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Analiza ta hcucha dostaw produktu turystycznego

Wstep

Wspolczesne organizacje sprdstanusz wzrastajcym oczekiwaniom
klientow. Efektem tego jest wzrost ztnasci produktow, w przygotowanie ktérych
zaangaowanych jest amto wiele podmiotéw. Wspotpraca ¢dizy szeregiem
dostawcow stanowi istotny czynnik decygltyy o powodzeniu produktu na rynku.
Waznym czynnikiem staje siczas w jakim produkt ni@ zostéd zaoferowany i
dostarczony klientowi, co stanowi wyzwanie zaréwdia podmiotéw w sferze
produkcii, jak i dystrybucji i zaopatrzenia. Zzimne problemy dotycze wspotpracy
przy przygotowaniu i dystrybucji produktu wyjdane g m.in. w oparciu o koncepgj
tancucha dostaw. Stanowi ona jedm teoretycznych podstaw logistyki, ktora w
ostatnich latach podlega dynamicznemu rozwojowindépcja tacucha dostaw jest
powszechnie stosowana w odniesieniu do dziatalnavytworczej. Okazuje si
jednak,ze maze ona take wyjania¢ pewne zjawiska zachogtz medzy podmiotami
zaangaowani w processwiadczenia ustug, zwlaszcza ustug znoych, ktorych
swiadczenie wymaga wspoOtpracy paaizy wieloma zrénicowanymi podmiotami.
Przyktadem takich ustug jest produkt turystyczny. aifykule dokonana zostanie
analiza tacucha dostaw produktu turystycznego. Zostanie omgprzedzona
przedstawieniem koncepcjiflaucha dostaw oraz specyfiki produktu turystycznego.
Omowione zostan podmioty wchodgzce w skiad tacucha dostaw produktu
turystycznego oraz powzania me¢dzy nimi, a take zarysowane zostarendencje
obserwowane w zakresie zmianidacha dostaw produktu turystycznego.

Koncepcja ta ncucha dostaw

tancuch dostaw (angsupply chaih definiowany jest jako ,sie producentéw
| ustugodawcow, ktérzy wspolnie wspoétpraguge soh w celu przetwarzania
| przemieszczania dobr — od fazy surowca do poziaiyikownika kacowego.
Wszystkie te podmioty aspolaczone przeptywami débr fizycznych, przeptywami
informacji oraz przeptywami pieginymi” [1, s. 690]. Podstawoy powstania i
rozwoju taicucha dostaw jest partnerstwo, rozumiane jako gtsmtanie stosunkow
gospodarczych madzy jego ogniwami na zasadach zaufania, podziakykey i
korzysci, prowadzce do uzyskania dodatkowych efektéw synergicznyplhzewagi
konkurencyjnej” [2, s. 34]. Jak pokazuje praktykawzgkdnianie interesow
wszystkich firm wchodaych w sktad tacucha jest jednym z warunkédw jego
efektywnaci. Wspotczénie najlepsze fecuchy dostaw cechaljsic duza szybkacia,

129



niskimi kosztami oraz umigjnoscia elastycznego reagowania na zmiany popytu i
poday [3, s. 99].

Koncepcja tacucha dostaw odnoszona jest zwykle do dziatgineytworczej,
w przypadku ktérej mamy do czynienia z przemiesaieza surowcow, potproduktdw
i produktow pomgdzy poszczegdllnymi etapami procesu produkcyjnegmieiva
proces ten jest €sto rozproszony terytorialnie, zapewnienie sprawnpzeptywu
dobr pomedzy podmiotami zwazanymi z r@nymi etapami procesu wytworczego, jak
rowniez podmiotami zaangawanymi w proces dystrybucji, stanowi zwykle pawa
wyzwanie. Dlatego te doskonalenie procesoéw zwanych z synchronizowaniem
strumieni popytu i podg w ramach tacucha dostaw jest postrzegane jako
potencjalne zrodto przewagi konkurencyjnej podmiotow stangeych ogniwa
tancucha [2, s. 29].

Okazuje st jednak,ze take w przypadku ustug koncepcjanéaicha dostaw
moze by przydatna i wyjénia¢ zwiazki pomidzy podmiotami zaangawanymi w
processwiadczenia ustug. Dotyczy to zarbwno ustug, ktoryehadczenie wymaga
dostpu do wielu dobr materialnych (maszyn, atlzer, materiatéw), ktore trzeba
dostarczy do miejscaswiadczenia ustugi, jak i ustug, w przypadku ktoryatiziat
skladnikéw materialnych jest stosunkowo niewietde w proces ich przygotowania
zaangaowanych jest wiele podmiotow. W literaturze przeoimi znalé¢ mazna
nawet opinie,ze ze wzgddu na specyfik produktu ustugowego, a zwlaszcza jego
niematerialny charakter, oraz wynikey z tego brak madiwosci wytworzenia z
wyprzedzeniem i zmagazynowania ,planowanie sprzaedaoperacji cgsto jest
wazniejsze w srodowisku ustugowym uiw dziatalndci produkcyjnej” [1, s. 499].
Osiagniecie wysokiego poziomu wykorzystania czynnikéw wytezych maliwe
jest poprzez dostosowywanie mocy produkcyjne) (3@zaj stanu zatrudnienia) do
sprzeday, badz dostosowywanie sprzedado mocy produkcyjnej (m.in. poprzez
zmiany cen) [1, s. 500]. Pomocnets takie modele sterowania produkaistug, jak
SRP Gervices Resource Planningv ktérym na podstawie rocznego harmonogramu
produkcji ustug planowana jest wielldo wymaganych zasobow rzeczowych i
ludzkich oraz zakres pomocniczych operacji logstych [4, s. 40].

Przyktadem produktu ustugowego jest produkt turyzaty. W odniesieniu do
niego omowiony zostanie fauch dostaw. WcZeiej jednak zostanie pokrotce
przedstawiony sam produkt turystyczny, ktoregaams¢ przektada si na ztonasé
jego taicucha dostaw.

Charakterystyka produktu turystycznego

Ustugi turystyczne to ,wszelkie czyném zwiazane bezpaednio lub
posrednio z zaspokajaniem potrzeb przed i w czasiergagd oraz pobytu
turystycznego, ale nie stace bezpérednio do wytwarzania przedmiotow” [5, s. 196].
Odnosz sie one zarowno do materialnych (np. komunikacyjnyaiglegowych), jak i
niematerialnych (duchowych, np. kulturalno-rozrywkah) potrzeb turystycznych
cztowieka [6, s. 230]. Z produktem turystycznyaisle zwiazane § takze pewne
dobra materialne, np. pagtki, sprzt turystyczny, przewodniki.
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Produkt turystyczny przejawia charakterystyczne distug cechy, czyli
niematerialné¢, nierozdzielné, zmiennd¢ i zréznicowanie. Z punktu widzenia
tancucha dostaw, waa ceclhy jest to, ze ustugi turystyczne wymagajprzejazdu
turysty do ustugodawcy [7, s. 3]. Ponadto ustugiystyczne charakteryzujsic
nastpujacymi cecham
* komplementarn@& (moga by¢ pojedynczymi ustugami, ale réwmiezestawem

odmiennych, ale niekiedicisle od siebie zalaych ustug),

* substytucyjné& (nocleg w hotelu wobec noclegu na kempingu),

* niem@nos¢ magazynowania i wytwarzania na zapas (nie sprzedarejsce
w hotelu lub samolocie stanowi stranie do odrobienia — nie ma nawet
mozliwosci przeceny nie sprzedanej ustugi),

* sezonow&¢, czyli czasowe nasilenie nurtu podugacych w cagu roku (np.
wyjazdy wakacyjne iswiateczne) lub tygodnia (wyjazdy sdoowe, wyjazdy
weekendowe),

e przestrzenne i rodzajowe zrocowanie popytu, Kktdore w pgizeniu
z sezonowsria skutkuje niekiedy nadmiernym raéniem ruchu turystycznego,

» odleglag¢ miejsca swiadczenia ustugi od miejsca zamieszkania — znaczne

odlegtaci mog znieckecat do podgcia podray (ze wzgédu na trudy lub koszty
dojazdu) oraz unienitiwiaja bezpdrednie zaznajomienie ¢iz miejscem
bedacym celem podrdy przed podjciem decyzji o zakupie,

» aktywny (zwykle) udziat turysty w procesiaviadczenia ustugi — ewentualna
pasywndgc¢ lub niezdyscyplinowanie nie wrecz uniemaliwi ¢ realizacg ustugi,

* nieuchwytnd¢ (produktu turystycznego nie muaa oceni dopoki s¢ go nie
skonsumuje) i abstrakcyjny charakter (turysta kemig zestaw ustug sktaday
sig na impreg turystyczm, lecz raczej ,udany urlop” — pewnabstrakcyja
wartas¢, trudra do opisania przedwiadczeniem i oceny po konsumpcji oraz
niemazliwa do wyprobowania przed zakupem),

* wybujate oczekiwania turystow (np. nadzieja pyzea przygod czy zawarcia
wyjatkowych znajoméci) — w pohczeniu z poprzedaicech (abstrakcyjnym
charakterem) sprawiaze niekiedy stopie zadowolenia turysty z imprezy w
niewielkim stopniu odzwierciedla rzeczywisty poziaskonsumowanych ustug
(mozliwe s tu rozbienaosci w obie strony),

» szybko malejca wytecznd¢ krancowa (turgci szukag zwykle nowych wraen
| chca poznawé nowe miejsca),

e warunki, w jakichswiadczone s ustugi stanova zwykle jedn, z cech ustugi
I maja wptyw na odczucia turysty,

» silne uzalenienie od warunkdéw przyrodniczych (np. pogody),

* publiczny charakter wielu elementow skiatgich se na ustug turystyczm (np.
parki narodowe, muzea, zabytki architektury),

! Zestawienie specyficznych cech ustug turystyczrymtacowano wykorzysta elementy zaproponowane przez W.W.
Gaworeckiego [6, s. 231-233], ledlzejczyk [8, s. 156-157], G. Golembskiego [9, 8-2B i 41] i A. Rapacza
[10, s. 242-243]
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» funkcje spoteczne — konsumpcja ustug turystycznygitywa korzystnie na
zdrowie, wiedz, osoboweé¢, zarowno turystéw, jak i czionkéw lokalnych
spotecznéci, a take stwarza mdiwos¢ nawihzania nowych kontaktow,

* o0 ile wigkszai¢ ustug jest neutralna diaodowiska, to turystyka nie powodowéa
jego degradaej(ale rownoczénie jest doskonatformg rozbudzania zamitowania
| troski osrodowisko naturalne).

Charakterystyczna dla ustug turystycznych komplear@a¢ oznacza,ze
sktadaj sie one zwykle z wielu ustug, $s0d ktdrych wymieni mazna: transportowe,
noclegowe, gastronomicznénjadczone czsto hcznie z noclegowymi), kulturalno-
rozrywkowe, rekreacyjno-sportowe, handlowe, rzémieze, zdrowotne, finansowe,
ubezpieczeniowe, informacyjne, przewodnickie, wyehacze oraz pwednictwa
| organizacji. Zranicowanie rodzajowe ustug:tlacych przedmiotem dziataldoi jest
podstawowym kryterium podziatu podmiotéw funkcjarayich w turystyce.

Podmioty tworz ace fancuch dostaw produktu turystycznego

W proces obstugi turystéw zaargavanych jest wiele podmiotow. Oprocz
przedstbiorstw wymiené tu mazna take stowarzyszenia (np. PTTK), czy szereg
instytucji publicznych, zwtaszcza samagupwych. Warto zaznacgy ze dla wielu
przedsgbiorstw obstuga turystéw (lub innych przegsorstw turystycznych) jest
tylko jednym z obszarow dziatalé@m (np. banki, towarzystwa ubezpieczeniowe,
przedsgbiorstwa zajmujce se¢ obstug prawry | ksiggowa, przedstbiorstwa
budowlane), stad trudno uznge za przedsbiorstwa turystyczne. Przegbiorstwa
turystyczne zajmdj sie bowiem przede wszystkim obskigturystow — §
wyspecjalizowane w obstudze ruchu turystycznego aspokajaniu potrzeb
zgtaszanych przez turystébw [10, s. 29]. Na podstapizedmiotu dziatalrsoi
podmioty turystyczne nmi@my podzielt na cztery grupy:

* podmioty transportu turystycznego (linie lotniczdéinie promowe, statki
wycieczkowe, Kkoleje, przewaikow autokarowych, firmy zajmage sé
wynajmem samochoddw, jachtéw, rowerow, takséwki,bligpany transport
miejski, a take instytucje swiadczce ustugi dla poszczegolnyckrodkow
transportu, porty lotnicze i morskie, dworce kolego i autobusowe, stacje
benzynowe, punkty napraw, parkingi) [11, s. 122],

* podmioty prowadzce zakitady hotelarskie i gastronomiczne (hoteleterap
pensjonaty, sanatoria, centra kongresowe, schmnisgokoje gécinne,
gospodarstwa agroturystyczne, obozowiska, kempingipola namiotowe,
przystanie dla jachtéw, restauracje, bary, pubywi&mie). Te grup
przedstbiorstw okrdéla sk czesto jako przemyst gainny (hospitality industry,

* podmioty zarzdzapce atrakcjami turystycznymi (muzea i galerie, zkbyt
architektury, miejsca historyczne, parki narodowezerwaty przyrody, parki
tematyczne, centra rozrywki, kasyna, obiekty spoetoi rekreacyjne, plae
| kapieliska, szlaki turystyczne i rowerowe, biura orngacyjne imprez sportowych
| kulturalnych, targow, zlotéw, festiwali),

132



e podmioty organizacji i paednictwa turystycznego (biura podyd biura
rezerwaciji, a take punkty informacji turystycznej, ktére ggednicz w przeptywie
informaciji). Naley nadmient, ze biura podrédy korzystaj z ustug przewodnikéw
i pilotdbw wycieczek, ktore stanowiwazny (i specyficzny wydcznie dla turystyki)
element produktu turystycznego.

Szczegdla role w procesie tworzenia i dystrybucji produktu tupgsinego
petnia biura podray, czyli podmioty gospodarage, dla ktorychéwiadczenie ustug
posredniczenia i/lub organizatorskich w turystyce jegbwnym kadz jedynym
przedmiotem prowadzonej dziatakeo [12, s. 18]. Biura podiy tworza, na bazie
ustugswiadczonych przez inne przeglsiorstwa, kompleksowe produkty turystyczne,
a tym samym wplywajw istotny sposéb na poziom obstugi turystow (araypadku
biur obstugugcych turystyk przyjazdow takze na atrakcyjn& turystyczn regionu,

w ktorym funkcjonug). Specjalizacja na rynku ustug turystycznych de@dzita do

wyodrebnienia, nawet w ramach talaskiej grupy przedsbiorstw jak biura podrdy,

trzech typéw podmiotéw [13, s. 163]:

1. agencji turystycznych wysykgych turystoéw (sprzedawcy detaliczni),

2. tur-operator6W; ktorzy tworz pakiety z ustlug cptkowych (sprzedawcy
hurtowi),

3. agencji turystycznych przyjmagych turystow, ktéreasodpowiedzialne za ustugi
W miejscu pobytu turysty (zwykle w charakterze pglanawcow tur-
operatorow).

W ujeciu makroekonomicznym przedstawione paejypodmioty zaliczaneas
do przemystu turystycznego. Warto jednak zwtasvag; na powszechnie stosowane
rozr&nienie przemystu i gospodarki turystycznej. Przdmysrystyczny (w
terminologii World Travel and Tourism Council: pragst podray i turystyki —
travel and tourism indust)y obejmuje podmioty, dla ktorych turystyka jest
podstawowym rodzajem dziatakw (np. linie lotnicze, hotele, przegbiorstwa
wynajmupce samochody). Gospodarka turystycztravel and tourism economy
obejmuje, oprécz przemystu turystycznego,zéapodmioty funkcjonujce w innych
przemystach oraz instytucje publiczne, ktorych fdhens¢ zwiazana jest z turystyk
[15, s. 11]. Inaczej méwe: gospodarka turystyczna obejmuje nie tylko dolustugi
stuzace bezpéednio konsumpcji turystycznej, ale f@ktakie rodzaje aktywroi
gospodarczej, ktore asscisle badz jedynie czsciowo uzaleénione od ruchu
podr&nych i ktorych rozwoj nie bytby niiwy, lub bytby znacznie ograniczony,
gdyby nie turystyka [16, s. 82]. Wszystkie te poodiyiwchodza w skiad tacucha
dostaw produktu turystycznego. Pagjiwskazane zostanie ich miejsce i rola w tym
tancuchu.

2 Okreslenie to (wywodzace st od angielskiegaour-operato) jest powszechnie stosowane w polskiej literaurz
przedmiotu. Pisane jest zwykle jako ,tour operat@m. [14], [10]) lub ,turoperator” (np. [12]). Aatowi blizsza jest
druga, spolszczona wersja. Jednak ze gdzgina fakt,ze zwykle stowo to czytane jest z wyrggm rozdzieleniem
cztondw ,tur” i ,operator” w artykule stosowanadzie pisownia ,tur-operator”.
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tancuch dostaw produktu turystycznego

Jak wskazano powg] w proces tworzenia 1 dystrybucji produktu
turystycznego zaangawanych jest wiele zeémicowanych podmiotéw. Stosig
koncepcag tancucha dostaw, memy zakwalifikow& je do poszczego6lnych ogniw
tego tacucha. Przyjmujc, ze w ramach tacucha dostaw wyodbnic mazemy
dostawcow i dystrybutoréw etiych w r&nych ogniwach, w odniesieniu doataicha
dostaw produktu turystycznego wydzielono 6 ogniw.

Dostawcy Il rzdu to podmioty to podmioty dziataje na rzecz dostawcow |
rzedu. Zwykle turysta nie ma z nimi bezpedniego kontaktu. ZalicZydo tego
ogniwa maemy m.in. producentéwzywnosci i napojow, srodkOw transportu,
materialtdw budowlanych czy wyposmia, przedsbiorstwa budowlano-remontowe,
dostawcow wody, energii, ustug teleinformatycznych ubezpieczeniowych,
wytworcow pamitek, wydawcow przewodnikéw czy drukarnie.

Dostawcy | redu to podmiotyswiadczice swoje ustugi bezprednio na rzecz
turysci. Podstawowe grupy to: gestorzy bazy noclegowegastronomicznej oraz
przewanicy, ale take gestorzy atrakcji turystycznych, lokalni przeway czy
przewodnicy. Co wane z punktu widzenia produktu turystycznego, zlakavani &
oni (poza przewmikami) w miejscu recepcji turystycznej, do ktorego miejsca
dotrze musz turysci, korzystagc zwykle z ustug przewmikow.

W miejscu recepcji turystycznej funkcjonujakze lokalni dystrybutorzy i
organizatorzy, okidani mianem agencji przyjmagych, ktérzy tworz odrebne
ogniwo taicucha dostaw: goednicy-organizatorzy Il kdu. Turysta korzysta z ich
ustug np. kupujc w trakcie pobytu wycieczk do miejsca lokalnych atrakcji
turystycznych, ktéra stanowi produkt zémy z ustugi przewozowej i przewodnickiej
obejmupcy zwiedzanie lokalnej atrakcji. Ponadtoesio petny oni rok agentow
lokalnej bazy noclegowej. Agencje przyjracg swiadcz swoje ustugi bdz na rzecz
turystow, ladz tur-operatorow.

Tur-operatorzy stanowi kolejne ogniwo tacucha dostaw: poednicy-
organizatorzy | redu. Na bazie ustug kupowanych u dostawcéwetzoraz agenciji
przyjmujacych tworza oni kompleksowy produkt turystyczny oferowany stom i
tym samym odgrywaj istotrg role w ksztattowaniu popytu. Jakae tworz oni
produkt z ré@nych jego zatomizowanych €zxi [9, s. 41], mana ich porownéa do
montowni, ktére z podzespotow skilagldjoncowy produkt. Réwnoczeie z racji
wielkosci dokonywanych zakupow i liczby oferowanych prothwk przypisywana
jest im funkcja hurtownikdbw w fecuchu dostaw. Tur-operatorzy sprzedajvoje
produkty bezpérednio turystom poprzez swoje punkty sprzgdéub nowoczesne
kanaly sprzedey (internet, call-centers, czy kanaly telewizyjndyb poprzez
wysytajpce agencje turystyczne.

Agencje wysytajce stanowd kolejne ogniwo tacucha dostaw: goednicy-
sprzedawcy. Roednicz one pomgdzy tur-operatorami a turystami, dziaagwykle
W miejscu zamieszkania turystow. Posiadajswojej ofercie zwykle produkty wielu
tur-operatoréw, co unitiwia zaoferowanie klientom szerokiego asortymentaz
doradztwa przy wyborze produktu. Ponadto agencjsyilapce czsto prowadz
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takze sprzeda biletow promowych, autobusowych, kolejowych czytniozych
(petniac funkcg agentow lotniczych). Jako ,sklepy z podami” [12, s. 159], agencje
turystyczne przyjmuj rozne strategie rynkowe — jedne specjalizsig w wybranych
typach wycieczek, inne oferupv swojej ofercie meiwie szerok gang wycieczek i
biletbw. Agencje wysylace mog podejmowd sie takze organizowania imprez
turystycznych. Rohito jednak sporadycznie na konkretne zamodwienanidi iscisle
wedtug jego wymaga co odrénia ich od tur-operatorow, ktérzy przygotowwafert
dla anonimowych turystow i ngginie przedstawiajja na rynku [12, s. 148].

Ostatnim ogniem f&cucha dostaw jest klient. Dokonuje on zakupow
kompleksowego produktu turystycznego u tur-opeeafob jego agenta, ale tak
bezpdrednio u dostawcow ustug turystycznych. Na rysrZeg@stawiony jest fecuch
dostaw ztaony z przedstawionych povsgj ogniw.

L dostawcy

dostawcy dobr i ustug Il rzedu
T / gmeal e .
| v : I |
E lokalne atrakcje [ baza n(:cle o‘v'va v E dostawcy
: lokalni przewanicy |- : " 9 przewanicy | ! | rzedu
: lokalni przewodnic |7 | gastronomiczna X
| i X 7 e e |
| A A ; : I : l
, : "~ ------_--Y---_---_---: E ! posrednik -
I i i agencja przyjmuaca | : : organizator
E R Y i—-————————' I E Il rzedu
: : tur-operator ! : pasrednik -
| I < ! ! organizator
) I Y I ! ) | rzedu
| | ' agencja wysylaca .| porednik-
! ! L ! i ! sprzedawca
5 5 A\% -
! oo S » e 4 !
___________________ N turysta i, _

klient

<+—» powiazania w ramach petnegaraucha dostaw
<-% powiazania w ramach skréconega¢aicha dostaw
miejsce recepcji turystyczne;j

miejsce zamieszkania turysty

Rys. 1. Lacuch dostaw produktu turystycznego
Zrodto: opracowanie wiasne
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Linia ciagta zaznaczono powzania w ramach petnego nlaucha dostaw,
obejmujcego dostawcow |1 i Il kdu, parednikédw-organizatorow | i Il rdu oraz
posrednikbéw-sprzedawcédw. Réwnocmée na rys. 1 zaznaczono hknprzerywaml
powiazania w ramach skroconega¢aicha dostaw produktu turystycznego, w ktérym
pominkci zostag pasrednicy.

Okazuje st, ze dla wielu turystéw agenci siagic ogniwem niepotrzebnym, a
niekiedy wecz przeszkadzagym w nawazaniu przez nich kontaktu z
ustugodawcami w miejscu recepcji turystycznej [17furysci wykorzystup
mozliwosci jakie niog ze solh nowe kanaty komunikowania z Kklientem
wykorzystywane coraz powszechniej przez dostawcékuguturystycznych i coraz
czesciej sami  komponu® swoj pakiet turystyczny pomijag tur-operatorow.
Pomijap takze innych pérednikow (np. agencje przyjmuge) i sami docieragj do
swiadczeniodawcow (gestorow bazy noclegowej i gastnacznej, przewmnikow,
przewodnikow, ubezpieczycieli). Sprawia, tae taacuch dostaw produktu
turystycznego, zwlaszcza w eei dystrybucyjnej mee ulec skréceniu o 2 lub 3
ogniwa (agencje przyjmage, tur-operatorzy, agencje wysyicg).

Inng tendencj, jaka mazemy zaobserwowaw ramach tacucha dostaw jest
koncentracja wybranych funkcji realizowanych w jegmebie. | tak linie lotnicze w
coraz szerszym stopniu wykorzystgwoje systemy rezerwacyjne do sprzsdastug
noclegowych (a tate innych ustug, np. wynajmu samochodéw). Dochodzy fpym
do zawierania porozumie o wspolpracy o0 zagju globalnym poneidzy
poszczegolnymi liniami lotniczymi (lub ich grupama) taxcuchami hotelowymiZ
kolei tur-operatorzy uruchamigpwoje wiasne patzenia lotnicze a take inwestu
w wykorzystywam baz hotelows. Zaréwno tur-operatorzy, jak i linie lotnicze wysla
si¢ wykorzystywa@ swoj bliski kontakt z klientami i systemy rezenype do
poszerzania swojej oferty. Dziatania integracyjiejmupce inne typy podmiotéw
rzadko inicjowanegnatomiast przez gestoréw bazy noclegowe;.

Poréwnujc fancuch dostaw produktu turystycznego zmdachem dostaw
produktu materialnego warto zwrécuwag: na r@&nice polegajca na tym,ze po
dokonaniu zakupu turysta (klient) przemieszczalsi miejscawiadczenia ustugi — w
przypadku produktu materialnego zwykle produkt dostany jest do klienta. W
tancuchu dostaw produktu turystycznego problemy Ilggste, zwizane z
przemieszczaniem dobr (surowcow, produktow)epugh miejsca problemom
zwiazanym z przejazdami turystow. Po dokonaniu zakupdotarciu turysty do
miejsca S$wiadczenia ustugi, kluczaw role odgrywaj swiadczeniodawcy,
wystepujacy w roli ,producentéw ustug” — w przypadku produktnaterialnego,
ktorego wytworzenie nagtuje przed zakupem, po zakupie funkcje producenta
ograniczaj sSi¢ jedynie do montau czy serwisu. Ze wzegllu na znaczenie
umiejscowienia klienta i ustugodawcow, na rys. Zzgladniono lokalizag turystow i
swiadczeniodawcow.

Publikacje péwigcone tacuchowi dostaw produktu turystycznego i
zarzadzania tym tacuchem koncentrajsie gidwnie na kanatach dystrybucji, ktére
stanows pewien rodzaj facucha dostaw [18, s. 347] lub jegoe&z obejmujca
posrednikéw-organizatorow (I i Il rgu) oraz pérednikOw-sprzedawcow.
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Tymczasem niekiedy problemy logistyczne wpsijace na etapie zaopatrywania
dostawcow | rzdu przez dostawcéw Il edu mog miet kluczowe znaczenie dla
catego procesuswiadczenia ustugi turystycznej. Przyktadem zmoby¢ proces
zaopatrzenia statkéw wycieczkowych dokamwyj se w réznych portach (agto
zlokalizowanych w rénych krajach) znajdagych s¢ na trasie wycieczki —
zapewnienie aigtosci i jakosci dostaw surowcédw, niekiedy tak podstawowych jak
woda czy produktyzywnosciowe, dla kilku tysicy turystow i czionkéw zalogi
podr&ujacych statkiem, w czasie kilkugodzinnego cumowaniposcie [19, s. 132-
133], stanowi rownie istotny problem, jak procesystdybucji produktu
turystycznego.

tancuch dostaw produktu turystycznego postrzeganytggse jako narzdzie,
za pomog ktérego doskonali mazna procesy zroOwnowanego rozwoju turystyki.
Szczegolne znaczenie przypisuje tsi tur-operatorom [20, s. 1593], ktorzy posiadaj
dwe maliwosci wywierania wplywu na dostawcow ustug skladgch sé na
produkt turystyczny, a tak gestorom bazy noclegowej, ktérzy z kolei wywigraj
duzy wplyw na szereg zjawisk spotecznych i ekonomicinyw miejscach recepcji
turystycznej [7, s. 6].

Podsumowanie

Rynek ustug turystycznych podlega obecnie silnymamom. Obejmuj one
nasilapca sie konkurencg, procesy konsolidacji przedbiorstw, zmiany pods
(nowe destynacje turystyczne), zmiany popytu (ndrgady i krotkotrwate mody),
wzrost samodzielrdgi turystow, zmiany technologii sprzega Turystyka, ktéra
przez dziesiciolecia traktowana byta jako tradycyjny sektorigtz racji ustugowego
charakteru jest w mniejszym stopniu podatny nagpottchniczny [6, s. 232], jest
obecnie jednym z sektoréw, ktore w najkszym stopniu wykorzystajtechnologie
informacyjne w sprzedg i relacjach z klientami [21, s. 29]. Wspoiczednyysta
moze wykorzystwc internet zdoby samodzielnie wiksza¢ informacji o miejscu
recepcji turystycznej oraz zarezerwamaocleg w wybranym przez siebie hotelu i
zakupt bilet na dowolne patzenie lotnicze (a take coraz wicej kolejowych,
autobusowych czy promowych).

Powyzsze zmiany wywieraj silny wplyw zaréwno na strukter rynku
turystycznego, jak i na pojedyncze przedsirstwa i relacje midzy nimi. Znajduy
one take odzwierciedlenie w budowie neucha dostaw produktu turystycznego.
Préba okrélenia jego ksztaltu w przysaoi, prowadzi do wnioskuze znaczenie
pewnych grup podmiotow wygiujacych w tym tacuchu mae ulec ograniczeniu.

Analiza taxcucha dostaw produktu turystycznego wydaje 8¢ dogodnym
narzdziem analizowania procesow zachgdzh na rynku ustug turystycznych.
Pozwala wskaza wzajemne powdzania pomgdzy r&nymi podmiotami
swiadcacymi ustugi sktadajce s¢ na produkt turystyczny oraz zmiany tych
powiazan bedacych skutkiem zachodeych na rynku procesow. Koncepcjadacha
dostaw mae by stosowana do analiz zarowno w skali globalnej, ijd&kalnej.
Wydaje s¢, ze maze ona by takze wyteczna w badaniach fwicconych wspétpracy
podmiotéw turystycznych ramach klastra.
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Streszczenie

Celem artykutu jest wskazanie ftosci wykorzystania koncepcji Agaucha
dostaw do analiz odnagzych s¢ do rynku turystycznego. W pierwszejsczartykutu
przedstawiono podstawowe za&aia koncepcji tacucha dostaw, wskazu, ze
koncepcja ta — powszechnie stosowana w odnies@midziatalngci wytworczej —
maie take wyjaniac pewne zjawiska zachagz medzy podmiotami zaangawani
w processwiadczenia ustug, zwlaszcza ustugtatyych, ktérychiwiadczenie wymaga
wspotpracy pongdzy wieloma zrinicowanymi podmiotami. Przykiadem takich ustug
jest produkt turystyczny. Jego specyfika zostat@waona w dalszej eZci artykutu,
jako podstawa dla zrozumienia zémasci taricucha dostaw produktu turystycznego.
Nastpnie dokonano analizy #aucha dostaw produktu turystycznego. W
szczegolnfei omowione zostaty podmioty wchgde w skiad tacucha dostaw
produktu turystycznego oraz p@wania mgdzy nimi, a take zarysowane zostaly
tendencje obserwowane w zakresie zmidodaha dostaw produktu turystycznego.

Tourist supply chain analyses
Summary

The presentation of the possibility of use the sumhain concept to tourist
market analyses is the aim of the article. Firdthg foundations of the supply chain
concept were introduced. It was showed, that thiception, which is widely applied
in reference to manufacturing activity, can alsoplax relations between
organisations working in service sector, especiallgase of services which require
co-operation among many diverse organisations.tdtmest product is an example of
such services. Its specificity was described inrtegt part of the article, as the basis
for understanding the complexity of tourist supphain. Then, the analysis of tourist
supply chain was conducted. The organisations peignto the tourist supply chain
were presented as well as connection between tednfinally the changes in tourist
supply chain were described.
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