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ZNACZENIE WSP(')L’PRACY LOKALNEJ ]
I REGIONALNEJ DLA JAKOSCI I KONKURENCYJNOSCI
PRODUKTU OSRODKA NARCIARSKIEGO

W dobie integracji Polski z Unig Europejska od osrodkéw narciarskich bedzie
si¢ oczekiwaé poprawy jakosci produktu, ktorej moze dokonaé, opierajac sie¢ na
lokalnej wspolpracy wszystkich podmiotéw zaangazowanych w obstuge narciarzy.
Istotna moze by¢ takze wspolpraca regionalna poszczegdlnych osrodkow, dazaca
do wykreowania pozytywnego wizerunku catego regionu.

1. Wstep

Wspolczesne osrodki narciarskie, zarowno polskie, jak i zlokalizowane
w innych panstwach europejskich, musza stawi¢ czola zaostrzajacej sie
konkurencji spowodowanej nie tylko otwarciem granic, wzrostem mobilno-
sci osdb oraz pojawianiem si¢ nowych osrodkow, ale takze konkurencja ze
strony miejsc oferujacych inne formy spgdzania czasu wolnego. W Polsce
tych zagrozen czgsto si¢ nie dostrzega. Jakosé oferty nie jest orezem w
walce konkurencyjnej, ustepujac miejsca konkurencji cenowej i czerpaniu
korzysci z lepszej lokalizacji. Do tej pory wielu polskich narciarzy bylo
sktonnych zaakceptowac kiepska jakos$¢ produktu oferowanego w licznych
osrodkach krajowych, gdyz bylo to zgodne z ich oczekiwaniami. Jednak
akcesja Polski do struktur Unii Europejskiej oraz — w konsekwencji — po-
stgpujaca zmiana postaw polskich turystow w bardzo nieodleglej przyszlosci
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z pewnoscia te sytuacj¢ zmienia. Jedna z gléwnych barier dla budowy konku-
rencyjnego produktu moze si¢ wowczas okazac silna niech¢é do wspélpracy
rozmaitych podmiotéw na réznych szczeblach. Tymczasem partykularyzm
interesOw stawiany ponad potrzebami turystéw narciarzy moze prowadzi¢
do niezadowolenia tych ostatnich, gdyz oni oczekujq od osrodka narciar-
skiego roznorodnych ustug dostarczanych przez rézne podmioty.

2. Rozw0j zintegrowany i rozwoj katalityczny osrodkow
narciarskich

Ofdrodek narciarski jest szczegdlnym typem obszaru recepcji turystycz-
nej ze wzgledu na specyficzny charakter zagospodarowania turystycznego
oraz sposobu spedzania czasu przez odwiedzajacych. Jezeli przyjaé, ze ob-
szar recepcji turystycznej (detination) to obszar posiadajacy fizyczne, histo-
ryczne i etnograficzne cechy, ktére odrézniaja go od innych i pozwalaja
rozwina¢ jedna lub wigcej form turystyki, czynigc go atrakcyjnym dla osob
spoza tego obszaru [2, s. 13], to osrodek narciarski mozna zdefiniowa¢ jako
geograficzna, ekonomiczng 1 spoleczng jednostke, ztozona z przedsig-
biorstw, organizacji, aktywnosci, obszardéw i urzadzen majacych stuzy¢ za-
spokojeniu specyficznych potrzeb narciarzy [1, s. 449].

W literaturze wskazuje si¢ na dwie podstawowe drogi rozwoju osrod-
kow narciarskich: rozwdj zintegrowany i rozwdj katalityczny [S, s. 65-76].
Pierwsza z nich, czyli rozwoj zintegrowany jest charakterystyczna dla Alp
Zachodnich, a przede wszystkim Francji, zaktada pelna kontrol¢ rozwoju
sprawowang przez zewngtrznego inwestora-promotora rozwoju. W jej wy-
niku powstaja typowe dla Francji megaosrodki narciarskie zbudowane w
oderwaniu od istniejacej struktury osadniczej, bedace z reguly osrodkami
calkowicie monofunkcyjnymi, czasem nawet w calosci nieczynnymi poza
sezonem zimowym, jak np. Luz-Ardiden we francuskich Pirenejach Srod-
kowych. Inwestor jest z reguly wlascicielem nie tylko infrastruktury nar-
ciarskiej, ale takze bazy noclegowej, gastronomicznej i towarzyszacej, co
pozwala na stosunkowo szybki zwrot kosztow inwestycji, a takze na dopa-
sowanie pojemnosci poszczegolnych elementow oferty do przepustowosci
wyciagow narciarskich.

Inny model rozwoju, czyli rozwoj katalityczny, mozna zaobserwowaé w
Alpach Wschodnich, a przed wszystkim w Austrii. W rozwoju katalitycz-
nym znacznie wigksze znaczenie przypisuje si¢ lokalnej spotecznosci i wia-
dzom samorzadowym. Zewnetrzny inwestor, ktory takze w tym przypadku
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jest najczesciej promotorem rozwoju osrodka, pozostaje jedynie wlascicie-
lem infrastruktury narciarskiej, a pozostale ustugi rozwijaja si¢ niezaleznie i
czesto Swiadczone sg przez male lokalne firmy turystyczne. Osrodki po-
wstale w ten sposéb wykorzystuja zastana strukture osadnicza. Zamiast gi-
gantycznych apatamentowcow charakterystycznych dla o$rodkéw zintegro-
wanych, dominuje tu rozproszona baza noclegowa o malej pojemnosci —
niewielkie pensjonaty i kwatery prywatne.

Rodzime wzorce zagospodarowania turystycznego, a przede wszystkim
warunki naturalne, sprawiaja, ze w Polsce mamy do czynienia niemal wy-
lacznie z rozwojem katalitycznym. Blizsze modelowi rozwoju zintegrowa-
nego sa jedynie niektore nowo powstale osrodki, jak np. Czarma Goéra koto
Klodzka, gdzie rola inwestora wykracza poza rozwdj infrastruktury narciar-
skiej i tworzy on takze miejsca noclegowe i punkty gastronomiczne, a caty
osrodek powstal w pewnym oddaleniu od najblizszej miejscowosci —
Sienne;.

3. Problemy wspolpracy na szczeblu
lokalnym w o$rodku narciarskim

Produkt turystyczny, w tym produkt turystyki narciarskiej, jest ksztaltto-
wany przez wiele roznych podmiotdw i jest produktem ztozonym, skladaja-
cym si¢ z wielu pojedynczych, czeSciowo podobnych, czesciowo heteroge-
nicznych, ale zawsze komplementarnych elementéw [3, s. 1]. Kazdy z nich
jest funkcjonalnie zwigzany z innymi, nawet jesli sa one wytwarzane przez
rézne podmioty. To sprawia, ze do osiagni¢cia zadowolenia przez odwie-
dzajacego — narciarza konieczne jest dostarczenie mu wielu skoordynowa-
nych ze soba ustug, wytwarzanych czgsto przez wiele samodzielnych pod-
miotow.

Sposrod podmiotdw zaangazowanych w proces tworzenia produktu tu-
rystycznego jako odpowiedzialne za ostateczny ksztalt i dysponujace naj-
wickszymi mozliwosciami ksztaltowania produktu turystycznego po-
wszechnie uwazane sa wladze samorzadowe [4, s. 87]. Oprocz dzialan o
charakterze koordynacyjno-regulacyjnym samorzad, jako podmiot podazy
produktu turystycznego, musi réwniez prowadzi¢ aktywne, bezposrednie
dziatania na rzecz wzmocnienia pozycji rynkowej tego produktu. Oznacza
to konieczno$¢ zaangazowania samorzadu w marketing produktu turystycz-
nego regionu lub miejscowosci, ktdra poczatkowo przejawiala sie gidwnie
w dzialalnosci promocyjnej, a dopiero z czasem zostata uzupehiona o pozo-
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stale elementy marketingu. Od wiadz samorzadowych oczekuje si¢ wykre-
owania i1 wdrozenia spdjnej koncepcji produktu, wiazacej produkty czast-
kowe dostarczane zaréwno przez podmioty prywatne, jak i sektor publiczny
w celu zaspokojenia potrzeb $wiadomie wybranej grupy docelowe;j.

W przypadku osrodkéw narciarskich nalezy ponadto oczekiwaé odgry-
wania zasadniczej roli przez gestora infrastruktury narciarskiej. Warto za-
uwazy¢, ze o ile w osrodkach o genezie katalitycznej gléwny ciezar dziatan
spoczywa na wiladzach samorzadowych, ktére powinny by¢ inicjatorem i
czgsto koordynatorem wspélpracy licznych matych ustugodawcow, o tyle w
osrodkach zintegrowanych role t¢ co najmniej czesciowo przejmuje na sie-
bie inwestor bgdacy wiascicielem znacznej liczby urzadzen i obiektéw ushu-
gowych.

Na wspolczesnym konkurencyjnym rynku narciarskim dobra wspélprace
na szczeblu lokalnym nalezy traktowaé jako warunek osiagniecia sukcesu.
Tymczasem biemos¢ i czgsta niekompetencja wiladz samorzadowych oraz
niech¢é prywatnych przedsigbiorcéw wobec wladz, a takze wzajemne trak-
towanie si¢ przez poszczegdlnych ustugodawcdw w tej samej miejscowosci
wylacznie w kategoriach najblizszych konkurentéw uniemozliwia stworze-
nie w Polsce kompleksowej oferty choéby w jednym osrodku. W efekcie
jestesmy Swiadkami nie tylko groteskowych sporéw, prowadzacych do
grodzenia tras narciarskich plotami, jak to mialo miejsce w Szczyrku i na
Butorow?'m w Zakopanem, czy celowej dewastacji wyciagow, jak w Kor-
bielowie', ale tez do powszechnego ignorowania $wiatowych standardéw
jakosci w krajowych osrodkach. Niecheé do wspolpracy jest przyczyna
tego, ze kwestie tak wazne dla klienta i dla pozycji konkurencyjnej samego
osrodka, jak wspolne akcje promocyjne (w tym promocje cenowe) gestoréw
infrastruktury narciarskiej i obiektéw noclegowych, laczone karety na
wiele wyciagéw réznych wiadcicieli czy laczenie sasiednich terendéw nar-
ciarskich bezplatnymi skibusami, w zasadzie nigdzie w Polsce nie sa nawet
brane pod uwage.

' Te przyklady pokazuja nie tylko znaczenie wspélpracy podmiotéw bezposrednio
zaangazowanych w obsluge turystow, ale takze potrzebe osiagnigcia konsensusu co do
rozwoju obszaru zaréwno przez turystyke narciarska akceptowanego przez mieszkancow
(przyklad Szczyrku), jak i przez zewnetrzne grupy nacisku, zwiazane np. z ruchami
ekologicznymi (przyklad Korbielowa). Szerzej na ten temat [6].
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4. Mozliwosci wspolpracy osrodkow narciarskich
na szczeblu regionalnym

O ile wspolprace na szczeblu lokalnym mozna traktowaé jako warunek
konieczny do osiagnigcia sukcesu na migdzynarodowym rynku narciarskim,
o tyle podjecie wspdlpracy na szczeblu regionalnym moze byé droga bu-
dowy przewagi konkurencyjnej.

Sasiednie osrodki narciarskie zwykly traktowac si¢ jak najgrozniejszych
konkurentéw. Tymczasem zapomina si¢ o bodaj najbardziej podstawowym
motywie uczestnictwa w ruchu turystycznym — chect poznawania nowych
miejsc. Turysci, zwlaszcza podczas dluzszego pobytu w danym miejscu,
chetnie zwiedzajq takze okoliczne miejscowosci. Dotyczy to takze osrod-
kéw narciarskich. W przypadku osrodkéw w Polsce, gdzie dominuja
osrodki zbyt mate, by dostarczy¢ narciarzowi atrakcji w ciagu kilkudnio-
wego pobytu, zlokalizowanie w poblizu innych, dobrych terenéw narciar-
skich jest niemal koniecznym warunkiem przyciagnigcia turystdw zaintere-
sowanych dtuzszym pobytem.

Ponadto mate osrodki czgsto nie sg w stanie wyrobi¢ wlasnej marki
wséréd mieszkancow terenéw bardziej odleglych 1 w zwigzku z tym
pozostaja nierozpoznawalne na rynkach generujacych wigkszos¢ przyjaz-
déw dlugoterminowych. Konieczne jest zatem wspodlne budowanie marki
calego szerzej rozumianego regionu (np. Beskid Slaski, Karkonosze), fatwo
identyfikowanego przez wszystkich turystow krajowych.

Kreowaniu takiego wizerunku moze réowniez stuzy¢ odejscie od trady-
cyjnego modelu konkurowania opartego na strategii usredniania na rzecz
wyrdzniania swej oferty. Mniejsze osrodki, o gorszej technicznie ofercie
narciarskiej, powinny poszuka¢ mozliwosci odréznienia swojej oferty od
konkurentéw przez dodanie niepowtarzalnych ustug dodatkowych i/lub do-

stosowanie do potrzeb wybranego segmentu rynku®.

? Klasycznym przyktadem moze by¢ segmentacja i ,,podziat klientéw” miedzy najwazniejsze
ofrodki narciarskie powiatu Pinzgau w austriackim landzie Salzburg. Europa-Sportregion jest
najmocniej promowany na rynkach Europy Srodkowo-Wschodniej i dostosowany do potrzeb
klientow z Polski i Czech (oferta obejrmje broszury reklamowe, a nawet obsluge w jezykach
polskim i czeskim w niektorych obiektach -turystycznych). Natomiast Saalbach-Hinterglemm i
Hochkoenig Winterreich sa nastawione przede wszystkim na turystow krajowych i z Niemiec.
Pierwszy z nich jest typowym oSrodkiem miodziezowym, oferujacym atrakcyjne rozrywki po
nartach, a drugi jest zaprojektowany tak, aby maksymalnie spelnia¢ oczekiwania rodzin z dzie¢mi, co
przejawia si¢ niemal catkowitym brakiem lokali z glo$na muzyka oraz bardzo duza liczba szkétek
narciarskich dla dzieci.
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SIGNIFICANCE OF LOCAL AND REGIONAL COOPERATION
FOR THE QUALITY AND COMPETITIVENESS
OF A SKIING CENTER PRODUCT

Summary

Polish accession to the European Union structures and the change in our home
skiers’ attitudes may, in the nearest future, result in significant changes regarding
the conditions of Polish skiing centers’ functioning. The development of a com-
petitive product will require efficient cooperation of all entities, involved in ser-
vicing skiers, in a given skiing resort. However, an effective cooperation at a local
level becomes just the condition indispensable for further partnership, understood
in a broader sense. Polish skiing centers should also cooperate with their closest
competitors — neighboring centers, in order to create positive image of the whole
region.
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