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Streszczenie: W artykule przedstawiono tezg, zgodnie z ktora zarzadzanie strategiczne
przedsigbiorstwa turystycznego wynika z kompleksowego popytu na oferowane przez nie
ustugi. Poniewaz popyt turystyczny wystepuje w postaci konglomeratu potrzeb i pragnien
pojawiajacych si¢ w zwiazku z czasowa zmiana miejsca pobytu, jego zaspokojenie wymaga
wspotistnienia 1 wspoétdziatania wielu réznych podmiotéw obstugi ruchu turystycznego,
a w tym rowniez konkurencyjno$ci regionu. W opracowaniu tym podano metodyke for-
mutowania strategii firmy turystycznej uwzgledniajaca analiz¢ konkurencyjno$ci destynacji,
tj. regionu stanowigcego obszar recepcji turystycznej.

1. Uwagi wstepne

Wszelkie biezace decyzje i operacje wykonywane w przedsigbiorstwie tury-
stycznym' powinny byé podporzadkowane strategii ogélnej, ktéra wyznacza kie-
runek dziatania umozliwiajacy osiagnigcie dlugookresowych celow. Formutowa-
nie i wdrazanie strategii stanowia kluczowe etapy zarzadzania strategicznego,
rozumianego jako proces adaptacji przedsigbiorstwa do zmieniajacych si¢ warun-
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tedrze Zarzadzania Matopolskiej Wyzszej Szkolty Ekonomicznej w Tarnowie, petni rowniez funkcje
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! Przedsigbiorstwo turystyczne jest podstawowa jednostka organizacyjna gospodarki, stuzaca za-
spokojeniu potrzeb spotecznych, tworzona w celu osiagania efektow ekonomicznych przez produk-
cje dobr shuzacych turystom i §wiadczenie ustug turystycznych. Jest samodzielng i samofinansujaca
si¢ jednostka gospodarcza, posiadajaca osobowo$¢ prawna (Bednarska i in., 2007, s. 11).
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kéw funkcjonowania, nastawiony na zwigkszenie zdolnosci wykorzystania szans
oraz ograniczenie sity oddziatywania zagrozen generowanych przez otoczenie, ze
zwrdceniem uwagi szczegdlnie na konkurencyjno$¢ obszaru recepcji turystyczne;.

Celem artykutu jest oméwienie specyfiki planowania strategicznego ze szcze-
gb6lnym uwzglednieniem konkurencyjnosci regionu, na ktéorym ono funkcjonuje,
wraz z podaniem specyficznych metod i technik badania tej konkurencyjnos$ci.

Artykul przeznaczony jest dla studentow wyzszych uczelni, zwtaszcza kierun-
kéw zwiazanych z organizacja, ekonomika i zarzadzaniem turystyka oraz stucha-
czy rozmaitych form studiow podyplomowych, uczestnikéw kurséw i szkolen do-
skonalacych umiejgtnosci w zakresie zarzadzania turystykq. Powinien rowniez za-
interesowa¢ osoby zajmujace si¢ zagadnieniami turystyki w praktyce migdzy in-
nymi przedstawicieli samorzadow.

2. Etapy formutowania strategii przedsiebiorstwa turystycznego

Formutujac strategi¢ w przedsigbiorstwie turystycznym nalezy postgpowaé we-
dtlug pewnej procedury, ktora zagwarantuje osiagnigcie zatozonych celow rynko-
wych. Kazda strategie tworzy si¢ specjalnie na potrzeby konkretnego przedsig-
biorstwa, przy uwzglednieniu wymogow sytuacyjnych oraz potencjatu firmy. Nie
jest mozliwe pelne ujednolicenie dziatan podejmowanych w celu budowy i reali-
zacji strategii. Mozna jednak wyodrebni¢ pewne fazy, ktore powinny by¢ realizo-
wane przy tworzeniu kazdej strategii. Etapy procesu formutowania strategii
w przedsigbiorstwie turystycznym przedstawiono na rysunku 1.

OKkre$lenie misji i wizji przedsigbiorstwa turystycznego

v

Formulowanie celow:
— segmentacja rynku
— analiza sytuacji przedsigbiorstwa w segmentach <+
— analiza potencjatu przedsigbiorstwa
— ocena sytuacji ustug/produktéw przedsigbiorstwa

v
Wybor segmentu rynku docelowego

v

Opracowanie strategii przedsiebiorstwa turystycznego:
— opracowanie opcji strategicznych
— ocena wariantow strategii
— wybor najlepszego wariantu
— opracowanie biznes planu

’ Implementacja strategii ‘

v
’ Kontrola strategii ‘ -

Rys. 1. Proces formutowania strategii przedsigbiorstwa turystycznego

Zrbodto: opracowanie wlasne na podstawie: Mazurkiewicz, 2002, s. 32.
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W pierwszym etapie nalezy zdefiniowa¢ misj¢ oraz wizj¢ przedsigbiorstwa tu-
rystycznego. Misja jest najwazniejszym uzasadnieniem racji istnienia przedsig-
biorstwa, okres$la gtéwne wartosci, dla ktorych zostato powotane, ktore realizuje
przez swoja dziatalnos$¢. Jest to charakterystyczna rola odgrywana przez firme,
wyrazajaca jej odrebnos¢ (tozsamo$¢ organizacyjng) i sens istnienia. Podstawowa
funkcja misji jest zdefiniowanie ram, w ktérych zawarte sa wybory strategiczne
przez wyznaczenie obszaréw dziatalnosci. Misja jest réwniez wazna jako instru-
ment zarzadzania (Stabryla, 2000, s. 48-49). Wizja konkretyzuje i1 rozwija
przestanie misji. W swojej istocie jest to wyobrazenie pozadanej przysztosci, ob-
raz (koncepcja modelowa) funkcjonowania i pozycji firmy opisujacy w katego-
riach aspiracji przyszto§¢ przedsigbiorstwa. Oprocz funkcji kierunkujacej wizja
peti takze funkcje¢ porzadkujaca, poniewaz systematyzuje wartosci i cele w fir-
mie® oraz funkcje aktywizujaca, gdyz pobudza motywacje i zaangazowanie pra-
cownikdéw oraz inspiruje do doskonalenia i wyznacza poziom aspiracji (Stabryta,
2000, s. 158).

Segmentacja rynku, analiza i ocena sytuacji przedsigbiorstwa w segmentach
oraz ocena sytuacji ushug/produktéw, ktére oferuje, sa niezbedne do sformutowa-
nia celow rozwojowych. Dzialania te stanowia etap drugi budowania strategii fir-
my branzy turystycznej. Na ich podstawie mozna ustali¢, ktoéry segment przedsig-
biorstwo wybierze jako swoj rynek docelowy oraz jakie ustugi/produkty beda do-
starczane, aby spetni¢ wymagania klientdw tworzacych ten rynek. Dziatajac na
rynku, przedsigbiorstwo turystyczne ma do czynienia ze zréznicowanymi wyma-
ganiami roznych grup klientow i zanim ich nie rozpozna nie powinno wprowa-
dza¢ na rynek wlasnych ustug. Takie dziatanie pozwala z jednej strony uniknaé
niewlasciwych decyzji i dodatkowych kosztow, a z drugiej wybra¢ te segmenty,
ktore moga dostarczy¢ najwigcej korzysci (szanse rynkowe).

Wybdr segmentu docelowego wiaze si¢ z przygotowaniem prognozy zmian, ja-
kie moga nastapi¢ w najblizej przysztosci w obrebie kazdego segmentu. Nalezy
przede wszystkim uwzgledni¢ w prowadzonej analizie nastepujace zmienne: wiel-
kos$¢ rynku, tempo wzrostu rynku, przecigtna marza zysku, wrazliwo$¢ na infla-
cje, jakos¢ produktéw, wymagania technologiczne, udziat w rynku.

Zebraniu informacji o ksztalttowaniu si¢ wymienionych czynnikow stuzy anali-
za strategiczna przedsigbiorstwa turystycznego. Pozwala ona wyodrebni¢ podsta-
wowe czynniki, ktore beda ksztattowa¢ sytuacje rynkowa przedsigbiorstwa i okres-
la¢ zakres ich wplywu na funkcjonowanie przedsigbiorstwa. Przeprowadzona anali-
za powinna da¢ odpowiedz na nastgpujace pytania (Gotembski, 2002, s. 114-115):

— jakie jest natezenie konkurencji w wybranym segmencie,

? System zarzadzania kazdego przedsigbiorstwa mozna, a nawet nalezy rozpatrywa¢ w aspekcie
instrumentalnym. Determinantami w ten sposob pojmowanego modelu systemu zarzadzania sa sto-
sowane metody i techniki zarzadzania takie przyktadowo, jak controlling, benchmarking, lean ma-
nagement, outsourcing, TQM, BSC, czy pragmatyka gospodarcza.
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— jakie cechy posiadaja obecni klienci i kto jeszcze moglby zosta¢ klientem
przedsigbiorstwa,

— jakie sg potrzeby i oczekiwania klientow,

— jaki poziom reprezentuje istniejaca baza turystyczna i jak mozna ja ulep-
szy¢,

— jakie sa uwarunkowania ekonomiczne spoteczne i $rodowiskowe regionu.

Jak mozna zauwazy¢ cz¢$¢ tych pytan (kwestii) dotyczy obszaru recepcji tury-
stycznej, destynacji, czgsto rywalizujacych migdzy soba o turystow. Przez konku-
rencyjnos$¢ regionu (ORT) rozumie si¢ zdolnos$¢ przystosowania do zmieniajacych
si¢ warunkow, zwlaszcza za$ do poprawy pozycji konkurencyjnej we wspotza-
wodnictwie migdzy regionami (Nawrot, 2006). Przewage konkurencyjna osiagaja
te regiony, ktoérych produkt lub produkty turystyczne w wyzszym stopniu w po-
robwnaniu z obszarami konkurencyjnymi spetniaja oczekiwania i zaspokajaja po-
trzeby nabywcow.

W ostatnich latach pojawity si¢ nowe koncepcje badania konkurencyjnosci de-
stynacji, przy czym szczegélne miejsce wsrod nich zajmuje model Ritchiego
i Croucha (rys. 2).

W powyzszym, zintegrowanym modelu konkurencyjnosci i rozwoju zréwno-
wazonego ORT Ritchiego 1 Croucha wyrdézniono pigé grup czynnikéw wyni-
kajacych z makrootoczenia i mikrootoczenia, ktore wptywaja na konkurencyjnos¢
regionu. W szczegdlnosci sa to:

— czynniki wzmacniajace 1 doskonalace,

— otoczenie dalsze,

— sytuacja wewngtrzna,

— kluczowe zasoby i czynniki przyciagajace odwiedzajacych,

— czynniki i zasoby wspomagajace.

Klasyfikacja ta nasuwa spore watpliwosci, niejasne sa rowniez kryteria wyod-
rebnienia owych grup czynnikdéw. Jak mozna zauwazy¢€, po czgsci nie sa one dys-
junktywne. Dla przyktadu mozna poda¢, ze w grupie czynnikow i zasobow wspo-
magajacych wymieniono: goscinnos¢, przedsigbiorczos¢, ktore mozna by pomies-
ci¢ w grupie czynnikéw: sytuacja wewngtrzna. Z kolei takie elementy modelu,
jak infrastruktura, go$cinnos¢ zagospodarowanie czy bezpieczenstwo sa — jak si¢
wydaje — kluczowymi zasobami i czynnikami przyciagajacymi odwiedzajacych.
Niemniej jednak determinanty konkurencyjnosci ORT wyszczegolnione w modelu
sq wazne, stanowia pewna cato$¢ — moga by¢ przedmiotem dalszych badan.

Etapem nastgpnym jest opracowanie strategii przedsigbiorstwa turystycznego.
Strategia jest naczelna orientacja gospodarcza, ktora wyraza dlugoterminowe cele
przedsigbiorstwa i odpowiadajacy im ogdlny kierunek dziatania. Jest to koncepcja
rozwoju firmy w perspektywie wieloletniej, okreslajaca sposob, w jaki przedsig-
biorstwo powinno wykorzystywa¢ swoj potencjal, by sprosta¢ zmianom zacho-
dzacym w otoczeniu, dazac przy tym do osiagnigcia wilasnych celow.
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Postugujac si¢ kryterium kierunku rozwoju, podstawowe strategie formutowane
na poziomie przedsigbiorstwa jako calosci mozna podzieli¢ na (Bednarska i in.,
2007, s. 68—69):

— strategie rozwojowe (wzrostu),

— strategie stabilizacyjne (utrzymywania sig),

— strategie redukcyjne (wycofywania sig).

Sposrod wymienionych strategii dla przysztych dzialan najwazniejsze sa strate-
gie rozwojowe. Wykorzystujac kryterium zakresu (réznorodno$ci) podejmowane]
aktywnosci gospodarczej, rozwdj przedsigbiorstwa mozna osiagnac¢ na dwa sposo-
by, a mianowicie w drodze:

— specjalizacji, zaktadajacej zaangazowanie przedsigbiorstwa w jedna wybrana
dziedzing dziatalno$ci i skoncentrowanie na niej calego potencjatu,

— dywersyfikacji, polegajacej na rownoleglym angazowaniu zasobow w kilka
dziedzin dzialalno$ci.

Celem specjalizacji (koncentracji) jest wykorzystanie do§wiadczenia i osiagnig-
cie w wybranej dziedzinie mozliwie najwyzszych umiejgtnosci i wyraznie wyroz-
niajacych kompetencji, co pozwala na uzyskanie decydujacej przewagi konkuren-
cyjnej. Strategia ta sprzyja takze osiagnigciu efektu skali 1 poprawie pozycji
w dziedzinie kosztow (Strategor, 1997, s. 157). Specjalizacja jest rowniez droga
rozwoju wilasciwa matym i $rednim przedsigbiorstwom, ktére wypelniaja okres-
lone nisze rynkowe, zaspokajajac potrzeby waskich grup nabywcow. Podmioty
gospodarcze $wiadczace wytacznie ustugi hotelarskie, ustugi z zakresu organizacji
podrézy czy ustugi przewozowe to przyktady wyspecjalizowanych przedsig-
biorstw turystycznych. Roéznicowanie profilu dzialalnosci i funkcjonowanie
w roznych sektorach zwigksza zdolnos¢ adaptacji przedsigbiorstwa do zmian za-
chodzacych w otoczeniu (elastycznos$¢) i umozliwia rozproszenie ryzyka, a w re-
zultacie wzrost stabilno$ci zyskow i bezpieczenstwa finansowego. Jednoczesnie
strategia taka pozwala na wykorzystanie synergii, ktéra sprzyja uzyskaniu prze-
wagi konkurencyjnej dzigki wczesniej zgromadzonemu doswiadczeniu i bardziej
efektywnemu wykorzystaniu zasobow. Dywersyfikacja ulatwia takze utrzymanie
wysokiego tempa wzrostu firmy dzigki inwestowaniu w dziedziny znajdujace si¢
w roznych fazach cyklu zycia. Na rynku ushug turystycznych dywersyfikacja
moze polega¢ zarowno na funkcjonowaniu w kilku sektorach gospodarki tury-
stycznej w celu zapewnienia kompleksowej obstugi podroznych, jak i na podej-
mowaniu dzialalno$ci poza sfera obstugi ruchu turystycznego, co stuzy uniezalez-
nieniu czgs$ci dochodéw od popytu zglaszanego przez podroéznych.

Kolejnym etapem procesu zarzadzania strategicznego jest wdrozenie strategii,
bedace ciggiem decyzji na poziomie taktycznym i operacyjnym, ktorych celem
jest stworzenie warunkow do realizacji wybranego wariantu strategii.

Implementacja strategii wymaga operacjonalizacji celéw strategicznych, t;.
przetozenia ich na krétkookresowe zadania oraz pozyskanie i alokacje odpowied-
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nich do ich realizacji zasobow osobowych, rzeczowych, finansowych i informa-
cyjnych. Istotnym elementem analizowanego etapu procesu zarzadzania strate-
gicznego jest ksztaltowanie systemu motywacji zorientowanego na powigzanie
oceny pracy z osiagnigciem zalozonych celéw, ktory przez nagrody i kary
wzmacnia zaangazowanie pracownikow w realizacje strategii (Urbanowska-Soj-
kin, Banaszczyk, Witczak, 2004, s. 97).

Interesujaca metoda zarzadzania przedsigbiorstwem w ogole, a kontroli strate-
gicznej w szczegdlnosci jest Strategiczna Karta Wynikéw (Balanced Scorecard).
W duzej mierze jest ona narzedziem operacjonalizacji strategii. Podstawg teoretycz-
ng Strategicznej Karty Wynikow stanowi nowe postrzeganie przedsigbiorstwa, kto-
rego rozwoj mozna obserwowaé z czterech perspektyw scisle z soba powiazanych’.

Istota ostatniego etapu procesu zarzadzania strategicznego jest zapewnienie
zgodnosci przebiegu i wynikow prowadzonych dzialan z przyjetymi standardami
(planami). Kontrola strategiczna jest postgpowaniem diagnostycznym, ktore z jed-
nej strony ma ujawni¢ niesprawnosci funkcjonowania i bledy w zarzadzaniu,
z drugiej za$ wskaza¢ sposoby eliminowania tych negatywnych zjawisk lub za-
bezpieczania si¢ przed nimi. Proces ten obejmuje wigc zarowno wykonywanie
czynno$ci sprawdzajacych, jak i podejmowanie decyzji regulacyjnych (Stabryta,
2000, s. 316-317).

Kontrola strategiczna przyjmuje postaé: strategicznej kontroli zalozen oraz
nadzoru strategicznego. Pierwsze jej ujecie polega na ciagtej weryfikacji zatozen
budowy planu w aspekcie ich aktualnos$ci kompletnosci, ma ona zatem charakter
nadazny — przebiega réwnolegle do procesu implementacji strategii. Natomiast
nadzor strategiczny sprowadza sig¢ glownie do wytyczenia ,.kamieni milowych”,
tj. okreslenia etapéw czastkowych. Obydwa rodzaje kontroli strategicznej umozli-
wiaja nie tylko kontrol¢ realizacji planu, ale réwniez jego korekte, stosownie do
zmieniajacej si¢ sytuacji firmy.

Kontrola strategiczna petni takze funkcje motywacyjna dzigki systemowi bodz-
cow powiazanych z osiagnigciem celow strategicznych. Kontrola strategiczna
ocenia kierunki dzialania przedsigbiorstwa (jego cele i strategie) w kontekscie sy-
tuacji rynkowej (obszaré6w konkurowania, postaw nabywcow, stosunkow w kana-
fach dystrybucji itd.) po to, aby dopasowac zdolnosci i cele firmy do mozliwos$ci
i zagrozen bedacych w jej otoczeniu.

Przedsigbiorstwa poszukuja odpowiedzi na pytanie: gdzie tkwi zrodlo przewagi
konkurencyjnej firmy na rynku. Innymi stowy kwesti¢ t¢ ujmujac sprowadza si¢
ona do ustalenia w jakich warunkach i obszarach dzialania organizacja moze by¢
konkurencyjna w poréwnaniu z innymi uczestnikami rynku oraz w jakim kierun-

3 Metoda zarzadzania oparta na koncepcji Strategicznej Karty Wynikow obejmuje wszystkie ob-
szary dzialalno$ci firmy. Realizacja celow strategicznych na poszczegdlnych poziomach organiza-
cyjnych firmy ma wplyw zarowno na procesy zachodzace wewnatrz (perspektywa rozwoju i proce-
sow wewngtrznych), jak réwniez na otoczenie (perspektywa klienta i finansowa) (zob. Kaplan, Nor-
ton, 2000).
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ku i w jakiej formie ma rozwija¢ si¢ aktywno$¢, by elastycznie i efektywnie re-
agowa¢ na zmiany w otoczeniu ekonomicznym i spotecznym. Ten standardowy,
tradycyjny sposob formulowania strategii i funkcjonowania organizacji jest kosz-
towny, jak kazda rywalizacja pochtania jej zasoby, obniza stopg zwrotu z zainwe-
stowanego kapitatu.

Aby unikna¢ zbednych naktadow i kosztow ostrej rywalizacji podejmowane sa
proby taczenia si¢ przedsigbiorstw. Sprzyjaja temu nasilajace si¢ procesy interna-
cjonalizacji 1 konkurencji czynnikow pracy. Rozwdj przez integracj¢ moze przy-
nie$¢ wymierne korzysci, ale stwarza rowniez problemy zasadniczej natury, takie
choéby jak wrogie przejgcia.

Ostatnio pojawily si¢ nowe strategie i sposoby postgpowania organizacji, firm,
zwlaszcza tych nowoczesnych. Otoz, firmy osiagajace wysokie stopy zwrotu
przeznaczaly relatywnie niewiele sit i srodkow na walke konkurencyjna. Zamiast
koncentrowaé si¢ na rywalizacji z konkurentami zasoby swe kieruja na rozwoj
rynku, miedzy innymi przez oferowanie produktow i ustug, ktéore w swych kate-
goriach nie mialy bezposredniej konkurencji. T¢ strategi¢ zwana ,,Blue Ocean”
realizuja firmy przynalezace do sektora gospodarki opartej na wiedzy (GOW).
Pojawienie si¢ na rynku produktéow opartych na nowej technologii, zwlaszcza na
technologii teleinformatycznej, pobudza $wiadomos¢ potrzeb u klientow, tym sa-
mym ujawnia si¢ wazne zrodlo innowacji, kreowanie nowych potencjalnych po-
trzeb klientow, strategia ta powinna by¢ stosowana, w wigkszym niz dotad stop-
niu, w polskich przedsigbiorstwach turystycznych.

Jednym z przejawow globalizacji jest tworzenie i rozwdj migdzynarodowych
tancuchow i systemoéw hotelowych, ktore ,,okresla si¢ mianem organizacji o cha-
rakterze gospodarczym majace na celu ochrong interesow zrzeszonych hoteli, po-
prawe efektywnosci ich funkcjonowania, poprzez koncentracje srodkéw, specjali-
zacje oraz ujednolicenie charakteru i zakresu dziatalnosci. Organizacje te wiaza
dziatalnos¢ hoteli i jednostek gospodarczych z innych dziedzin, jak transport, ga-
stronomia, baza podrézy itp.” (Wituska, 1992, s. 191-192).

Migdzynarodowe przedsigbiorstwa turystyczne, w tym réwniez migdzynarodo-
we systemy hotelowe, sa zrdédlem postgpu technicznego i organizacyjnego. Na
bazie informatycznych systeméw wprowadzily nowoczesne systemy rezerwacji,
skuteczne metody marketingowe, efektywne systemy nadzoru nad jako$cia $wiad-
czonych ustug oraz innowacyjne metody organizacji pracy i zarzadzania kadrami
— ze zwroceniem uwagi szczegdlnie na dobdr pracownikéw oraz ich szkolenie
1 rozw0j. Wraz ze wzrostem ruchu turystycznego pozycja migdzynarodowych or-
ganizacji gospodarczych bedzie si¢ umacniac.

Globalizacja turystyki daje mozliwo$¢ dowolnego odwiedzenia miejsca na kuli
ziemskiej. Koncepcja ,,Global Holiday Village” jest wigc praktycznie realizowa-
na, a podroze do innych krajow staja si¢ trwalym elementem nowoczesnego stylu
zycia, zwlaszcza spoteczenstw zamoznych, wysoko rozwinigtych.
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Internacjonalizacja dziatalno$ci firm turystycznych sprawia, ze coraz wigksza
ich liczba jest uniezalezniona od konkretnego kraju. Caty $wiat jest dla wytwor-
coOw produktow turystycznych rynkiem zbytu.

Analizujac blizej procesy internacjonalizacji strategii firm turystycznych za-
uwazy¢ mozna, ze obejmuje ona gtownie nastgpujace sektory rynku turystyczne-
go: przedsigbiorstwa transportu lotniczego, firmy hotelarskie, biura podrozy, cen-
tralne systemy rezerwacji, destynacje turystyczne.

Internacjonalizacja ruchu turystycznego znaczaco zmienia otoczenie firm tury-
stycznych. Prowadzi bowiem do nasilenia si¢ zaréwno konkurencji, jak
i wspolpracy, terytorialnego rozproszenia produktow, wchodzenia na rynek no-
wych destynacji turystycznych, co stwarza zagrozenie dla aktualnych, tradycyj-
nych regionéw turystycznych. Rozwoj technologii informatycznych i telekomuni-
kacyjnych oraz metod i technik marketingowych rowniez ze swej strony silnie
oddzialywa na zmiany otoczenia. Warto wspomnie¢ takze te czynniki otoczenia,
ktore zwigkszaja jego niepewnosé, tj. recesje gospodarcza, ataki terrorystyczne,
epidemie (SARS), brak stabilnosci politycznej niektdrych regionow, brak tradycji
w organizowaniu turystyki, czy szerzej lokalnej turystycznej kultury, co w osta-
tecznym rachunku moze zmniejszy¢ podaz produktéw turystycznych.

Firmy turystyczne operujace na rynkach migdzynarodowych musza przygoto-
wac transport 1 odpowiednie warunki pobytu turystow z jednej strony oraz kre-
owa¢ wysokiej jakosci produkt turystyczny dla turystow przybywajacych z dru-
giej. Przedsigwzigcia te charakteryzowane sa przez produkty turystyczne global-
ne, a wigc uniwersalne, nie za$ lokalne — zdeterminowane przez podobne gusty
klientow na calym $wiecie.

3. Zakonczenie

Zarzadzanie strategiczne w przedsigbiorstwach turystycznych zdeterminowane
jest ztozonoscia 1 kompleksowoscia popytu na oferowane przez nie ustugi. Ponie-
waz popyt turystyczny wystgpuje w postaci konglomeratu potrzeb i pragnien po-
jawiajacych si¢ w zwiazku z czasowa zmiang miejsca pobytu, jego zaspokojenie
wymaga wspolistnienia i wspoldziatania wielu réoznych podmiotow obstugi ruchu
turystycznego. TuryS$ci zglaszaja réoznorodne wymagania, wykluczajace spetienie
ich przez jednostkowe dziatanie ustugodawcow, postrzegaja swoje przezycia
zwiazane z wyjazdem jako zwarta cato$¢, co powoduje, ze niezaspokojenie
w pelni jednej z potrzeb moze rzutowaé¢ na ogoélna oceng podrozy i ewentualng
rezygnacj¢ z ponownego zakupu (Niezgoda, Zmys$lony, 2003, s. 34). Zdolnos$¢ do
osiggania wyznaczonych celéw przez przedsigbiorstwo turystyczne w znaczacym
stopniu zalezy, wobec tego, od aktywnos$ci innych podmiotéw otoczenia konku-
rencyjnego, zwlaszcza konkurencyjnosci obszaru recepcji turystyczne;j.
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Pomimo rozleglej tematycznie juz i licznej literatury przedstawiajacej rézne kon-
cepcje budowy strategii przedsigbiorstwa turystycznego, daje si¢ jednak zauwazy¢
luke teoretyczno-metodologiczna w tym zakresie. A zatem sprawa wyznaczenia od-
powiednich ram metodologicznych pozostaje w dalszym ciagu aktualna.
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Tourist Enterprise Strategy Formulation
Including Regional Competitiveness

Summary: The article presents the thesis, according to which strategic management of
a tourist enterprise results from a complex demand for its services. Due to the fact that tour-
ist demand appears in the form of a conglomerate of needs and desires which occur in con-
nection with a temporary change of place of residence, its fulfilment requires co-existence
and co-operation of a number of various entities which operate the tourist traffic, including
regional competitiveness. The study provides methodology of formulating the strategy of
a tourist company, taking into account the analysis of destination competitiveness, i.c. the re-
gion comprising the area of tourist reception.

Key words: mission, vision, strategy formulation, strategic control, regional competitive-
ness



