby wigc w znacznym stopniu na wspolpracy z
placowkami  naukowo-dydaktycznymi,  szkotami  wyzszymi, parafiami 1
przedstawicielami gmin. W przypadku mlodziezy pochodzacej z terenow Podkarpacia
nalezaloby pomysle¢ o rozszerzeniu oferty uzupelniajacej, pozwalajacej na aktywny
wypoczynek 1 obcowanie z przyroda na terenach o szczegdlnej atrakcyjnosci
turystycznej. Oferta Klastra moglaby zosta¢ roéwniez poszerzona o wycieczki
fakultatywne, stworzenie mozliwo$ci aktywnego wypoczynku oraz polaczenia wyjazdu
na Podkarpacie z wycieczka na Ukraing. Szczegdlnie istotna rol¢ odegralaby tutaj
wspolpraca przygranicznych gmin znajdujacych si¢ po stronie polskiej oraz ukrainskie;j.
Taka wzajemna kooperacja, z jednej strony podniostaby atrakcyjnos¢ oferty Klastra, z
drugiej za$, przyczynitaby si¢ do wzrostu popytu na jego ofertg, przynoszac

jednoczesnie wymierne korzysci zarowno podmiotom Klastra jak i samym gminom.

Szczegblnie istotne dla funkcjonowania Podkarpackiego Klastra Turystyki
Kulturowej byloby nawiazanie S$cistej wspolpracy z przedstawicielami pierwszego
w Polsce duzego projektu w zakresie szkolen i doradztwa dla branzy turystycznej
,Turystyka - wspolna sprawa"**®. Celem projektu jest podniesienie konkurencyjnosci
branzy turystycznej w wybranych regionach kraju poprzez doskonalenie umiejgtnosci i
kwalifikacji kadr. Projekt ten adresowany jest do przedstawicieli kadry zarzadzajacej i
pracownikoOw przedsigbiorstw turystycznych, jednostek samorzadu terytorialnego,
organizacji przedsigbiorcow 1 pracodawcOw, organizacji wspierajacych rozwdj

turystyki. Celem szkolen organizowanych w ramach projektu jest tworzenie, rozwijanie

#8 Informacje zawarte na stronie internetowej http://www.wrotapodkarpackie.pl, dostep z

dnial7.08.2009.
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i promowanie markowych produktéw turystycznych w formule sieciowej, tj. poprzez
wspotprace roznych podmiotéw dziatajacych w danym regionie, edukacja z zakresu
zarzadzania produktem i podmiotem dziatajacym w branzy turystycznej oraz nauka
jezykow obcych. Nadrzednym celem projektu jest utworzenie grup partnerskich, w
ktorych sktad wchodzi¢ maja przedsigbiorcy, samorzadowcy oraz przedstawiciele
organizacji dzialajacych w branzy turystycznej. Ich zadaniem jest tworzenie, rozwijanie
i promowanie markowych produktéw turystycznych, obstugiwanych w formule

sieciowej, co jest konsekwencja Scistej wspolpracy partneréw w danym regionie.

Do podstawowych korzySci wynikajacych z udzialu w projekcie, ze strony
przedsigbiorstw, nalezy zaliczy¢ poznanie nowych mozliwosci rozwoju firmy dzigki
atrakcyjniejszej ofercie turystycznej w regionie, podniesienie kompetencji zawodowych
oraz skorzystanie z doradztwa w sprawach zarzadzania firma i oferty ustug. Natomiast
ze strony samorzadu i organizacji turystycznych, podstawowe korzysci sprowadzaja si¢
do zwigkszenia aktywnosci podmiotow w regionie czego nastgpstwem beda wigksze
wplywy do budzetow jednostek samorzadu terytorialnego oraz promocja regionu i jego

atrakcyjnosci turystyczne;j.

Zakres wspoOipracy w ramach Grup Partnerskich, rozlegle powiazania
dziatajacych w projekcie podmiotow gospodarczych, samorzadéw lokalnych 1 instytucji
otoczenia biznesu , wydaja si¢ stanowi¢ naturalna podstawe do zainicjowania procesow
tworzenia lokalnych turystycznych struktur klastrowych na terenie wojewodztwa
podkarpackiego. Wdrozenie do projektu dziatan zmierzajacych do identyfikacji
ukrytych, turystycznych struktur klastrowych, wptyngtoby w znacznym stopniu na
aktywizacje dziatan regionalnych Grup Partnerskich (Tab.50). Jednocze$nie
pozwolitoby na stymulowanie wspolpracy lokalnych przedsigbiorstw turystycznych i

pozostaltych podmiotow zrzeszonych w podkarpackich Grupach Partnerskich.

191



Tab. 50. Charakterystyka produktu turystycznego Grup Partnerskich funkcjonujacych na terenie wojewodztwa podkarpackiego

Nazwa Zasieg Lider Cel dzialania Opis produktu Zakres dzialan
grupy terytorialny
Rzeszowska powiaty: Politechnika Opracowanie produktu Produkt ,,W chtopskiej zagrodzie”- budowany na Promocja kuchni regionalnej, wzbogacenie
kolbuszowski, Rzeszowska turystycznego pod nazwa bazie oferty turystycznej gospodarstw zwiedzania obiektow o mozliwos$¢ degustacji potraw
tancucki, mielecki, »Zasmakuj Dziejow”, ktory | agroturystycznych funkcjonujacych na danym 1 win, zwigkszenie ilo$ci atrakcji kulturowych
nizanski, sktada si¢ z dwoch odrgbnych | obszarze. Wprowadzanie do zewngtrznego poprzez zorganizowanie widowisk, wpisujacych si¢
przeworski, projektow : ,,Szlakiem wystroju budynkow elementéw zwigzanych z na stale do regionalnego kalendarza imprez.
rzeszowski, zamkow, patacow 1 dwordw” | historycznym charakterem miejscowosci (tradycje | ,,Szlakiem zamkow, patacow i dwordow” to takze
stalowowolski, oraz ,,W chlopskiej wikliniarskie, kowalskie, garncarskie). wytyczenie szlakow rowerowych i konnych,
strzyzowski, zagrodzie”. tworzenie tematycznych wiosek agroturystycznych .
tarnobrzeski Organizowanie w regionie cyklicznych imprez
tematycznych, stworzenia szlakow, nawiazania
wspotpracy z biurami podrézy w celu poszerzenia
oferty o pobyty w gospodarstwach
agroturystycznych, zorganizowania pobytow
sieciowych.
Przemyska Przemysl i okolice, | Lokalng Organizacjg Opracowanie produktow
Pogorze Turystyczna turystycznych:
Dynowskie i »Przemysl”, Produkt turystyki kulturowej inicjowany przez Ukazanie wyjatkowosci Przemysla i okolic zardwno
Przemyskie Przerrlg/g;% gﬁequ »Przemysl twierdza narodéw” | Lokalna Organizacje Turystyczna ,,Przemysl”, pod wzgledem bogactwa zabytkoéw dziedzictwa

Regionalnego

,»Btekitny San”

Przemyska Agencje Rozwoju Regionalnego,
stowarzyszenia ,,Muzeum Twierdzy Przemysl”,
Stowarzyszenie Milo$nikow Dobrego Wojaka
Szwejka, samorzady lokalne Przemysla i powiatu
przemyskiego oraz grupe przedsigbiorcow sektora
turystycznego, bazujacy na atrakcjach
turystycznych zlokalizowanych w Przemyslu i
najblizszych okolicach

Produkt bazujacy na koncepcji Greenways. Rzeka
przeptywa przez caty region bedac kregostupem
kulturowym Podkarpackiego. Przeptywa przez
historyczne miasta, m.in. Sanok, Dynow,
Dubiecko, Przemysl, Jarostaw, Sieniawg, Lezajsk

kulturowego, jak i interesujacych faktow
historycznych, powiazanych z nimi legend i
budowania oryginalnego produktu z zakresu
turystyki kulturowej.

Dziatania z zakresu promocji walorow
turystycznych Pogorza Dynowskiego i
Przemyskiego oraz walorow kulturowych miast
nadsanskich. Organizowane lokalnych imprez
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kulturalnych stanowiacych polaczenie zar6wno
promocji turystyki kulturowej w regionie jak i
wypoczynkowej opartej na bogactwie waloréw
krajobrazowo-przyrodniczych.

Bieszczadzka

powiaty:
bieszczadzki, leski,
sanocki

Biura Podrozy
,,Grupa Eko-Karpaty”
Sp. z 0. 0. Ustjanowej

Produkt ,,Karpacka Rozeta”,
w ktorego sktad wchodza
nastepujace projekty:

Projekt taczacy walory turystyki kulturowej z
turystyka aktywna. Zachgcajacy turystow
zainteresowanych aktywna turystyka réwniez do

Dziatania z zakresu promocji turystyki aktywnej —
gorskiej, pieszej, konnej i rowerowej. jak rowniez
Zachecenie do korzystania z takich sportow jak

Gornej ,»Pasterskim ptajem pieszo, odwiedzenia miejsc, gdzie beda mogli poznaé szybownictwo czy paralotniarstwo. Wzajemna
konno i na rowerze”, ,,Dzieje | regionalna sztukg ludowa, odwiedzi¢ historyczne kooperacja licznych gospodarstw agroturystycznych,
zapisane nad Sanu wstgga szlaki np. Szlak Architektury Drewnianej, Szlak warsztatow rgkodzielniczych i galerii, podmiotow
srebrng”, ,,Szlak wodny Ikon, Szlak Chasydzki, zwiedzi¢ liczne kosciotyi | oferujacych potrawy kuchni regionalnej. Inicjowanie
‘Blekitny San’ Procisne — cerkwie, czy pozna¢ malarstwo bizantyjskie. regionalnych imprez cyklicznych m.in. Karpackiego
Sanok — Dynow”, ,,Przy Jarmarku oraz planowanej organizacji ,,Nocy
bojkowskiej i temkowskiej Kupaty”, rozpoczynajacej sezon wakacyjny w
watrze”- Arty$ci pogranicza, regionie.
,Rowerowa Kolomyjka
Dgbicka powiaty: debickii | Fundacja EDUCARE Opracowanie produktu Projekt, ktorego celem jest znalezienie | Promocja unikalnych atrakcji turystycznych
ropczycko- et SERVIRE, turystycznego pod nazwa ,,U | wyjatkowych atrakcji turystycznych, | regionu, licznych zabytkow- kosciotow, klasztorow,
sedziszowski Europejska Szkota progu Karpat...” w sktad stanowiacych wizytowke turystyczna regionu kapliczek, dworow, szlakéw architektury
Nowych Technologii, ktorego wchodza ,,Szlak drewnianej, planowane wytyczenie szlakow
Biura Podrozy Stowianski w Dolinie Wistoki rowerowych i trasy do jazdy konnej, zachgcenie
,,Debica Travel” w i Wistoka” 1 ,,Przez doling turystow do skorzystania z oferty sptywow
Dgbicy Wielopolki - sladami naszych kajakowych.
stawnych przodkow”.
Kro$nieniska powiaty: Lokalne Organizacje Produkt turystyczny inicjowany przez Lokalne Dziatania z zakresu promocji turystyki medycznej w
kro$nienski, Turystyczne ,,Beskid Organizacje Turystyczne ,,Beskid Niski” i omawianym regionie, poszukiwanie nowych
jasi'elski, . Niski” i ,,Tabor” Produkt ,,Podkarpackie ,»Tabor”, samorzat,dy lokalne Iwonicza Zdr9ju, segmgnt{)w nabywcow, kompleksovya vs{gpéipraca
strzyzows_kl, Zdroje” Rymz_m(_)wa, Polanczyka ZdrOJu oraz Horynca podmiotow medycznych oraz organizacji
sanocki Zdroju i grupg przedsigbiorcow sektora turystycznych.

Produkt ,,Kraina Odkrywcow
Nafty”

turystycznego.

Produkt turystyczny bazujacy na istniejacym
szlaku naftowym inicjowany przez Lokalna
Organizacjg Turystyczna ,,Beskid Niski”,
samorzady lokalne z powiatow krosnienskiego,
jasielskiego, strzyzowskiego, sanockiego i grupg
przedsigbiorcow sektora turystycznego.

Dziatania z zakresu promocji turystyki kulturowej,
aktywnej i przemystowej. Wzbogacanie ofert
turystycznej o dodatkowe atrakcje turystyczne
regionu, kampanie promocyjne zachgcajace
podmioty branzy turystycznej i paraturystycznej do
wzajemnej wspolpracy.

Zrédlo Opracowanie wlasne na podstawie materialow informacyjnych podkarpackich Grup Partnerskich.
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Powyzsza tabela przedstawia charakterystyke dziatajacych na terenie
wojewoddztwa podkarpackiego grup partnerskich, specyfike oraz zakres ich dziatan
wdrazanych w ramach konkretnych projektow. W wigkszosci dotycza one promocji
regionu poprzez zachgcenie turystow do korzystania z oferty regionu Podkarpacia,
zarbwno w ramach turystyki aktywnej, pozwalajacej na docenieniec walorow
przyrodniczo-krajobrazowych regionu, jak i poznawczej, zwiazanej z korzystaniem z
bogactwa zabytkow dziedzictwa kulturowego. Nalezy zauwazy¢, iz poza realizacja tych
dziatan w ramach zainicjowanych wcze$niej projektéw, wiasciwe byloby skorzystanie z
mozliwosci zalozenia wiosek tematycznych249, ktorych stworzenie opieratoby si¢ na
znanych w regionie podaniach 1 legendach ludowych. Dotyczy¢ mogloby to zwlaszcza
Przemysla 1 najblizszych okolic, podkarpackiej Troi czy regionu Bieszczadow 1
etymologii pochodzenia nazwy tych gor®".

Wigkszos¢ opracowan wskazuje na wioskeg tematyczna jako alternatywna forme
dziatalnosci na terenach ubogich w walory krajobrazowo-przyrodnicze i zabytki

dziedzictwa kulturowego®*

. Jednakze w przypadku wybranych regionéw wojewodztwa
podkarpackiego utworzenie wiosek turystycznych stanowiloby nowa, oryginalna
atrakcj¢ turystyczna, wzbogacajac ofert¢ regionbw o znaczacych walorach
turystycznych. Wydaje sig, iz przedstawione w tabeli Grupy Partnerskie Podkarpacia
moglyby pehli¢ rolg liderow takich projektow a wspoldziatanie z przedstawicielami
wladz samorzadowych pomogloby w zdobyciu §rodkéw unijnych na rozwdj wiosek
oraz latwiejszy dostgp do dofinansowania w ramach strategii rozwoju turystyki w
wojewodztwie podkarpackim. Jednocze$nie wioski tematyczne stanowilyby istotny

element funkcjonowania klastréw turystycznych i w znacznym stopniu wzbogacityby

ich oferte.

29 przyktadowy schemat tworzenia wioski tematycznej zostanie przedstawiony w podrozdziale 5.3.

20 Etymologia pochodzenia nazwy Bieszczady zostanie wyjasniona w 5.2.4.

2L AL K. Mazurek-Kusiak, W. Sawicki, Projekt wioski tematycznej w Kretnicy Jarej jako szansa rozwoju
wsi, [w:] W. Deluga (red.), Turystyka..., op. cit. s. 243.
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5.2.4. Bieszczadzki Klaster Turystyczny

Bieszczadzki Klaster Turystyczny mialby szansg sta¢ si¢ najsilniejsza
turystyczna  struktura sieciowa przedsigbiorstw na  terenie = wojewddztwa
podkarpackiego. Na t¢ pozycje lidera wsrod podkarpackich klastrow zasadniczy wptyw
mialyby walory turystyczno-krajobrazowe, pozwalajace na przyjazdy turystow, nie
tylko w sezonie wakacyjnym, lecz przez caly rok. Specjalizacja klastra bylaby
ukierunkowana bowiem, na ushugi oferowane turystom w okresie zimowym (tu
szczegOlna rolg odegratoby funkcjonowanie stokow narciarskich, wyciagow 1 tras
zjazdowych). Drugim aspektem specjalizacji Bieszczadzkiego Klastra Turystycznego
byloby stworzenie kompleksowej oferty dla turystow zainteresowanych wspinaczka
gorska i korzystaniem z waloréw antropogenicznych i przyrodniczo-krajobrazowych w
okresie wiosennym, letnim i jesiennym.

Analizujac potencjalny produkt Bieszczadzkiego Klastra Turystycznego nalezy
zwroci¢ uwage na szeroki zakres oferty w zakresie uprawiania turystyki aktywnej,
powietrznej i wodnej w regionie Bieszczadoéw (Tab.51). Na szczegdlng uwage zastuguja
szkolenia z =zakresu szybownictwa gorskiego oraz szkolenia paralotniowe i
motoparalotniowe. W Bezmiechowej, miejscowosci usytuowanej niedaleko Leska, w
Parku Krajobrazowym Gor Stonnych, funkcjonuje szybowisko, ktérego lokalizacje
charakteryzuja wystgpujace w tym rejonie, rzadko spotykane prady falowe i prady
wznoszace, umozliwiajace szybkie wznoszenie 1 dlugotrwate loty. Ze wzgledu na swoja
specyfikg, dzialajaca tam sekcja szybowcowa, specjalizuje si¢ w lotach
wyciagarkowych pod stok, startach grawitacyjnych, startach z lin gumowych 1 nocnych

h??. Istotng atrakcje stanowi réwniez, oferowana przez region

lotach zaglowyc
bieszczadzki, mozliwo$¢ uprawiania sportow ekstremalnych, zarbwno w sezonie letnim
jak i zimowym. W Bieszczadach istnieja doskonate warunki organizowania przejazdzek
skuterami $nieznymi w niedostgpne dla turystow ze wzgledu na trudne polozenie i
zalegajaca pokrywe $niezna tereny, co stwarza szerokie mozliwosci poruszania si¢ zima
po gorach. Natomiast, poza sezonem zimowym, istnieje mozliwo$¢ korzystania z
przejazdu amfibiami, co doskonale sprawdza si¢ na wszelkiego rodzaju bezdrozach oraz
terenach podmoktych, blotnych jak réwniez glgbokich zbiornikach wodnych. Duza
rzeszg turystow przyciagna¢ moglyby réwniez rozgrywki paintballowe, rajdy

samochodami terenowymi oraz quadami (Tab.51).

»2Informacje ze stron Internet.: www.bieszczadzki.pl. www.wrotapodkarpackie.pl, dostep z dn. 16.10.09.
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Tab. 51. Oferta turystyczna i segmenty docelowe nabywcow produktu Bieszczadzkiego Klastra Turystycznego

Typ turystyki Charakterystyka Segmenty docelowe nabywcow Motywacje wyjazdow turystycznych Okres pobytu
aktywnosci

Turystyka Odwiedzanie obszarow Zorganizowane wycieczki szkolne. Poznanie kultury. Turystyka wycieczkowa w ciagu calego

krajoznawczo - wiejskich, bogatych w zabytki Naukowcy. Poznanie historii obiektow. roku.

kulturowa architektury drewnianej Turysci rejestrujacy zabytki Poznanie uktadu architektonicznego danego obiektu.

(koscioty, kapliczki przydrozne i | fotograficznie, filmujacy, malujacy itd. | Poznanie wykorzystanych srodkéw, metod i technik do

figury §wigtych; swieckie Studenci. Osoby starsze, emeryci i powstania obiektow drewnianych.

budownictwo, skanseny). rencisci. Tury$ci indywidualni i Zapoznanie sig ze sztuka ludowa i placowkami muzealnymi
zorganizowani. zajmujacymi si¢ drewniang architektura. Wzgledy religijne

Ekoturystyka Turystyka krajoznawcza (wy- Mtodziez szkolna. Poznanie przyrody i mechanizméw oddziatywania cztowieka Catorocznie, gtownie w miesiacach
cieczki piesze, konne, rowerowe | Tury$ci amatorzy wypoczynku w na $rodowisko. wakacyjnych. Pobyty jednodniowe bez
i inne). gospodarstwach agroturystycznych. Zainteresowania proekologiczne. noclegu. Wypoczynek weekendowy.
Edukacja ekologiczna (w Turysci przebywajacy w o$rodkach Wyjazdy tematyczne np. botanika, zoologia.
osrodkach ekologicznych). wczasowych zlokalizowanych w

sasiedztwie lub na obszarach prawnie
chronionych.

Uczestnicy warsztatow ekologicznych
(osoby w roznym wieku).

Turysta aktywny w réoznym wieku.

Agroturystyka Wypoczynek - uczestnictwo w Mieszkancy duzych aglomeracji. Regeneracja psychofizyczna. Miesiace wakacyjne lipiec, sierpien,
zyciu gospodarzy. Rodziny z dzie¢mi. Cisza, spokoj, relaks. poszerzone 0 maj, czerwiec, wrzesien.
Aktywnos$¢ fizyczna: wycieczki Rencisci i emeryci. Kontakt z natura. Poznanie kultury materialnej i Przecigtny pobyt okoto 1 tygodnia do 3
piesze, rowerowe, konne itp. Tury$ci w réznym wieku. niematerialnej odwiedzanego rejonu. tygodni.

Krajoznawstwo: wycieczki Tury$ci zagraniczni. Mysliwi. Wyjazdy weekendowe w lecie i zimie.

przyrodnicze. Wedkarze. W okresie zimy pobyty $wiateczne

Lowiectwo. Wedkarstwo. Okresy polowan na wybrane gatunki
zwierzat .

Turystyka aktywna | Rajdy, jazdy konne, wyprawy i Mtodziez, studenci, amatorzy Uprawianie turystyki konnej. Nauka narciarstwa Turnusy zorganizowane- rajdy, obozy
rajdy narciarskie, imprezy aktywnego wypoczynku, mito§nicy turystycznego. Trasy narciarskie dla turystow uprawiajacych itp., kilkudniowe. Cze$¢ oferty dostgpna
zeglarskie, paralotniarstwo, gor. narciarstwo. Offroad- samochody terenowe- jazda w terenie z | sezonowo.
imprezy szybowcowe, wyscigi instruktorem. Nauka lotéw szybowcowych oraz lotow z
psich zaprzegdw, przejazdzki paralotnia. Loty extremalne i nietypowe, zdjecia lotnicze,
amfibia, skjoering, skoki tandemowe. Nauka zeglarstwa na Solinie, udziat w

imprezach i zawodach Zeglarskich. Obozy wedrowne, obozy
przetrwania. Jazda na skuterach $nieznych.

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Réznorodno$¢ produktu turystycznego Bieszczadow sprzyja rozwojowi bazy
noclegowej w regionie. W ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ wzrost
zainteresowania turystOw wypoczynkiem w Bieszczadach. Ma to zwiazek z
atrakcyjnoscia cenowa oferty turystycznej w tym regionie. W pordéwnaniu do
miejscowosci gorskich, potozonych w innych czg$ciach kraju, ceny ustug noclegowych
1 gastronomicznych sa tu znacznie nizsze, za$ ich standard jest podobny. Efektem
rosnacego popytu turystycznego w regionie Bieszczadow jest zauwazalny, coraz
intensywniejszy rozwoj bazy turystycznej oraz ustug towarzyszacych.

Nalezy podkresli¢ jednak, iz pomimo wystgpowania licznych podmiotow na
bieszczadzkim lokalnym rynku turystycznym 1 silnych predyspozycji do pelienia roli
lidera, jedynie nieliczne podmioty decyduja si¢ na taka aktywno$¢?. Stan taki nalezy
thumaczy¢ zbyt duzym rozdrobnieniem i czgsto niezadowalajaca sytuacja ekonomiczna
przedsigbiorstw turystycznych oraz zbyt ograniczonym zasiggiem rynkowym. Jednakze
mozna zauwazy¢, iz w przypadku lidera Klastra turystycznego, sytuacja potencjalnego
przywddcy jest znacznie korzystniejsza i mniej ryzykowna. Oczywiscie 1 w tej sytuacji
przywodztwo dotyczy przedsigbiorstwa o znaczacej pozycji rynkowej 1 dobrej sytuacji
ekonomicznej. Zaznaczy¢ trzeba jednak, ze ma ono pemi¢ role lidera -cate;j,
zorganizowanej struktury sieciowej a wigc posiadane przez nie zaplecze jest
nieporownywalnie obszerniejsze a oferta zréznicowana i bardziej konkurencyjna.

Dla struktury takiej jak potencjalny Bieszczadzki Klaster Turystyczny, istota
przywodztwa jest jednak znacznie bardziej zlozona. O ile w przypadku wigkszosci
przemystowych  skupisk przedsigbiorczosci, role lidera pelni najsilniejsze
przedsigbiorstwo lub konsorcjum kilku takich firm, o tyle w przypadku klastrow
turystycznych role lidera moga pehic¢ przedstawiciele wtadz lokalnych, stowarzyszen,
organizacji turystycznych czy placowek naukowo-badawczych (Rys.50). Trzeba
pamigta¢ bowiem, iz to samorzady sa wiodacym lub znaczacym inwestorem

turystycznym w regionie®*

. To wlasnie wladze samorzadowe sa w znacznej mierze
roOwniez producentami oferty turystycznej regionu, jako czg$ci darmowej lub
subsydiowanej podazy. Z drugiej za§ strony przedstawiciele wladz lokalnych i
regionalnych czesto wchodza w sktad fundacji 1 stowarzyszen turystycznych, ktérych

celem jest budowanie pozytywnego wizerunku turystycznego miasta i (lub) regionu,

23 p_7myslony, Partnerstwo i przywodztwo w regionie turystycznym, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2008, s. 125.
4 Ibidem, s. 117.
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Umacnianie jego rynkowej pozycji a takze stymulowanie dziatan prowadzacych do jego

rozwoju.

Rys. 50. Bieszczadzki Klaster Turystyczny

Bieszczadzka Grupa Partnerska
Projekt Karpacka Rozeta

Przedstawiciele samorzadow
lokalnych

Sanatorium w
Polanczyku

Lokalna Opieka

Osérodek
Szkolenia
bowcowego

Zrodlo: Opracowanie wlasne.
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Szczegodlng rolg lidera Klastra moglaby wigc spetnia¢, przedstawiona wezesniej,
Bieszczadzka Grupa Partnerska, ktérej celem jest realizacja projektu taczacego
korzystanie z walorow turystyki kulturowej w regionie Bieszczadow z turystyka
aktywna. Jej gldwnym zadaniem byloby budowanie produktu markowego klastra, ktore
powinno stanowi¢ nastgpstwo weryfikacji segmentow potencjalnych nabywcow.
Produkt markowy Klastra przeznaczony bylby dla okreslonej grupy nabywcow,
wyznajacych okreSlone wartoSci zwiazane na przyklad z ochrona przyrody,
mozliwoscia obcowania z pigknem natury, uprawianiem turystyki aktywnej, zabytkami
dziedzictwa kulturowego czy specyfika tozsamos$ci regionu. Réznorodnos¢ oferty
Klastra pozwolilaby na przyciagniecie zarowno tych turystow, ktorzy cenia mozliwosé¢
skorzystania z oferty zeglarskiej na Solinie czy mozliwosci uprawiania paralotniarstwa,
jak rowniez tych, ktorych interesuje dziedzictwo kulturowe regionu, zamieszkiwanego
przez wieki przez odmienne narodowos$ci. Budowanie marki Klastra Turystycznego
mogloby opiera¢ si¢ na legendarnej etymologii nazwy Bieszczady, wywodzonej od

czartoOw 1 bieséw, zamieszkujacych t¢ kraing.

Dla zbudowania wtasciwej atrakcyjnosci oferty Bieszczadzkiego Klastra
Turystycznego, kluczowa wydaje si¢ by¢, kompilacja korzysci wynikajacych z
wystgpowania istotnych walorow przyrodniczo-krajobrazowych oraz zabytkow
dziedzictwa kultury (zarowno w postaci materialnej, jak i niematerialnej) w regionie
Bieszczadow.

Zasadnym bytaby réwniez wspolpraca BKT z Bieszczadzkim Transgranicznym
Klastrem Turystycznym, w zakresie budowania wizerunku regionu, jako szczegélnie
atrakcyjnego turystycznie i oferujacego przyjezdnym bogata i réznorodna oferte.

Istotnym byloby takze, stworzenie profesjonalnej, wilasnej strony internetowe;j
Klastra, z mozliwo$cia: internetowej rezerwacji miejsc noclegowych w obiektach
zrzeszonych w Klastrze, dostosowania oferty turystycznej do indywidualnych potrzeb
nabywcow a takze samodzielnego zaprojektowania oferty z jakiej turysta chcialby

skorzystac.
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5.3. Obszary zastosowan rozwigzan marketingowych w koncepcji funkcjonowania

podkarpackich klastrow turystycznych

Marka produktu jest jednym z istotnych elementow ksztattujacych dziatalnosé¢
podmiotéw na wspodlczesnym konkurencyjnym rynku®°. Efektywne funkcjonowanie
turystycznych struktur klastrowych, w znacznym stopniu, determinowane jest
istnieniem, tworzacych ich oferte, markowych produkt turystycznych. Szczegolne
znaczenie maja wigc dziatania zmierzajace do zaprojektowania zestawu cech
pozwalajacych na odroznienie oferty klastra od innych ofert rynkowych256. To wiasnie,
posiadajace unikalna osobowo$¢, markowe produkty Klastra, pozwalaja klastrom
turystycznym na osiagnigcie przewagi nad konkurencja, pozytywne wyroznienie si¢ na
rynku 1 zachgcenie nabywcoOw do skorzystania z oferty klastra.

Istotnym elementem budowania produktu markowego podkarpackich klastrow
turystycznych byloby stworzenie wiosek tematycznych, ktore stanowitaby dodatkowa
istotna atrakcj¢ turystyczna regionu. Podstawowym dzialaniem zmierzajacym do jej
utworzenia byloby stworzenie specjalizacji wsi oraz nawiazanie wspOlpracy z
lokalnymi organizacjami i stowarzyszeniami turystycznymi a takze przedstawicielami
samorzadow lokalnych. Waznym aspektem funkcjonowania takiej wioski tematycznej
byloby znalezienie wiasciwej specjalizacji, pozwalajacej na wyrdznienie si¢ na
lokalnym rynku ustug turystycznych i przedstawienie nabywcy nowej, oryginalnej
oferty. Tak istotna, dla realizacji takich przedsiewzi¢¢, specjalizacja wsi, pozwolitaby
na produkowanie wyrobu, kojarzonego bezposrednio z marka miejscowosci. Moglyby
to by¢ wyroby kuchni regionalnej, rzemiosta artystycznego czy sztuki ludowe;.
Szczegdlna rolg odegratoby rowniez polaczenie tego obszaru funkcjonowania wioski z
tym, dotyczacym dziedzictwa kulturowego (Rys.51). Pozwoliloby to na stworzenie
atrakcyjnej oferty turystycznej, stymulujac jednocze$nie rozwoj przedsigbiorczosci

wsrod mieszkancow.

25 D, Dudkiewicz, Marketing ustug turystycznych (wyd.2), AlmaMer Wyzsza Szkota Ekonomiczna w
Warszawie, Warszawa 2009, s.93.

26 3. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 2001, s. 22.
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Rys. 51. Schemat tworzenia wiosek tematycznych, jako markowych produktow
podkarpackich klastrow turystycznych

ZASOBY

WALORY ZABYTKI

MATERIALNE PRZYRODNICZO - DZIEDZICTWA
KULTUROWEGO

v

POSIADANE
DOSWIADCZENIE

LEGENDY
PODANIA HISTORIA

STWORZENIE SPE

CJALIZACJI WSI

A\

y

PROCES BADANIA RYNKU (analiza rynku)

A\

y

NAWIAZY WANIE WSPOLPRACY Z REGIONALNYMI [
LOKALNYMI ORGANIZACJAMI TURYSTYCZNY MI

|

OPRACOWANIE SZCZEGOLOWEGO PLANU

A\

y

OPRACOWANIE DZIAEAN CYKLICZNYCH

A\

y

SFORMALIZOW ANI

E DZIALALNOSCI

l

l

l

l

POZIOM BAZY NIEWIELKA ODLEGLOSC ZADOWALAJACY STAN WLASCIWA
NOCLEGOWE] OD DUZYCH MIAST INFRASTRUKTURY PROMOCJA WSI
v
ODPOWIEDNIA SPRZEDAZ STWORZENIE ATRAKCYJINE
SPECJALIZACJA PRODUKTOW ORGANIZACII OFERTY
REGIONALNYCH REPREZENTUJACEJ
WIES

Zrodto: Opracowanie wlasne.
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Oczywiscie nalezy mie¢ $wiadomos¢, ze tego typu, innowacyjne
przedsigwzigcia, wymagatyby duzych nakladéw pracy, znacznego dofinansowania i
zaangazowania wiadz samorzadowych w promocj¢ i pomoc w organizowaniu projektu.
Jednakze nalezy podkresli¢, iz mozliwo$¢ kooperacji z innymi podmiotami w ramach
klastra turystycznego sprzyjataby szerokiej akcji promocyjnej, co zagwarantowatoby
fatwiejszy 1 szybszy dostgp do potencjalnego nabywcy, dla samego za$ klastra
stwarzaloby mozliwo$¢ zaprezentowania oferty wzbogaconej o oryginalny produkt
markowy.

Rynkowy sukces klastra turystycznego, uzalezniony jest réwniez od innych
marketingowych dziatan, zmierzajacych do zbudowania atrakcyjnej ofert turystyczne;.
W tym celu niezbedne jest wlasciwe zaplanowanie dzialan marketingowych przez
wszystkie podmioty zrzeszone w klastrze. Nie mozna bowiem oczekiwaé, ze
marketingowy aspekt dziatania klastra, bgdzie stanowit przedmiot zainteresowania
wylacznie jego lidera. Jedynie wiasciwa polityka marketingowa poszczegodlnych
podmiotéow klastra i indywidualnie dobrana, w tym zakresie, strategia dziatan,

zagwarantowac¢ moga efektywne funkcjonowanie inicjatyw klastrowych (Tab.52).

Tab. 52. Zastosowanie wybranych instrumentéw marketingowych przez podmioty klastra

turystycznego
Podmiot Produkt Promocja Dystrybucja
klastra
Przedstawiciele | Marka klastra jako | Zamieszczanie informacji na | Szeroka dostgpnos$¢ informacji
wiladz produktu temat klastra na oficjalnej utozsamiajaca klaster z
jednostki nierozerwalnie stronie internetowej Urzedu, | Miastem, przy wykorzystaniu
samorzadowej Zwigzanego z zainicjowanie akgcji wszelkich dostepnych
wizerunkiem miasta. | promocyjnej w regionalnych no$nikow informacji
mass mediach
Obiekty Ustugi noclegowe Ulotki promocyjne, wlasne Mozliwos¢ korzystania z
hotelarskie dla zréznicowanych strony internetowe z internetowych systemow
segmentow zamieszczonym logo klastra | rezerwacji miejsc, dystrybucja
nabywcow ustug poprzez oficjalna strong
internetowa klastra, wspotpraca
Z agentami turystycznymi
Gastronomia Dodatkowe ustugi Ulotki promocyjne, reklama Dystrybucja bezpo$rednia
gastronomiczne w lokalnej prasie
Biura podrozy Zorganizowane Ulotki, broszury, Produkt dostepny dla
formy wypoczynku uczestnictwo w targach odbiorcéw indywidualnych i
na Podkarpaciu turystycznych, grup zorganizowanych
oferowane przez zamieszczanie logo klastra
lokalne agencje we wlasnych materiatach
turystyczne i biura promocyjnych
podrézy
Organizacje Kompleksowa Informacja na temat oferty Informacja na temat klastra
turystyczne informacja na temat klastra dostepna w bezposrednia i dostgpna na
oferty turystycznej | Internecie i wydawnictwach | stronie internetowej organizacji
regionu promocyjnych turystycznej
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Osrodki Wspétpraca z Zamieszczanie logo Klastra Bezposredni kontakt z
naukowe podmiotami klastra, w wydawnictwach podmiotami funkcjonujacymi w
merytoryczna promujacych uczelnie, logo klastrze, szeroko dostgpna
pomoc dla uczelni na bilbordach informacja na temat kierunkoéw
podmiotéw poswigconych klastrowi wspolpracy
funkcjonujacych w
klastrze
Transport Ustugi tanich Promocje cenowe, bilety Mozliwo$¢ bezposredniej
przewoznikow sprzedawane w ramach rezerwacji biletow, kooperacja

lotniczych, lokalne
ustugi transportowe

oferty first minute,
informacja nt dziatalnosci
podmiotu w Kklastrze na
wlasnej stronie internetowej
przewoznika

z biurami podrézy

Muzea, obiekty
zabytkowe.
osrodki kultury

Zwiedzanie
obiektow
zabytkowych,
korzystanie z oferty
instytucji kultury,
indywidualna i
zbiorowa oferta

Broszury, ulotki
informacyjne, artykuty w
prasie fachowej, atrakcyjne
promocje cenowe dla
turystow korzystajacych z
oferty klastra

Wspolpraca z przewodnikami,
informacja na temat ushug
dostepna na stronie klastra,
wspotpraca z podmiotami
hotelarskimi w celu utatwienia
dostgpu do oferowane ustugi

Osrodki sportu
i rekreacji

Oferta rekreacyjna

stanowiaca jedna z

ustug dodatkowych
dla turystow

Specjalne promocyjne
karnety dla klientow klastra

Bezposrednia sprzedaz biletow
wstegpu, podpisane umowy z
podmiotami turystycznymi
klastra

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W przypadku klastra, bardzo istotne jest, indywidualne podejscie do
poszczegbdlnych grup pomiotow w klastrze. Nalezy podkresli¢, iz ze wzgledu na ich
zroznicowany charakter, odmienne cele i zadania maja podmioty typowo turystyczne i
organizacje niekomercyjne. Obecnie mozna zaobserwowac tendencj¢ do wzajemnego
wspotdziatania elementow dystrybucji i promocji, ktore tworza proces komunikacji
marketingowej. Informacja jest nieroztacznym elementem promocji, nie mniej jednak
przeptyw informacji w procesie dystrybucji (zwlaszcza w procesie sprzedazy) ma
szczegbdlne znaczenie dla efektywnego funkcjonowania na rynku.

Nalezy rowniez pamigta¢, ze promocja to proces, ktory poprzedzony jest
precyzyjnym okresleniem celow, jakie maja zosta¢ osiagnigte poprzez przeprowadzenie
wilasciwych dziatan. Duze znaczenie ma w tym przypadku konstrukcja atrakcyjnej
oferty klastra turystycznego. Ze wzgledu na zlozono$¢ procesu promocji, koniecznosé
wyboru odpowiedniej grupy adresatoéw oraz dostosowania wtasciwych instrumentéw do
komunikatu jaki ma by¢ odbiorcom przedstawiony, dzialalno$¢ promocyjna wymaga
wykorzystania szeregu wspolpracujacych ze soba narzedzi. W przypadku klastra
turystycznego proces promocji moze by¢ realizowany w oparciu o szereg
zrdznicowanych strategii. Subprodukty klastra mozna promowa¢ wykorzystujac przede

wszystkim promocyjne walory produktéw 1 uzupetniajac ten typ dziataf, stosujac inne
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rodzaje promocji. Koncepcja ta zaklada, ze najtatwiej ,,sprzeda¢” produkt o istotnych
walorach a efektywne podkre§lenie wyjatkowych cech produktu jest gwarantem
odniesienia sukcesu. Natomiast proces dystrybucji w przypadku klastra turystycznego
opieratby si¢ o specyfike dystrybucji ustug turystycznych. W przypadku klastra
turystycznego, proces doboru odpowiednich strategii sprzedazy, pozwalajacych na
dotarcie z produktem do licznej grupy nabywcow, stanowi jeden z kluczowych
czynnikéw sukcesu rynkowego przedsigbiorstwa. Mozna zauwazy¢, iz rynek nabywcow
produktu turystycznego jest wyjatkowo zréznicowany. Odmienno$¢ preferencii,
oczekiwan jak 1 mozliwo$ci finansowych finalnych odbiorcow ushugi turystyczne;,
pokazuje wyraznie konieczno$¢ korzystania przez podmioty klastra turystycznego z
roznorodnych strategii marketingowych, zapewniajacych dotarcie do jak najszerszej

grupy potencjalnych klientow.

Klaster, ktorego celem jest zbudowanie przewagi konkurencyjnej, musi w
sposob optymalny wykorzystywa¢ marketing jako niezbedne narzgdzie budowania
silnej pozycji rynkowej. Wszelkie dziatania z zakresu wykorzystania nowoczesnych
tendencji w marketingu, zmierzajace do podniesienia efektywnos$ci procesu
komunikacji, zarobwno wewnatrz klastra, jak i na zewnatrz, stanowi¢ powinny jeden z
gtéwnych czynnikow sukcesu podkarpackich turystycznych struktur klastrowych.

Trend marketingu relacji sprowadzatby si¢ w efekcie do procesu
indywidualizowania kampanii komunikacyjnych dla poszczegdlnych segmentow
nabywcow. W realizacji dzialan z tego zakresu nalezatoby skupi¢ si¢ na korzysciach
wynikajacych z faktu, iz marketing relacji opiera si¢ na wykorzystaniu informacji o
kliencie, otoczeniu zewnetrznym i partnerach handlowych do zwigkszenia zyskow
firmy. Tradycyjny marketing okazuje si¢ niewystarczajacy do realizacji podstawowych
celow przedsigbiorstwa. W przypadku lidera klastra wyjatkowo istotne jest dostrzezenie
mozliwo$ci odniesienia sukcesu rynkowego w tworzeniu bezposrednich, trwatych i

dlugookresowych kontaktéw z nabywcami®®’.

Tego typu podejscie do dziatan
rynkowych firmy jest zgodne ze wspdlczesna koncepcja marketingowa, zwana
marketingiem partnerskim. Silna walka konkurencyjna sprawia, ze na rynku nieustannie
pojawiaja si¢ substytuty lub znacznie atrakcyjniejsze produkty bedace nowosciami
rynkowymi. Podobne cechy produktow, zblizona jako$¢ 1 towarzyszace jej znaczne

promocje cenowe nie sprzyjaja budowaniu lojalnosci konsumenta wobec wcze$niej

T K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004, s. 63.
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zakupionych marek®®. W takiej sytuacji marketing partnerski, zbudowany na tworzeniu
wigzi z klientem i budowaniu pozytywnych relacji, staje si¢ niezwykle efektywnym
sposobem umacniania pozycji konkurencyjnej lidera klastra. Odpowiednio prowadzone
dziatania idace w kierunku budowaniu takich relacji sprzyjalby racjonalizacji kosztow
dziatalnosci Klastra i skoncentrowaniu si¢ na najwazniejszych klientach, poznaniu ich
potrzeb i preferencji. Mialoby to w gldownej mierze shuizy¢é maksymalizacji ich
zadowolenia z kupowanych produktoéw i ustug, co w nastgpstwie prowadzi do zdobycia

grupy lojalnych klientow (Rys.52).

Rys. 52 Obszary dzialania Klastrow turystycznych w zakresie komunikacji marketingowej

INDYWIDUALIZOWA

NIE KAMPANI
KOMUNIKACYJNYCH KAMPANIE RACJONALIZACIA

. PROMOCYJNE KOSZTOW

MARKETING
PARTNERSKI
- WYKORZYSTANIE MINIMALIZACJA
¢ INTERNETU | NAKEADOW NA |
NOWOCZESNYCH REKLAME <
BUDOWANIE
POZYTYWNYCH NOSNIKOW

RELACJI Z KLIENTAMI

PROGRAMY WZROST NAKEADOW
—» LOJALNOSCIOWE NA DZIALANIA
BEZPOSREDNIE

RABATY, UPUSTY,
—» OBNIZKI CENOWE

DIRECT MAIL
POZNANIE

POTRZEB |
L PREFERENCII
NABYWCOW

Zrodlo: Opracowanie wlasne.

28 B Pilarczyk, M. Stawinska, H. Mruk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw handlowych, PWE,
Warszawa 2001, s. 233-234.
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Kolejnym istotnym aspektem marketingu partnerskiego w dzialalnos$ci klastra
byloby nawiazywanie 1 utrwalanie trwatych kontaktow z innymi rynkami
zewngtrznymi, w tym z rynkiem dostawcow, potencjalnych pracownikéw firmy,
posrednikow 1 wptywowych instytucji. Podstawa koncepcji marketingu partnerskiego
jest zalozenie o mozliwosci i koniecznosci utrzymania bezposrednich kontaktow

pomiedzy sprzedajacym a nabywca®

. W ramach koncepcji marketingu partnerskiego
podkresla sig, ze w dziataniach rynkowych kontakty bezposrednie stanowia istotny
warunek odniesienia sukcesu 1 sa rozpatrywane jako dlugookresowy proces budowania
trwatych powiazan z nabywcami. Niezwykle istotnym aspektem funkcjonowania klastra
turystycznego bytoby, charakterystyczne dla marketingu partnerskiego, odejscie od
wymiany koncentrujacej si¢ wylacznie na danej transakcji na rzecz wymiany opartej na
scistej wspdlpracy sprzedajacego z nabywca. Nalezy bowiem przyjaé, iz realizacja
celow klastra turystycznego wymagataby aktywnosci na kilku r6znych plaszczyznach,
tj. rynku nabywcow, rynku dostawcow, rynku wewngtrznym, rynku potencjalnych
pracownikow firmy, rynku podmiotéw opiniotworczych oraz rynku wplywowych
organizacji.

Innym waznym aspektem wdrazania nowoczesnych tendencji w dziatalnosci
marketingowej klastra byloby wykorzystanie baz danych, pozwalajace na efektywne
prowadzenie kampanii promocyjnych oraz przesunigcie czgsci nakladow z
przewidzianych na reklame, w kierunku dziatan bezposrednich. Szczegdlne znaczenie
mozna przypisa¢ tu zastosowaniu ,,Direct Mail”- reklamie adresowanej do konkretnej
osoby, przesylanej poczta, lub droga elektroniczna (Rys.52). Ten sposob promocji w
przypadku lidera klastra turystycznego pozwolilby na dotarcie do potencjalnych
i nowych klientow poprzez listy, ktére mozna kupi¢ od posrednikow. Glowna zaleta
tych dziatan bytaby gwarancja, ze docieraja bezposrednio do czytelnika, za$§ decydujacy
wplyw na odniesieniu sukcesu ma wybor adresatow.

Nalezy podkresli¢, ze przy wlasciwym doborze odbiorcow, ten rodzaj reklamy
klastra bylby o wiele tanszy w poroOwnaniu z innymi jej formami i pozwala na
efektywne wykorzystanie nos$nikow informacji, zwlaszcza Internetu, w dziatalnosci
klastra turystycznego. W przypadku klastra turystyki zdrowotnej, ten typ dziatan
wigzalby si¢ z promocja oferty wychodzacej poza standardowa ofert¢ kompleksow

sanatoryjnych. Sprowadzatby si¢ on bowiem, do zaprezentowania pakietu ustug m. in.

9 R, Furtak, Marketing partnerski na rynku ustug, PWE, Warszawa 2003, s. 54-55.
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w ramach oferty Heath&Beauty, stad wybor segmentéw nabywcoéw, poprzez
skorzystanie z zasobéw baz danych, wydawatby si¢ bardzo uzasadniony.

Ostatnig plaszczyzng dziatania Klastra, w ramach wprowadzania nowoczesnych
tendencji marketingowych, stanowitoby wdrozenie trendu zwiazanego z przesunigCiem
naktadow finansowych przeznaczonych na reklam¢ w kierunku dziatan z zakresu public
relations ze wzgledu na ich wigksza efektywnos¢ i lepsze postrzeganie przez klienta.
Dziatania te w przypadku Klastra bylyby niezwykle istotne, gdyz pozwoliloby to jego
podmiotom znacznie zyska¢ na wiarygodnosci. Nalezy zaznaczy¢, iz ze wzgledu na
specyfike turystyki zdrowotnej, reklama stanowi czgsto nietrafione narzedzie promocji,
za$ dziatania z zakresu budowania pozytywnego wizerunku firmy miatyby szczeg6lne

znaczenie w przypadku Roztoczanskiego Klastra Turystyki Zdrowotne;.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze funkcjonowanie klastrow turystycznych,
na terenie wojewddztwa podkarpackiego, mogloby przyczyni¢ si¢ w znacznym stopniu
do zmiany w postrzeganiu atrakcyjnosci turystycznej regionu, zarOwno przez turystow,
jak 1 przez potencjalnych inwestorow, upatrujacych w funkcjonowaniu w strukturze
Klastrowej szans na odniesienie sukcesu rynkowego. W tym celu, szczegolnie istotne,
wydawatoby si¢ wdrozenie dziatan marketingowych, zmierzajacych do zbudowania
silnej oferty klastra, opartej na oryginalnych produktach markowych oraz zaplanowanie
skutecznej strategii promocji, prowadzacej do zbudowania efektywnego procesu
komunikacji zarowno pomig¢dzy podmiotami klastra, jak i potencjalnymi nabywcami
jego ustug. Oczywiscie charakterystyka wykorzystania narzedzi marketingowych
w dziatalno$ci zaprezentowanych modeli klastrow turystycznych ma charakter dos¢
ogolny 1 stanowi¢ moze jedynie wstep do przedstawienia szczegdlowych
(wymagajacych dokladnego opracowania), marketingowych koncepcji osiagnigcia

sukcesu rynkowego przez potencjalne podkarpackie klastry turystyczne.
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Uwagi koncowe

Fenomen klasteringu polega na jednoczesnym konkurowaniu i wspoéidziataniu
ze soba przedsigbiorstw zrzeszonych w klastrze. Pomimo potencjalnej sprzecznosci,
doswiadczenia wielu krajow, w tym rowniez Polski, pokazaly, ze taka forma rynkowej
dziatalnosci, przy spetnieniu odpowiednich warunkéw, daje realng szansg na efektywne
dziatanie w ramach swojej branzy. Klastry sa postrzegane bowiem, jako stymulatory
budowania przewagi rynkowej przedsigbiorstw a jednoczes$nie jako stymulanty rozwoju
gospodarczego regionow.

U podstaw powstania struktur klastrowych leza uwarunkowania historyczne a
wige: tradycje wynikajace z istnienia okreslonego typu dziatalnosci na danym obszarze,
dostep do zasoboéw naturalnych, fatwos¢ dostgpu do duzego rynku zbytu oraz do
zaplecza naukowo - badawczego. Unikatowo$¢ przewagi konkurencyjnej klastrow
wynika z wilasciwego dla kazdego terytorium charakteru firm, popytu, czynnikow
produkcji, polityki panstwa oraz sektorOw pokrewnych i wspierajacych. Specyfika
klastra turystycznego jest odmienna od wigkszosci klastrow dziatajacych w innych
branzach. Podstawowym 1 niezbgdnym czynnikiem do tworzenia klastrow
turystycznych jest bowiem istnienie wyjatkowych waloréw turystycznych na obszarze
funkcjonowania klastra. Atrakcjami takimi sa migdzy innymi: krajobraz, walory
antropogeniczne oraz tradycja i miejscowy folklor.

Wdrozenie koncepcji klasteringu na terenie wojewddztwa podkarpackiego,
stworzyloby realna szansa na rozwdj turystyki i podniesienie konkurencyjnosci
lokalnych podmiotoéw branzy turystycznej. Bogate w liczne walory turystyczne
wojewodztwo podkarpackie, posiada bowiem mozliwos¢ powolywania turystycznych
podmiotow klastrowych, skupiajacych przedsigbiorstwa turystyczne, o$rodki naukowo-
badawcze, organizacje turystyczne oraz lokalne samorzady.

Analiza potencjatu turystycznego wojewddztwa pozwala na stwierdzenie, ze
funkcjonowanie klastrow turystycznych na obszarach, na ktorych zaobserwowano
znaczne skupiska podmiotow turystycznych, znaczaco przyczynitoby si¢ do efektywnej
promocji  regionu, stanowiac rownocze$nie istotny Sstymulant podnoszenia

konkurencyjnosci lokalnych przedsigbiorstw turystycznych.
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Tworzenie lokalnych klastréw, skupiajacych czgsto niewielkie podmioty
turystyczne stwarzatloby bowiem, mikro- i malym przedsigbiorstwom, mozliwo$¢
otwierania si¢ na nowe segmenty nabywcoOw, poprzez systematyczne udoskonalanie
oferowanego produktu turystycznego, zaspokajajacego rosnace wymagania i
Zmieniajace si¢ turystyczno-rekreacyjne potrzeby wspotczesnego spoteczenstwa.

Ze wzgledu na mozliwosci rozwoju lokalnych i regionalnych przedsigbiorstw,
praca nad zagadnieniem klasteringu wydaje si¢ by¢ niezwykle istotna zar6wno z punktu
widzenia nauki jak i z punktu widzenia potrzeb spotecznych. Tak wigc, temat klastrow
gospodarczych, cho¢ w Polsce jeszcze stosunkowo nowy, zyskuje coraz wigksze
zainteresowanie, zarOwno w opracowaniach o charakterze teoretycznym jak 1
empirycznych.

Poprzez analiz¢ wskaznikOw objasniajacych funkcje¢ turystyczna na terenie
powiatow wojewodztwa podkarpackiego oraz analize czynnika koncentracji rynkowych
podmiotéw turystycznych, ustalono obszary wojewddztwa, na ktorych istnieje realna
szansa na funkcjonowanie struktur klastrowych. W celu identyfikacji szans i zagrozen
potencjalnego klasteringu turystycznego w wojewodztwie podkarpackim oraz oceny
biezacej sytuacji lokalnych podmiotow rynkowych, przedstawiono interpretacje
wynikow badan ankietowych, przeprowadzonych wsrdd lokalnych przedsigbiorcow
turystycznych oraz przedstawicieli samorzadéw. Pozwolilo to na ustalenie istotnych
podobienstw w ocenie sytuacji lokalnych przedsigbiorstw i1 rynkowych podmiotow
turystycznych, zdiagnozowaniu szans i barier ich rozwoju oraz potencjalnych korzysci
wynikajacych z funkcjonowania, na terenie badanych gmin, turystycznych struktur
Klastrowych.

Natomiast analiza studidow przypadkow wybranych klastrow turystycznych w
Polsce i na $wiecie, ze szczegdlnym uwzglednieniem marketingowych aspektow ich
funkcjonowania, pozwolita na wskazanie szans, ktore niesie ze soba efektywne
zastosowanie marketingu w dziatalnosci klastrow. Umozliwitlo to zastosowanie
niektorych, wdrazanych przez nie, koncepcji marketingowych, przy tworzeniu przez
autorskich  modeli  podkarpackich  klastrow  turystycznych.  Jednocze$nie,
charakterystyka specyfiki marketingu ushig turystycznych oraz marketingu
terytorialnego, umozliwita identyfikacj¢ tych obszarow dziatalnos$ci klastra, w ktorych
efektywny marketing pozwolitby na odniesienie sukcesu rynkowego przez klaster oraz
na umocnienie pozycji konkurencyjnej jego podmiotéw. Ze wzgledu na specyficzny

charakter turystycznych gron przedsigbiorczosci, przedstawiono szczeg6lng rolg wiadz
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samorzadowych w tworzeniu struktur klastrowych oraz potencjalne obszary zastosowan
marketingu w proklasteringowej aktywnosci samorzadéw lokalnych.

Przedmiotem badan ankietowych uczyniono w szczegolnosci: korzysci wynikajace
z funkcjonowania w klastrze, bariery rozwoju podmiotow klastra oraz zakres dziatan
wspierajacych klastering ze strony wladz samorzadowych, biezaca sytuacje
konkurencyjna podkarpackich turystycznych podmiotéw rynkowych, mocne i stabe
strony klasteringu oraz szanse i zagrozenia wynikajace z funkcjonowania skupisk
przedsigbiorczosci, oczekiwania oraz obawy zwigzane z  potencjalnym
funkcjonowaniem podmiotow w turystycznych strukturach klastrowych a takze
specyfike 1 zakres dziatan o charakterze innowacyjnym w dziatalnosci przedsigbiorstw
turystycznych.

Wyniki przeprowadzonych badan ankietowych, pozwalaja na stwierdzenie, ze
wigkszos¢ badanych (zarowno przedstawicieli przedsigbiorstw turystycznych, jak 1
podkarpackich gmin) bylaby zainteresowana funkcjonowaniem w potencjalnej
turystycznej strukturze klastrowej. Wigkszo$¢ z nich podkresla, iz w ich opinii, na
terenie gmin 1 powiatow, na ktorych dzialaja, istnieja korzystne warunki do tworzenia
takich struktur. W swojej ocenie (zard6wno potencjalu turystycznego regionu, jak i
wlasnych mozliwosci rozwojowych) widza oni szereg mozliwosci, ktore pozwolityby
na stymulowanie rozwoju lokalnego klasteringu. Pomimo wielu zbieznos$ci w ocenie
potencjatu turystycznego, sytuacji rynkowej przedsigbiorstw czy roli samorzadow w
rozwoju innowacyjnych inicjatyw klastrowych, zauwazy¢ mozna rdznice W ocenie
zakresu pomocy ze strony wladz samorzadowych w stymulowaniu dziatan
przedsigbiorczych oraz zainteresowania lokalnych przedsigbiorcow taka wspolpraca.
Dla wigkszosci respondentow, funkcjonowanie w strukturze klastrowej stanowiloby
interesujaca ofert¢ rynkowej aktywnosci — jak zadeklarowali, przewiduja, ze
pozwolitoby im to na wzrost konkurencyjnosci ich przedsigbiorstw, wzrost dochodow,
pozyskanie nowych rynkoéw zbytu oraz efektywna promocje¢, Najwigksze obawy
zwiazane z funkcjonowaniem w klastrze turystycznym, w opinii badanych, zwiazane sa
z ewentualnym niepowodzeniem struktury klastrowej, nieuczciwa konkurencja w
ramach struktury i brakiem lojalnosci ze strony partnerow, za$ samorzadowcy obawiaja
si¢ ewentualnego niepowodzenia inicjatywy klastrowej, niezadowalajacego stopnia

kooperacji pomigdzy podmiotami klastra oraz nieefektywnej dziatalno$ci promocyjne;j.
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Jednym z istotnych powodow zainteresowania zjawiskiem klasteringu w
turystyce jest fakt, ze wsrdd bogatej literatury z zakresu klasteringu, pozycje dotyczace
klastrow turystycznych stanowia rzadkos¢. Jednoczes$nie wsérod zebranej, dla potrzeb
niniejszej rozprawy, literatury przedmiotu, nie znaleziono zadnej pozycji, ktora
omawiataby zjawisko klastra turystycznego =ze szczegdélnym uwzglednieniem
marketingowych aspektéw jego funkcjonowania. Ze wzgledu na ten fakt, proponowana
w niniejszej rozprawie doktorskiej koncepcja opracowania marketingowych tendencji w
rozwoju klastrow 1 podmiotow w nich skupionych, wydaje si¢ mie¢ charakter
nowatorski. Natomiast zidentyfikowane i przedstawione, zalazki klastrow turystycznych
oraz opracowane modele potencjalnych struktur klastrowych turystycznych,
zlokalizowanych w wojewodztwie podkarpackim, stanowia nowe ujecic omawianej
problematyki w stosunku do dostgpnych opracowan z zakresu rozwoju klasteringu

turystycznego.
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