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Streszczenie: Rozwo6j kompleksowej oferty turystycznej obszaru jest determinowany dziata-
niami poszczegodlnych sktadowych gospodarki turystycznej, w tym przede wszystkim hotelar-
stwa, gastronomii, transportu turystycznego oraz sektora atrakcji turystycznych. W analizach
obszarowego produktu turystycznego cz¢sto mato dostrzeganym elementem sg ushugi gastro-
nomiczne oraz dzialalno§¢ podmiotéw je swiadczacych. Niniejszy artykut jest proba analizy
oferty tematycznej obiektow gastronomicznych w wybranej destynacji turystycznej, jaka jest
miasto Lwow. W pracy przedstawiono ogdlne informacje dotyczace gospodarki turystycznej
Lwowa, nastepnie przedstawiono marketingowe zatozenia rozwoju oferty gastronomicznej,
zagadnienia budowy strategii rozwoju oferty gastronomicznej na przyktadzie lokali gastrono-
micznych we Lwowie. Wykorzystano koncepcje kreatywnych pomystow i ,,antypomystow”
oraz koncepcje strategii ,,blgkitnych oceanow”.

Stowa kluczowe: strategia, oferta turystyczna, gastronomia, ustugi gastronomiczne.

Summary: The development of the comprehensive tourism offer of the area is determined by
the activities of various components of the tourism economy, including in particular, the hotel
industry, gastronomy, tourism transport and the tourist attractions sector. In the area of tourism
product analysis, the gastronomic services and the activities of the providers of food are often
not perceived as a significant element. This article is an attempt to analyze the thematic offer
of gastronomy facilities in a selected tourist destination, which is the city of Lviv. The paper
presents general information about the tourism economy of Lviv, then presents the marketing
assumptions for the development of the gastronomic offer, the issues of building a develop-
ment strategy for the gastronomic offer on the example of gastronomic premises in Lviv. The
concept of creative ideas and “anti-ideas” and the concept of “blue oceans” were used.

Keywords: strategy, tourist offer, gastronomy, gastronomic services.
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1. Wstep

Turystyka we Lwowie rozwija si¢ dynamicznie, co potwierdzaja réznorodne bada-
nia pierwotne oraz dane statystyczne. Rosngca walka konkurencyjna miedzy przed-
siebiorstwami turystycznymi spowodowata konieczno$¢ wykorzystania nowoczes-
nych narzedzi marketingowych. Wyodrebnienie gtéwnych czynnikow sukcesu przy
wykorzystaniu kreatywnych pomystow lub ,,antypomystow” moze sta¢ si¢ trafng
decyzja w niepewnej sytuacji gospodarczej. W niniejszym artykule przedstawiono
przyktady tematycznych produktéw gastronomicznych w miescie Lwowie, ktore
wykorzystuja aspekty historyczne i kulturowe kraju oraz regionu. Bezposrednim
celem jest analiza dziatalnosci sieci zaktadow gastronomicznych ,,Fest”, ze szcze-
gblnym uwzglednieniem wyodrebnienia glownych czynnikéw sukcesu przy wyko-
rzystaniu kreatywnych pomystéw lub ,,antypomystow” w obszarze ofert tematycz-
nych oraz okreslenie kluczowych czynnikéw sukcesu przedsigbiorstwa kierujacego
si¢ strategig ,,blgkitnego oceanu”, a takze przedstawienie rekomendacji dotyczacych
decyzji strategiczne;j.

2. Gospodarka turystyczna Lwowa

Aktualnie obserwowane jest gwaltowne ozywienie w dziatalno$ci podmiotéw bran-
zy turystycznej na obszarze Lwowa, a takze wzrost ruchu turystycznego. Bezpo-
srednig przyczyng zwickszonego ruchu turystycznego sg dziatania marketingowe
prowadzone zaréwno przez samorzad miejski, jak i ré6zne organizacje zajmujace
si¢ obstuga turystow. Miasto stara si¢ minimalizowa¢ skutki wynikajace z nega-
tywnych przyczyn zwigzanych z rozwojem turystyki w miescie. Do podstawowych
problemow zaliczy¢ nalezy: stagnacj¢ gospodarcza, konflikt zbrojny na wschodzie
Ukrainy, rosngcg migracj¢ zarobkowa, niepetne spelnianie europejskich standardow
funkcjonowania podmiotdéw turystycznych, ograniczenia zwigzane z niska jakoscig
infrastruktury transportowej i wysoka kongestig pojazdéw samochodowych w cen-
trum miasta, ograniczone wykorzystanie mozliwosci portu lotniczego, zbyt niskie
finansowanie renowacji i restauracji zabytkow historyczno-kulturowych, koniecz-
no$¢ racjonalnego wykorzystania i zachowania zasobow turystyczno-rekreacyjnych
1 przyrodniczych, wysoka sezonowos¢ ruchu turystycznego.

Na podstawie badan ekspertow Panstwowej Stuzby Turystyki i Kurortéw oraz
Rady ds. Turystyki i Kurortow w 2009 roku Lwowowi przyznano status kulturowe;j
stolicy Ukrainy. Podstawg takiego osiagnigcia jest organizacja w miescie corocz-
nie ponad 100 festiwali, dziatalno$¢ 60 muzedw, 100 $wigtyn réznych wyznan oraz
wysokie zainteresowanie Lwowem wsrdd turystow [http://lviv.travel/ua]. W latach
2016-2017 ruch turystyczny wzrost o 40%. Wsrdd obcokrajowcoéw najczeséciej od-
wiedzajacych miasto sg turysci z Polski, Niemiec, Austrii, Biatorusi, USA, Rosji.
Wedhug danych lwowskiego przedsiebiorstwa komunalnego Centrum Rozwoju Tu-
rystyki, w roku 2017 Lwéw goscit 2,7 mln 0sob, z ktorych 1,8 mln to turysci prze-
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bywajacy w miescie dwa i wigcej dni [http://leopolis.news]. Na rysunku 1 przedsta-
wiono strukture turystow wedtug kraju zamieszkania.
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Rys. 1. Struktura turystow wedtug statego miejsca zamieszkania w 2017 roku

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie dostepnych danych statystycznych.

Tradycyjnie najwyzszy odsetek wsrod turystow we Lwowie zajmujg turysci kra-
jowi. Udziat turystow z Ukrainy stanowi 41%. W poréwnaniu z 2016 rokiem wiel-
kos¢ ta spadta o 13 punktow procentowych. Ukrainscy turys$ci przebywaja we Lwo-
wie $rednio 3,9 dnia i wydaja ok. 35 euro, tj. ok. 1165 ukrainskich hrywien (UAH)
dziennie. Najbardziej popularnymi miejscami odwiedzanymi przez Ukraincow sg
Ratusz — 60% odwiedzajacych, Wysoki Zamek — 20% oraz restauracja ,,Kryjowka”
—19%, ktora po raz pierwszy weszta do trojki liderow.

Turysci z Polski zajmuja drugie miejsce wsrdd wszystkich turystow odwiedza-
jacych Lwow. Polacy przebywaja we Lwowie $rednio 3,6 dnia i wydaja po 75 euro,
tj. ok. 2,5 tys. UAH dziennie. Najcze$ciej zwiedzanymi miejscami sg Ratusz — 52%,
Opera — 30% oraz Cmentarz Lyczakowski — 26%. Wybdr wyzej wymienionych
obiektoéw ma pewne powigzanie z polska historig, kulturg oraz wybitnymi Polakami,
ktorzy mieszkali lub przebywali we Lwowie.

Najdhuzszy okres pobytu przypada na turystow z USA i wynosi 9 dni. Srednio
turysci ze Stanow Zjednoczonych wydaja 131 euro, tj. ok. 4,4 tys. UAH dziennie.
W kwestii zwiedzania Amerykanie preferuja Ratusz — 57%, Wysoki Zamek — 42%
oraz Operg — 23%.

Lacznie w 2017 roku turysci wydali we Lwowie 615 mln euro, tj. ok 20,5 mld
UAH. W 2016 roku kwota ta wynosita 361 mln euro. Przychody budzetu miasta
z turystyki, w tym hotelarstwa i gastronomii w 2017 roku wrosty zatem 1,8-krotnie
1 wyniosty 127,8 min UAH.

W gospodarce turystycznej wyodrgbniono 24 rodzaje dziatalnosci gospodarcze;j
miasta. Szacuje si¢, ze ok. 13% mieszkancow miasta znalazto w nich zatrudnienie.
O wysokim zaangazowaniu kadr miasta w funkcjonowanie gospodarki turystycznej,
$wiadczy popularnos$¢ kierunkow turystycznych na uczelniach wyzszych Lwowa.
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W pieciu uniwersytetach prowadzone sg turystyczne kierunki studidéw, ksztatcace na
poziomie licencjackim oraz magisterskim.

W 2017 roku $rednio jeden turysta wydawat w czasie catego pobytu we Lwowie
350 euro. Rok wczesniej kwota ta wynosita 130 euro. Amerykanskie wydawnictwo
Business Insider umiescito Lwoéw na pierwszym miejscu wsrdd 12 najtanszych dla
odpoczynku miast na $wiecie. Ta istotna informacja stata si¢ przyczyng rozwoju
zagranicznej turystyki przyjazdowe;.

Na podstawie badan ankietowych okreslono cele przyjazdow turystycznych do
Lwowa (rys. 2).

odpoczyneki  odwiedziny biznes, podroz udzial w zwiedzanie inne
rozrywka znajomych i sfuzbowa konferencji, obiektow
rodziny zawodach religijnych

Rys. 2. Cele przyjazdu turystow w 2017 roku (%)

Zrodto: opracowanie wiasne.

Podstawowym motywem przyjazdéw turystycznych do Lwowa, jak wynika
z badan, jest odpoczynek i rozrywka. Oferta nastawiona na zaspokojenie potrzeb
tego segmentu gosci jest prowadzona praktycznie przez caty rok. Wysoka sezono-
wos¢ $wiadczenia ustug turystycznych dla tej grupy turystow obejmuje miesiace
marzec-kwiecien oraz pazdziernik. W pozostalych miesigcach obstuga tego segmen-
tu nie stanowi powaznego problemu dla ustugodawcéw. W latach 2012-2017 obser-
wowana jest zmiana struktury celow podrdozy turystycznych, coraz wyzszy udziat
maja turystyka biznesowa (16%), religijna (6%) oraz zdrowotna (6%).

Dostepnos¢ komunikacyjna miasta znacznie si¢ poprawita, szczegolnie po wy-
budowaniu i oddaniu nowego lotniska oraz renowacji drog asfaltowych. Glownym
srodkiem transportu do Lwowa jest kolej — 60%; samochod wybiera 11% turystow;
autobus — 10%; samolot — 6%; autokar turystyczny — 5%; autostop 4%; natomiast
inne $rodki transportu stanowia — 4%. Najbardziej typowe $rodki transportu wyko-
rzystywane przez turystow zagranicznych to autokar, samochod oraz samolot.

Wzrost ruchu turystycznego w warunkach niesprzyjajacego makrootoczenia
ma swoje uzasadnienie w prowadzonej dziatalno$ci marketingowej przez samorzad
miasta oraz roznorodne instytucje wspierajace rozwoj turystyki.

Dla wsparcia dziatalno$ci marketingowej zostalo powotane przedsi¢biorstwo
komunalne Lwowskie Centrum Rozwoju Turystyki, ktore zostalo utworzone przez
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Lwowska Rade Miejska zgodnie z decyzjg nr 2137 z dnia 23 pazdziernika 2008.
Przedsiebiorstwo to jest podlegle Urzedowi Turystyki w Departamencie Rozwoju
Lwowa. Przedsigbiorstwo powstalo w celu: podniesienia poziomu atrakcyjnosci
turystycznej miasta; Swiadczenia ustug informacji turystycznej i poprawy rozwo-
ju spoleczno-gospodarczego miasta poprzez organizacje i rozwoj dziatalnosci tury-
stycznej jako priorytetowego rodzaju dziatalno$ci gospodarcze;j.

3. Marketingowe aspekty tworzenia ofert tematycznych
zakladow gastronomicznych

Zgodnie z obowigzujacym prawem Ukrainy, przedsigbiorstwo gastronomiczne jest
okreslane jako rodzaj dziatalnosci gospodarczej w zakresie §wiadczenia ustug po-
legajacych na zaspokojeniu zywieniowych potrzeb konsumentéw z jednoczesnym
(lub nie) zorganizowaniem czasu wolnego [Kum, Mo6opn 2005, s. 727].

Podaz na rynku ustug gastronomicznych miasta Lwowa stale si¢ poszerza i mo-
dyfikuje pod wptywem réznorodnych czynnikéw Srodowiska wewnetrznego i ze-
wnetrznego. Zgodnie z obliczeniami Olhy Nasonowej, dyrektor generalnej firmy
Restauracyjny Konsulting, w ciggu pigciu miesigcy 2017 roku otwartych zostato
okoto 25 nowych lokali, natomiast w analogicznym okresie roku ubieglego byto ich
okoto 15. Ekspert zaznacza, ze w centrum obwodowym dziata okoto 800 placowek
gastronomicznych.

Rysunek 3 prezentuje, ze najwickszy udzial w ogblnej strukturze wszystkich
placéwek gastronomicznych Lwowa przypada na kawiarnie i bary szybkiej obstu-
gi, ktore sa skierowane do grup docelowych z dochodem §rednim lub nizszym od
$redniego.

Jadalnie
16%

Kawiarnie
35%

Rys. 3. Struktura placéwek gastronomicznych Lwowa w roku 2017

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie dostepnych danych statystycznych.

Znaczacy udziat kawiarni w strukturze placéwek gastronomicznych dotyczy
markowego produktu turystycznego, jakim jest we Lwowie kawa, ktora taczona
jest tu z postacig Jerzego Franciszka Kulczyckiego. Juz w XIX wieku mieszkancy
Wiednia uznali zastugi Kulczyckiego i nazwali jedna z ulic jego imieniem. Zaskarbit
sobie wdzigcznos¢ ludzi tym, ze doprowadzit do upowszechnienia cudownego na-
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poju, jakim jest kawa, i to glownie z tego powodu pamigta si¢ o nim do dzi§ [www.
przyjacielekawy.pl].

Analiza wspodlczesnego stanu rynku ustug gastronomicznych pozwala stwier-
dzi¢, ze obecna sytuacja polityczna oraz kryzys na Ukrainie bez watpienia wplywaja
na prowadzony biznes przez mikro- i mate przedsigbiorstwa gastronomiczne. Jednak
mimo statych wahan kursu hrywny oraz zmniejszenia zdolnosci nabywczej Ukra-
incow, biznes gastronomiczny na Ukrainie Zachodniej rozwija si¢ jak dotychczas.

4. Budowanie strategii produktu oparty na pomystach
wydarzen z przeszlosci

Nowa koncepcja teoretyczng budowania produktu jest teoria tworzenia poprzez wy-
korzystanie pomystu kreatywnego lub antypomystu [FOpurens, Mapymak 2012,
s. 407]. Powyzsza koncepcja dzialalnos$ci ksztattuje stabilne konkurencyjne prze-
wagi na rynku, ktore zapewniajg wyjscie z ekonomicznie trudniej sytuacji, w ktorej
znalazty si¢ przedsigbiorstwa na wysoce konkurencyjnych rynkach w okresie po-
kryzysowym. Produkt, ktory jest tworzony i ma by¢ sprzedany, zajmuje nowa nisze
na rynku, gdzie w czasie jego pierwszego stadium cyklu zyciowego nieobecna jest
konkurencja oraz istnieje perspektywa posiadania duzej grupy konsumentow badz
catego rynku.

Pomimo wysokiej konkurencji, na podstawie juz istniejacych pomystéw formu-
je si¢ nowy lider na specjalnie tworzonym rynku. W praktyce przedsi¢biorstwo sa-
modzielnie tworzy nowe potrzeby w spoleczenstwie i stara si¢ je zaspokoi¢ poprzez
wlasng oferte. Teoria tworzenia nowego produktu poprzez wykorzystanie unikato-
wego pomystu, w srodowisku mocno konkurujacych przedsigbiorstw, przypomina
swego rodzaju ,,ucieczke” od konkurencji. Strategia, ktora w nieco odmienny spo-
sob traktuje konkurencje, poprzez zaniechanie walki z nig i skupienie si¢ na nowej,
nicodkrytej jeszcze przestrzeni rynkowej, jest tzw. strategia ,,bigkitnego oceanu”,
w swoich zatozeniach opierajgca si¢ na podejsciu zasobowym w zarzadzaniu przed-
siebiorstwem. ,,Blekitne oceany” dotycza wszystkich sytuacji gospodarczych, ktore
s zupetnie nowe w momencie tworzenia i realizacji produktu — nieznana przestrzen
rynkowa, niespenetrowana przez konkurencje. W ,.biekitnych oceanach” tworzy si¢
zupetnie nowy popyt. W odrdznieniu od srodowiska wysokokonkurencyjnego rynek
docelowy jest obstugiwany wedlug zasad monopolowych, czyli bez konkurencji,
co przektada si¢ na wigksze mozliwo$ci zdobycia szybkiego dochodu. Obiecujacy
rozw0j konkurencji w ,,btekitnym oceanie”, jako nowej niszy, jest przeciwienstwem
,czerwonego oceanu’” obejmujacego wysokokonkurencyjne rynki. W ,,czerwonym
oceanie” granice rynku oraz zasady branzy sa wyraznie okreslone i takie same dla
wszystkich uczestnikow rynku. Towary konkurujacych miedzy sobg firm posiadaja
podobne wlasciwosci, a wyrazne réznice miedzy nimi z uptywem czasu oraz przy
pomocy benchmarkingu szybko znikajg [Kum, Mo6opn 2005, s. 52].
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Na ukrainskim rynku turystycznym mozna obserwowaé zjawisko ,,blekitne-
go oceanu”. Przyktadem wykorzystania tej strategii w dziedzinie ustug gastrono-
micznych na Ukrainie jest sie¢ tematycznych restauracji ,,Fest” (oficjalna nazwa
— Holding Emocji ,,Fest”). Charakterystyka restauracji oraz unikatowe konceptual-
ne pomysty tej sieci przedstawiono w tabeli 1. W warunkach wysokiego poziomu
konkurencji w biznesie gastronomicznym miasta Lwowa do 2007 roku, restauracja
,.Kryjowka” weszla na list¢ dziesigciu najbardziej odwiedzanych restauracji Europy,
a codzienna liczba odwiedzajacych sigga okoto 3000 klientow.

Wykorzystanie kreatywnych pomystow lub antypomystéw oraz tworzenie
,btekitnych oceanow” przyczynito si¢ do popularyzacji nowego trendu w marke-
tingowym ksztattowaniu rynku — Trend-Watching, ktory jest potaczeniem technik,
narzgdzi oraz nawykow wykorzystywanych przy rozbudowie modelu zachowania
konsumenckiego w przysztosci [http://innovations.com.ua]. Trend-Watching dzieli
si¢ na nastgpujace etapy:

1. Okreslenie gléwnych kierunkéw rozwoju sektora spozywczego, wykorzystanie
doswiadczen trendow, ktore istnialy w przesztosci, ich przyczyn i skutkéw. Koncepcje
kazdej z restauracji sieci ,,Fest” mozna nazwa¢ produktem Trend-Watching, ponie-
waz w poszczegodlnych epokach kazdy z gtéwnych elementow restauracji byt trendem
swego czasu — pojawienie si¢ lampy naftowej byto przetomem postgpu naukowo-tech-
nologicznego, kryjowki powstancoéw byly elementem dumy na Ukrainie Zachodniej,
tramwaj byt najbardziej popularnym i prestizowym srodkiem transportu itd.

2. W trakcie drugiego etapu odbyto si¢ generowanie transformowanych pomy-
stow w dziedzinie wybranego trendu. Pojawiajacy si¢ ,,antypomysl” na podstawie
Trend-Watching dostosowuje si¢ do wymogow przysztosci. W przypadku lokali sie-
ci ,,Fest” jest to wspolczesne stylizowane menu, wykwalifikowana obstuga, kom-
fortowa atmosfera, wysoki poziom czysto$ci oraz norm sanitarno-higienicznych itd.

3. Koncepcja Trend-Watching bazuje na wcze$niejszych do$wiadczeniach ist-
nienia klasycznych trendow — popularnych epok, pomystow, wynalazkdw, teorii itd.
Poszukiwania unikalnego pomystu, ktory w krotkim czasie stanie si¢ dochodowy,
wymaga zasobow czasowych, ale trend przesztosci moze sta¢ si¢ dzwignia dla two-
rzenia ,,blekitnego oceanu” juz dzis.

Fenomen braku reklamy mozna wyjasni¢ przy pomocy opracowan Everetta Ro-
gersa oraz Franka Bassa, ktorzy udowodnili, ze proces wzrostu poziomu poinfor-
mowania konsumentow o produkcie jest zjawiskiem odwrotnie proporcjonalnym
do skutecznosci reklamy [Pomxepc 2009, s. 231]. W niniejszym modelu znacznie
wzrasta rola kontaktow miedzyosobowych. Fenomen skali odwiedzin ,,schowane-
g0” lokalu mozna wyjasni¢ za pomocg dyfuzji modelu Rogersa, zgodnie z ktorym
wszyscy konsumenci dzielg si¢ na grupy wzgledem szybkos$ci postrzegania najnow-
szych informacji: nowatorzy — otworzyli ,,Kryjowke”, wczesni nasladowcy — pod-
mioty, ktore nagtosnity informacje o lokalu, wczesna wigkszos¢, pdozna wigkszos¢
oraz ci, ktoérzy nie nadazajg — podmioty catkowicie obojetne na innowacje, dlatego
wykorzystuje si¢ je w okresie spadku cyklu zycia produktu. Jezeli kompleks poten-
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Tabela 1. Wykorzystanie pomystéw kreatywnych i antypomystow w sieci lokali ,,Fest”
Nazwa lokalu wedtug
e Tworzone
Lp. | kolejnosci pojawiania Kreatywny pomyst/antypomyst -
. miejsca pracy
si¢ na rynku

1 | Kryjowka Z 4P brak reklamy, ukryte informacje dotyczace
(restauracja) lokalizacji, wejscia do Kryjowki pilnuje zoierz

2 | Bila Diany (Obok Otwarta kawiarnia przy ulicy obok fontanny bogini
Diany) (kawiarnia) Diany ubranej w ukrainskie stroje ludowe. W letnie

wieczory odwiedzajacy tanczg tango bezposrednio
na ulicy

3 |Masoch (kawiarnia) | Tematyka kawiarni po§wigcona jest naukom

L. Masocha, wystroj oraz menu sg nasycone
tematyka masochizmu oraz innych dorobkow
naukowca

4 | Starenkyj Tramwaj Kawiarnia znajduje si¢ w odrestaurowanym
(Stary Tramwaj) wagonie starego tramwaju austriackiego
(kawiarnia)

5 | Wariaty (Wariaci) Kawiarnia handlujaca najwigkszymi na Ukrainie
(kawiarnia) kanapkami (do 30 cm), zorientowana na mtodziez

6 |Pid zototoju Rozoju | Restauracja bez okreslonych cen. Warto$¢ potraw
(Pod Ztota R6z3) odwiedzajacy negocjuja z kelnerami Okoto 190(,)
(restauracja) pracs)wnlkow.

— - — architekei,

7 | Hasowa lampa Kawiarnia-muzeum, w ktorej znajduje si¢ designerzy.
(Lampa Naftowa) najwicksza w Europie kolekcja lamp naftowych. menedzer o’wi e
(kawiarnia) Niestandardowe menu oraz napoje wlasnej kelnerzy ’

produkcji na bazie owocow muzykar; ci

8 | Liwyj bereg (Lewy Restauracja w podziemiach Opery Lwowskiej, kucharze itd.
Brzeg) (restauracja) | w ktdrej transmitowane sa widowiska operowe oraz

odbywaja si¢ koncerty

9 | Najdrozsza restauracja | Restauracja o tematyce masonskiej, w ktorej ceny
Galicji (restauracja) | rynkowe sa 10-krotnie zawyzone dla wszystkich,

oprocz wiascicieli karty klubu LOKAL

10 | Lwiwski ciacki Supermarket tematycznych upominkéw
(Lwowskie Cacka) i prezentow z Lwowa
(sklep z upominkami)

11 | Lwowska fabryka Supermarket artystycznych wyrobow z produko-
czekolady (sklep ze wanej na miejscu czekolady. Stodyczy mozna
stodyczami) skosztowa¢ w kawiarni przy fabryce czekolady

12 | Dom Legend Restauracja pigciu pigter, gdzie kazde z nich
(restauracja) odpowiada wystrojowi mieszkania patrona Lwowa

w okreslonej dziedzinie (artysta, architekt, muzyk,
pracownik itd.). Na dachowym tarasie znajduje si¢
samochdd ,,Zaporozec”

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Rys. 4. Podzial potencjalnych konsumentéw pomystow innowacyjnych

Zrodto: opracowanie wiasne.

cjalnych klientow innowacyjnego produktu uzna¢ za 100%, to podziat danych grup
przedstawiono na rys. 4.

Jednym z najnowszych trendéw marketingu jest koncepcja marketingu lateral-
nego, ktéry zajmuje si¢ poszukiwaniem mozliwosci rozszerzenia dziatalnosci po-
przez pracg z tymi potrzebami, konkretnymi klientami czy okoliczno$ciami, ktore
byly odrzucone w istniejacej dziatalnosci rynkowej. Odbywa si¢ za pomoca metody
generowania tworczych mysli i pomystow, a szczegdlnie wprowadzenia innowacji
[Kymma 2011, s. 28]. Marketing lateralny sprzyja restrukturyzacji produktu za pomo-
ca zaspokojenia dodatkowych potrzeb dotyczacych miejsca, czasu, sytuacji. Dzia-
fania w zakresie marketingu lateralnego moga stanowi¢ antypomyst lub strategie
,,btekitnego oceanu”. W sieci ,,Fest” wspomniana koncepcja ma szans¢ na szerokie
wykorzystanie w dziedzinie uslug gastronomicznych, gdzie przyjecie zmian, wpro-
wadzenie innowacji oraz poszukiwanie i zadowolenie indywidualnych konsumen-
tow maja bardzo duze znaczenie

5. Podsumowanie

Ludzka inteligencja jest wyjatkowa, dlatego kreatywne pomysty zawsze beda prio-
rytetowe z racji tego, ze w warunkach konkurencji na nowos$ci bedzie stabilnie wy-
soki popyt. Innowacyjne strategie biznesowe prowadzg do tworzenia marketingu in-
nowacyjnego i tym samym nowego podejscia do tworzenia produktu turystycznego.

Z podejsciem zwanym strategia ,,blekitnego oceanu” wigzg si¢ rowniez pewne
ograniczenia, ktore dotycza m.in. trwatosci niezattoczonej przestrzeni rynkowej, co
w dobie usieciowienia gospodarki, szybkiego i swobodnego przeptywu informacji
i realnych mozliwos$ci wykorzystania innowacyjnego pomystu przez wiele firm jest
raczej nierealne do uzyskania. Wtedy ,,niebieskie oceany mozliwo$ci” mogg stac¢
si¢ ,,czerwonymi oceanami zazartej konkurencji” o zyski, klienta, walka o pierw-
szenstwo w stosowaniu danych rozwigzan [Makowiec 2009, s.140]. Niestety, obec-
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nie daje si¢ zauwazy¢ ciaggle dominowanie strategii ,,czerwonego oceanu”, oprocz
sieci tematycznych restauracji ,,Fest”, co wynika¢ moze z niechgci przedsigbiorstw
do poszukiwania innowacyjnych, czesto bardzo nowatorskich rozwigzan, wysokich
kosztéw poszukiwania nowych nisz rynkowych, niepewnosci sytuacji i obaw o wy-
kradniecie zmudnie wypracowywanych rozwigzan. Dodatkowo nalezy zauwazy¢, ze
koncepcja ta wykorzystuje wiele wezesniejszych postulatow dotyczacych innowa-
cyjnego podejscia do prowadzenia biznesu i kreatywnego reagowania na potrzeby
konsumentow.
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