Uniwersytet Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe
Ekonomiczny Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach
w Katowicach ISSN 2083-8611 Nr 251 - 2015

Zarzadzanie 4

Justyna Maciag

Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach
Wydziat Zarzadzania

Katedra Turystyki
justyna.maciag@ue.katowice.pl

MODELE BIZNESOWE OPARTE
NA STANDARDACH JAKOSCI

NA PRZYKLEADZIE REGIONALNYCH

SZLAKOW TURYSTYKI KULINARNEJ

Streszczenie: Celem artykutu jest prezentacja rozwiazan w zakresie modelowania biz-
nesu na podstawie wewngtrznych standardéw jakosci na przyktadzie regionalnych szla-
kéw kulinarnych. Sformutowano nastgpujace pytania badawcze: w jakim zakresie mode-
le biznesowe badanych szlakéw oparto na wewnetrznych standardach jako$ciowych?
Jakie obejmuja one zakresy dziatan oraz czy mozna wskaza¢ rozwiazania, ktore moga
sta¢ si¢ modelowymi dla innych regionalnych produktow turystycznych?

Badaniami zostaly objete dwa szlaki kulinarne: ,,Slqskje Smaki” oraz ,,Smaczna Jura”.
Przedstawione wyniki wskazuja, ze w analizowanych szlakach stworzony model bizne-
sowy w szerokim zakresie opiera si¢ na wewngtrznych standardach jakos$ciowych
i obejmuje elementy, takie jak: warunki wejscia i wyjscia, standardy jakosci oraz sposob
ich monitorowania, kontrol¢ i doskonalenie, spos6b budowania marki oraz finansowania
dziatalnos$ci szlaku, w tym okres$lenie korzysci ekonomicznych i wizerunkowych pod-
miotow tworzacych szlak. W artykule przedstawiono réwniez kierunki rozwoju oraz
ograniczenia dla przyjgtego modelu biznesu.

Stowa kluczowe: jako$¢ regionalnego/sieciowego produktu turystyki kulinarnej, model
biznesowy, standardy jakosci.

Wprowadzenie

Zarzadzanie regionalnymi produktami turystycznymi ulega intensywnym
przeobrazeniom, ktorych zrodtem sa: wdrazanie nowoczesnych technik i techno-
logii informacyjnych opartych na Internecie [Pawlicz, 2012; Kalecinska, 2013],
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zmiany we wspotczesnych koncepcjach zarzadzania regionalnymi produktami
turystycznymi m.in. wykorzystanie podej$¢ systemowych [Nawrot i Zmyslony,
2009, s. 42] badz opartych na paradygmacie sieciowosci [Cooper, Scott i Baggio,
2009, s. 34; Nawrot i Zmyslony, 2009, s. 33; Scott i Laws, 2010, s. 1584], oraz
uczynienie jako$ci produktéw waznym czynnikiem budowy przewagi konkurencyj-
nej regionu turystycznego [Jaremen, 2004, s. 61; Rapacz, 2006, s. 106-117].
Przemianom tym towarzysza silne procesy regionalizacji, co jest wyrazem daze-
nia do zachowania dziedzictwa kulturowego i tozsamosci regionalnej. Dziedzic-
two kulturowe, w tym kulinarne, staje si¢ rdzeniem ikonicznych regionalnych pro-
duktéw turystycznych poprzez zaproponowanie tzw. terra incognito, czyli obszaru
niepoznanego i nieeksplorowanego przez czlowieka [Matusiak, 2009b, s. 313].
Odkrywanie nowego wiaze si¢ z ponoszeniem ryzyka, ktorego w przypadku tu-
rystki kulinarnej zrédlem sa nie tylko zagrozenia fizyczne, chemiczne i biologicz-
ne w zywnosci. Z ryzykiem wiaze si¢ rowniez przetamywanie przyzwyczajen
i schematéw kulturowych dotyczacych jedzenia, a takze brak autentycznosci
oraz falsyfikacja produktow tradycyjnych. Zatem istotnym zagadnieniem w kre-
owaniu 1 zarzadzaniu regionalnymi produktami turystyki kulinarnej staje si¢
tworzenie modeli biznesowych dajacych mozliwo$ci ograniczenia ryzyka dla
turysty odwiedzajacego region turystyczny, uwiarygodnienia jakosci produktow
w wymiarze regionalnym, krajowym oraz migdzynarodowym poprzez marke.
Celem artykutu jest prezentacja rozwigzan w zakresie modelowania biznesu
na podstawie wewnetrznych standardéw jakosci na przyktadzie regionalnych szla-
kéw kulinarnych. Sformutowano nastepujace problemy badawcze: w jakim zakre-
sie modele biznesowe badanych szlakow oparto na wewngtrznych standardach
jako$ciowych? Jakie obejmuja one zakresy dzialan oraz czy mozna wskaza¢ na
rozwiazania, ktore moga sta¢ si¢ modelowymi dla innych regionalnych produktow
turystycznych? Analiza objgto organizacje sieciowe zarzadzajace $laskimi regio-
nalnymi produktami turystyki kulinarnej: Slaska Organizacje Turystyczna odpo-
wiedzialna za Szlak Kulinarny ,,Slaskie Smaki” oraz Jurajska Organizacje Tury-
styczna zarzadzajaca Szlakiem Kulinarnym ,,Smaczna Jura”. W badaniach
wykorzystano metody: studiéw literatury przedmiotu, dokumentéw wewngtrz-
nych organizacji sieciowych/lideréw szlaku, badan internetowych oraz wywiadu
skategoryzowanego z liderami badanych organizacji turystycznych.

1. Szlak kulinarny jako turystyczny produkt regionalny

Jak wskazuja wyniki badan prowadzonych przez Swiatowa Organizacje Tury-
styki, jedzenie i gastronomia staja si¢ najwazniejszym lub jednym z waznych moty-
wow podejmowania podrozy [Global Report..., 2012, s. 6]. Wzrost zainteresowania
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turystyka kulinarna przejawia si¢ poprzez obserwowany wzrost ilosci turystow kuli-
narnych, produktow turystyki kulinarnej, organizacji zajmujacych si¢ ta problema-
tyka oraz ilo$cig dziatan podejmowanych przez wiadze krajowe i lokalne w zakresie
tworzenia markowych produktow turystyki kulinarnej. Obecnie w Polsce funkcjonu-
je 21 szlakow kulinarnych [www 2], a z inicjatywy Polskiej Organizacji Turystycz-
nej w 2014 r. powstato nowe konsorcjum produktowe w obszarze rozwoju i promo-
cji Kuchni Polskiej — konsorcjum ,,Polskie Szlaki Kulinarne”.

Turystyka kulinarna jako jedna z form powszechnej turystyki kulturowe;j
jest definiowana wielowymiarowo. Wedtug definicji UNWTO' , turystyka kuli-
narna (gastronomiczna) odnosi si¢ do turystow i gosci, ktorzy planuja swoje wy-
jazdy czgsciowo lub catkowicie, w celu sprobowania miejscowej kuchni lub wy-
konywania czynnos$ci zwigzanych z gastronomia” [Global Report..., 2012, s. 7].
WFTA? definiuje turystyke kulinarna jako dazenie do czerpania radosci z wyjat-
kowych 1 niezapomnianych dos$wiadczen zwigzanych z jedzeniem i piciem
[www 4]. Dziedzictwo kulinarne staje si¢ podstawa do tworzenia réznych regio-
nalnych produktow turystycznych w postaci obiektow (np. muzea, zaktady pro-
dukcyjne, regionalne restauracje), szlakow (szlaki kulinarne), imprez kulinar-
nych (jarmarki, popisy kulinarne, festyny itp.), imprez kulturalnych majacych na
celu promowanie dziedzictwa kulturowego, w tym kulinaria (np. dozynki, festi-
wale tworczoscei ludowej, imprezy polegajace na biciu rekordéw do Ksiggi Guin-
nessa, konkursy kulinarne, programy kulinarne promujace kuchnie lokalne i re-
gionalne). Jednak najbardziej popularne staja si¢ obecnie szlaki kulinarne, ktorym
przypisuje si¢ wazng role w ksztaltowaniu marki regionu oraz ozywianiu lokal-
nych gospodarek (szczegdlnie rolnictwa i agroturystyki) [Hall, 2005, s. 150; Eve-
retta i Slocumb, 2013, s. 790].

W ujeciu marketingowym szlak kulinarny mozna zdefiniowac jako trasg,
ktora stanowi kompleksowa i tematyczna oferte turystyczna, posiadajaca marke
oraz ustalone umowne granice (cho¢ w rzeczywistosci gastronomia nie ma gra-
nic). Na szlaku znajduje si¢ wiele produktow turystycznych oraz miejsc, imprez
kulinarnych lub innych form aktywnosci zwiazanych z zywnoS$cig i gastronomig
[Kaczmarek, Stasiak i Wtodarczyk, 2005, s. 71; Global Report..., 2012, s. 7,
MacNamara i Dewhirst, 2013, s. 2]. W ujgciu systemowym szlak moze by¢ zde-
finiowany jako linearny, otwarty system penetracji turystycznej [Rohrscheidt,
2010, s. 18]. Wykorzystujac paradygmat sieciowosci, szlak kulinarny mozna
zdefiniowac jako regionalny produkt sieciowy zlozony ze sktadnikéw material-
nych i/lub niematerialnych, tworzony przez sie¢ organizacji realizujacych proce-

' The United Nations World Tourism Organization.
2 World Food Travel Association.
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sy, ktorych celem jest zaspokojenie tacznych kulinarnych potrzeb turysty po-
przez dostarczenie oczekiwanej wartosci, posiadajacy jedna wspolna koncepcije
(marke¢ produktu) oraz tzw. promotora produktu [Maciag, 2015, s. 44]. Cecha
dominujaca szlaku jako produktu turystycznego jest jego ustugowy charakter
[Altkorn, 2005, s. 20; Hamrol, 2007, s. 20; Nawrot i Zmyslony, 2009, s. 35].
Szlaki kulinarne obecnie staja si¢ niewatpliwym atutem i jedna z waznych prze-
stanek w podejmowaniu decyzji o wyborze regionu, jaki chce odwiedzi¢ turysta.
Zatem istotnego znaczenia nabiera problematyka zarzadzania ich jakoScia.

2. Jakos$¢ produktow i standardy jakoSci w turystyce kulinarnej

Problematyka jako$ci produktow turystycznych i zarzadzania jako$cia w tu-
rystyce byta podejmowana przez wielu autoréw [Gotembski (red.), 2002, s. 368;
Kachniewska, 2002; Gryszel, 2004, s. 163-172; Jaremen, 2004, s. 61-71; Pana-
siuk, 2004, s. 153-162; Rapacz, 2004, s. 133-140; Wasowicz, 2004, s. 170-181].
Podstawa do zdefiniowania jakosci produktu jest identyfikacja i okre§lenie wy-
magan, potrzeb oraz oczekiwan klienta—turysty w formie zestawu charaktery-
styk® [Hamrol, 2007, s. 21] i cech jakosci trwale z nim zwiazanych, uporzadko-
wanych w okreslonych wymiarach jakosci. Dlatego modele biznesowe szlakow
powinny by¢ oparte na wewngtrznych standardach jakosciowych. Zasadniczym
problemem pojawiajacym si¢ w procesie definiowania jako$ci produktu, jakim sa
szlaki kulinarne, jest wybor wymiardéw jakosci, tak aby odpowiadatly one jego
specyfice i rodzajowi'. Wymiary jakosci szlakow kulinarnych moga by¢ zdefi-
niowane pod wzgledem produktu zywnosciowego oraz produktu rynkowego
[Wisniewska i Malinowska, 2011, s. 28]. W produkcie zywnos$ciowym charakte-
rystyki jakosci odnosza si¢ do jego podstawowych funkcji i obejmuja [Matusiak,
2009b, s. 313; Wisniewska i Malinowska, 2011, s. 28]:

e zdrowotno$¢ rozumiang jako warto$¢ dietetyczna, warto$¢ kaloryczna, war-
tos¢ odzywcza oraz bezpieczenstwo dla zdrowia;

o atrakcyjnos$¢ sensoryczna, ktora obejmuje wyglad zewnetrzny, wyglad na prze-
kroju, zapach, konsystencjg, obraz struktury oraz smakowito$¢ produktu zywno-
sciowego;

3 Za Hamrolem przyjmuje sie, iz charakterystyka jest zbiorem cech jakosci powiazanych z pewna
jednorodna wtasciwoscia.

* Do popularnych modeli wykorzystywanych do definiowania wymiaréw i charakterystyk jakosci
naleza: model luk jakosci Parasuramana, Zeithaml, Berry’ego; model jakosci ustug Gronroosa;
model jako$ci czastkowych Gummessona; zintegrowany model jako$ci Gronroosa i Gummes-
sona (4Q); model Kano; model Brady’ego, Cronima; modelu oceny jakos$ci ustug Donabediana.
Szerzej w: [Maciag, 2014, s. 135-149].
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e dyspozycyjnos¢ definiowana poprzez wielkos¢ jednostkowa i rozpoznawal-
no$¢ gatunku, trwato$¢ oraz tatwos¢ przygotowania;

e Tradycyjnos¢ metod produkcji (jest podstawa konkurencyjnosci produktu
oraz réznicowania go na rynku, odniesienie sktadu i przyrzadzania do trady-
cji kucharskich regionu, zgodno$¢ z tradycyjnymi recepturami oraz zastoso-
wanie sktadnikow/surowcow typowych dla regionu);

e ctyczno$¢ produktu (spetnienie wymagan etycznych, np. wynikajacych z religii,
zasad zrownowazonej i odpowiedzialnej turystyki [Stanley i Stanley, 2015,
s. 12], koncepcji odpowiedzialnych produktéw turystycznych [Manente, Min-
ghetti i Mingotto, 2014, s. 76]).

Zrédlem standardéw jakosciowych produktéw zywnoéciowych sa przede
wszystkim krajowe i migdzynarodowe przepisy prawa zywnos$ciowego (obowia-
zek wdrazania Hazard Analysis and Critical Control Point — HACCP), globalne
i migdzynarodowe kodeksy, zalecenia, rekomendacje, np. Swiatowej Organizacji
Turystyki, UNICEF, WHO, Codex Alimentarius, normy ISO serii 9000, 14000,
22000, rozwiazania sieci mi¢gdzynarodowych, np. umowy franczyzowe, standar-
dy europejskie, np. European Network of Regional Culinary Heritage, standardy
krajowe, Lista Produktow Regionalnych i Tradycyjnych, normy krajowe, np.
PN-N 18001, Znak Jakosciowy: Jako$¢ i Tradycja [Kowalczyk, 2009, s. 67-71;
Oziemblowski, 2009, s. 329-343; Wisniewska i Malinowska, 2011, s. 37].
Wszystkie wymienione standardy jako$ci maja elementy wspoélne, do ktorych
mozna zaliczy¢: precyzyjnie okreslone metodyki i procedury produkcyjne, iden-
tyfikowalnos¢ producenta wyrobu, dobrowolny charakter uczestnictwa, ko-
nieczno$¢ poddawania si¢ regularnym kontrolom i audytom niezaleznego organu
kontrolnego, system sankcji [Kowalczyk, 2009, s. 71].

Jako$¢ szlaku kulinarnego jako produktu rynkowego oparta jest na podej-
$ciu marketingowym — obejmuje cechy warunkujace konkurencyjnos¢ i sukces
na rynku. Mozna do nich zaliczy¢:

e gwarancj¢ rynkowa zapewniona przez wiarygodny i niezalezny proces certy-
fikacji (pewnos¢, rzetelnosé, sieciowe standardy jakosci, certyfikacja);

¢ identyfikowalno$¢ powalajaca na odtworzenie historii produktu, poprzez okre-
$lenie podmiotdow wprowadzajacych produkt do obrotu w tancuchu dostaw;

o funkcjonalnosc¢ i estetyke opakowania oraz infrastruktury materialnej §wiad-
czenia ushugi zywnosciowej (w turystyce kulinarnej bedzie to zapewnienie
spozywania positkow w odpowiednim otoczeniu, np. miejsce historyczne
zwiazane z tradycja regionu, wystroj, umeblowanie, ubioér personelu nawia-
zujacy do tradycji regionu, oprawa muzyczna itp.);
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informacje¢ o produkcie (wzajemne polecanie, informowanie, rekomendowa-
nie, kompleksowo$¢ oferty, promocjg, informacjg dla klienta nt. sktadnikow
produktu);

dostepnos¢ produktu (wspotprace miedzysektorowa w regionie, dystrybucje,
informacj¢ o produkcie);

ceng (koszty, wartos¢, relacje cena-jakos¢, pakietowanie ustug);
unikatowos¢, wyjatkowos¢, niepowtarzalnos$¢, sposob doswiadczania i po-
znawania innych kultur, jako§¢ doswiadczenia turysty, oryginalnos$¢ i egzo-
tyczno$é, atrakcyjnosé kulinarna’;
jakos¢ obstugi klienta w podmiotach gastronomicznych i innych obiektach na
szlakach kulinarnych;

marke [Meyer-Czech, 2005, s. 146; Correia i in., 2008, s. 168; Matusiak,
2009b, s. 313; Wisniewska i Malinowska, 2011, s. 28].

Marka powoduje, Ze turysta czuje si¢ zwolniony z koniecznosci sprawdzania

produktu, gdyz jego jako$¢ jest postrzegana m.in. poprzez zbudowany i ustalony

W

sieci standard jako$ci (techniczny lub techniczno-organizacyjny), a ocena

uwzglednia rowniez korzysci wynikajace z partycypacji w efekcie sieciowym (gwa-
rancja, wygody, bezpieczenstwa, autentycznosci, catkowite koszty zakupu i uzyt-
kowania produktu sieciowego) [Skowron, 2013, s. 133]. Zatem ocena jakos$ci
produktow i ustug uczestnikow (ogniw) sieci jest de facto ocena calej sieci, jej
produktoéw oraz regionu turystycznego.

Modelowe ujgcie jakosci szlaku kulinarnego jako regionalnego produktu tu-

rystycznego prezentuje tab. 1.

Tabela 1. Wymiary i charakterystyki jakosci szlaku kulinarnego

Jako$¢ regionalnego produktu turystyki kulinarnej — wymiary i charakterystyki

Jako$¢ produktu turystyki kulinarnej Jako$¢ produktu turystyki kulinarnej
jako produktu zywnos$ciowego: jako produktu rynkowego:
zdrowotnos¢ * identyfikowalno$¢
atrakcyjnos¢ sensoryczna + funkcjonalno$é
dyspozycyjnosé * gwarancja rynkowa
tradycyjne metody produkec;ji * informacja o produkcie
etyczno$é *+ dostgpnosé
* cena
* autentycznos$¢
+ jako$¢ obstugi klienta
* marka

5

O atrakcyjnosci kulinarnej miejscowosci czy regionu decyduja czynniki, takie jak: odmiennosc,
zréznicowanie, tradycyjnos$¢, autentyczno$¢ (czynniki podstawowe), w dalszej kolejnosci: cena
i wlasciwos$ci zdrowotne wytwarzanych produktéw (czynniki dodatkowe), stawa kulinarna,
obowiazujaca moda, nawyki kulinarne potencjalnych klientow [Matusiak, 2009a, s. 9].
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Badania prowadzone w Portugali potwierdzaja, iz dominujaca rolg w ksztalto-
waniu satysfakcji klienta odgrywa jakos$¢ produktu gastronomicznego, ktora jest
definiowana poprzez: produkty tradycyjne i regionalne, sposob podania, oryginal-
nos$¢ i egzotyke oraz obstuge przez personel [Correia i in., 2008, s. 164].

W podsumowaniu tej czgsci rozwazan nalezy podkresli¢, ze jakos¢ produk-
tu turystyki kulinarnej jest kategoria ztozona, wielowymiarowa i dynamiczna,
uwarunkowang zmieniajacymi si¢ przepisami prawa, oczekiwaniami i wymaga-
niami klientéw oraz innych uczestnikoéw i interesariuszy regionalnych sieci tury-
stycznych, a takze zmiennym ryzykiem [por. Wisniewska i Malinowska, 2011,
s. 28]. Zatem pojawiaja si¢ nowe wyzwania w zakresie budowania skutecznych
i efektywnych modeli biznesowych dla szlakow kulinarnych — powinny by¢ one
oparte na silnych wewngtrznych standardach jakosci.

3. Modele biznesowe regionalnych produktow turystyki kulinarnej

Modele biznesowe koncepcyjnie wywodza si¢ z modelowania systemow in-
formacyjnych i komputerowych, jednak wzrastajace znaczenie kontekstu strategicz-
nego oraz operacyjnego modelowania biznesu spowodowaly, ze pojecie 1 zakres
stosowania modeli biznesowych zostat rozszerzony na wszystkie sfery dziatalnosci
organizacji [Wirtz, 2011, s. 7]. Model biznesu (Business Model — BM) mozna zdefi-
niowac jako zestaw dziatan, ktore wykonuje organizacja, to w jaki sposob i gdzie je
wykonuje oraz jak wykorzystuje swoje zasoby, w danej branzy, po to aby wykre-
owa¢ wartos¢ dla klienta oraz warto$¢ dla siebie [Kleinhempel, Nitchi i Rusu, 2010,
s. 189]. Przeprowadzona przez Wirtza analiza definicji pojecia ,,model biznesu”
formutowanych przez réznych autoréw wskazuje, iz najczesciej zawiera nastgpujace
elementy: warto$¢, ukryta koncepcje, model przychodowy, handel/biznes elektro-
niczny, modelowanie systeméw komputerowych/informacyjnych, zarzadzanie rela-
cjami, strategi¢ biznesu [Wirtz, 2011, s. 8]. Jak podkresla Jabtonski [2013, s. 221],
model biznesu staje si¢ dzisiaj podstawowym elementem osiagania przewagi
konkurencyjnej lub tworzenia nowych przestrzeni rynkowych.

Model biznesu ma charakter zlozony i sklada si¢ z wielu modeli obejmujacych
zakresy dziatalno$ci organizacji, poczawszy od catoSci organizacji, a skonczywszy
na modelach poszczegolnych jednostek biznesowych, procesow czy tez produktow.
Modele biznesowe sa réwniez wypracowywane dla organizacji sieciowych®’.

W literaturze przedmiotu wskazuje sie, iz organizacja sieciowa jest nowa forma organizacyjna,
umiejscowiona pomigdzy formami hierarchicznymi a rynkiem, i stanowi czwarta form¢ rozwo-
ju organizacji [Lobejko (red.), 2012, s. 53].
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W literaturze przedmiotu podkresla sig, iz model biznesu dla regionalnych
produktow turystycznych powinien obejmowac: warunki wejscia i wyjscia, standar-
dy jako$ciowe oraz mechanizmy kontroli i doskonalenia, jasne okreslenie korzysci
spotecznych, wizerunkowych i finansowych, okre$lenie warunkéw finansowania,
wiaczenie wladz lokalnych i krajowych [Meyer-Czech, 2005, s. 147-148; MacNa-
mara i Dewhirst, 2013, s. 7].

Obecnie mozna wyrdznié trzy podej$cia wyjasniajace sposob ksztaltowania
si¢ modeli biznesu pod wplywem takich czynnikéw jak: technologia informa-
tyczna, strategia oraz teoria organizacji (podejscie do ksztalttowania architektury
organizacji) — rys. 1. Takie rozroznienie ma jednak charakter czysto teoretyczny,
gdyz w praktyce dziatania wymienione podej$cia najczesciej sa ze soba taczone
w stosowanym modelu biznesu. Model biznesu moze zatem stac si¢ skutecznym
narzgdziem koordynacji dziatania organizacji sieciowych oraz zarzadzania jako-
$cig produktow turystyki kulinarne;j.

Podejscie oparte
na teorii organizacji

architektura biznesu

elementy struktury
Podejscie oparte Podejscie oparte
na technologii na strategi
logika kreowania wartosci
e-business kpmpetenp]e
innowacje
Model
biznesu

Rys. 1. Teoretyczne koncepcje modeli biznesu

Zrodto: [Wirtz, 2011, s. 7].

Model biznesu oparty na technologii jest najstarszym podejsciem, ktérego
zrodlem sa technologie informatyczne, informacyjne i komunikacyjne. W tury-
styce oparcie modeli biznesowych na ICT oraz Internecie doprowadzito do wy-
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fonienia si¢ nowych rodzajow ustug i organizacji ustugowych opisywanych
przez pojecia takie jak e-biznes, e-gospodarka czy e-ustugi (np. e-turystyka,
e-handel itp.). Zakres wykorzystania modelu biznesowego opartego na ICT i Inter-
necie w organizacjach turystycznych jest zréznicowany, poczawszy od prostych
zmian majacych na celu podniesienie skutecznosci i efektywnosci procesow
ustugowych (np. dystrybucji, promocji poprzez strony internetowe, turystycz-
nych aplikacji mobilnych, wykorzystania mediéw spotecznosciowych), skon-
czywszy na powstawaniu catkowicie nowych organizacji, ktore czgsciowo (wy-
brane procesy, np. sprzedaz produktow) lub w catosci przeniosty swoja dziatalnos¢
ustugowa do Internetu [Rappa, 2010] (np. posrednicy internetowi — Booking.com,
HRS, www.wakacje.pl itp.).

Kolejng przestanka zmian w modelach biznesu jest rozwoj teorii organizacji
oraz koncepcji zarzadzania strategicznego.

W podejsciu organizacyjnym rozpatrywana jest przede wszystkim struktura
i architektura organizacji. W takim ujeciu model biznesu staje si¢ przydatnym na-
rzedziem konfigurowania struktury organizacji, oceny, jakie funkcje oraz elementy
sa najbardziej skuteczne, efektywne i innowacyjne w poréwnaniu z innymi mode-
lami biznesowymi. Wspoélczesnie mozna wyroznié trzy zasadnicze podejscia do
ksztaltowania modelu biznesu w zarzadzaniu regionalnymi produktami turystyki
kulinarnej. Jest to podejscie systemowe, podejscie oparte na paradygmacie sie-
ciowosci oraz podejscie oparte na turystycznym tancuchu wartosci.

W ujgeiu systemowym uwaga zwrocona jest przede wszystkim na analize
zewngtrzna poprzez badanie wptywu otoczenia na region turystyczny [Kruczek
i Zmyslony, 2010, s. 9]. Ujecie systemowe wyznacza zasady i otwarte granice
systemu [Jabltonski, 2014, s. 11]. Zarzadzanie produktem turystycznym w ujgciu
systemowym moze by¢ rozpatrywane w uktadzie trzech podsystemoéw: material-
no-zasileniowym (pozyskiwania/nabywania zasobéw), koordynacji, zarzadzania
i kontroli oraz operacyjnym [Nowakowska, 1988; Dedeke, 2008]. W systemie
turystyki w regionie mozna wyrdzni¢ nastgpujace typy relacji: finansowe, admi-
nistracyjne, kooperacyjne, konkurencyjne i transformacyjne [Nawrot i Zmyslo-
ny, 2009, s. 46; Rohrscheidt, 2010, s. 18].

W podejsciu sieciowym ktadzie si¢ nacisk na analiz¢ wewngtrzna funkcjo-
nowania regionu poprzez okreslenie wspotzaleznosci i specjalizacje poszczegol-
nych uczestnikow (ogniw sieci) [Kruczek i ZmyS$lony, 2010, s. 9]. Struktura
sieci jest opisywana poprzez nastgpujace elementy: wezly sieci (aktorzy, ogni-
wa), wigzi pomigdzy weztami, relacje oraz wlasciwosci sieci, ktére moga by¢
przedmiotem pomiaru [Czakon, 2012, s. 42-43; Czernek, 2012].
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Koncepcja tancucha wartos$ci opiera sig na zatozeniu, ze warto$¢ dla turysty
powstaje w wyniku realizowania poszczegdlnych dzialan w zwiazku z jego ob-
stuga [Weiermair, 1997; Gotembski (red.), 2002, s. 16 ]. Jego ogniwami sa takie
elementy, jak: ustugi czastkowe dostarczane przez przedsigbiorstwa turystyczne
(ustugi informacyjne, transportu, zakwaterowania, gastronomii itd.), srodowisko,
infrastruktura turystyczna i ogdlna (spoteczna i techniczna), relacje z miejscowa
ludnoscig itd. Czgs¢ z nich moze by¢ swiadomie wytwarzana (lub ksztattowana),
np. przez organizacje odpowiedzialne za kreowanie produktu turystycznego
regionu, inne trudniej poddaja si¢ oddziatywaniu (np. srodowisko naturalne czy
spoteczne) [Kachniewska, 2009]. Warto$¢ tworzona dla klienta jest skumulowa-
na w jakosci produktu, a miernikiem warto$ci produktu turystyki kulinarnej jest
satysfakcja klienta. Jakos$¢ produktu wptywa bezposrednio na satysfakcje klien-
ta, uzyskana warto§¢ oraz jego zachowania pozakupowe (lojalno$¢ klienta)
[Cronin, Brady i Hult, 2002, s. 207].

W podejsciu strategicznym model biznesu staje si¢ narzgdziem zarzadzania
regionalnym produktem turystyki kulinarnej. W zintegrowanej formie opisuje
i modeluje dziatalno$¢ organizacji. Model biznesu w podej$ciu strategicznym
konstytuuja: model ustugi szlaku jako proponowana warto$¢, model kontaktu
z klientem (docelowy klient, kanaly dystrybucji oraz relacje), model zarzadzania
aktywami (kluczowe kompetencje i sie¢ partnerska), a takze model finansowy
(struktura kosztow i przychodow) [Wirtz, 2011 s. 23; Duczakowska-Piasecka,
Poniatowska-Jaksch i Duczkowska-Matysz (red.), 2013, s. 141]. Gléwna prze-
stanka podejscia strategicznego jest dekompozycja strategii organizacji na jej
kluczowe funkcje i procesy.

Punktem wyjscia w projektowaniu i planowaniu modelu biznesowego jest
zdefiniowanie warto$ci tworzonej dla jej klienta. Na tej podstawie lider okresla
tancuch warto$ci, zasoby oraz kompetencje niezb¢dne do tego, aby wytworzy¢
produkt o charakterystykach i wlasciwosciach wymaganych oraz oczekiwanych
przez klienta. Nastgpnie dokonuje dekompozycji oczekiwanej od sieci wartosci na
dziatania, ktore sa nosnikami wartoSci, przypisujac je poszczegolnym weztom sieci
i powiazaniom migdzy nimi [Skowron, 2013, s. 21]. W taki sposob definiowane sa
role cztonkow sieci, ich efektywno$¢ funkcjonowania oraz charakter zachowan.

Funkcja organizatorska menedzera realizuje si¢ poprzez okreslenie struktu-
ry sieci, a wigc przejscie na podmiotowy uktad wykonawcow okreslonych pro-
cesOW tworzenia wartosci, dysponujacych odpowiednimi kompetencjami i zaso-
bami’. Funkcja ta obejmuje dzialania w zakresie zaprojektowania catosci uktadu

7 W literaturze przedmiotu nie ma jednak zgodnosci co do definicji funkcji zarzadzania w sieci
organizacji. Niemczyk i Organa [2012, s. 210] proponuja, aby na poziomie zarzadzania siecia
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sieciowego, selekcjg partnerow, negocjowanie z nimi, konstruowanie sieci oraz
jej uruchomienie [Czakon, 2012, s. 67-69]. Waznym aspektem realizacji funkcji
organizowania moze stac si¢ ustalenie standardow jakosciowych w odniesieniu do
produktow oraz proceséw ustugowych realizowanych przez organizacje w sieci.
Standardy te w swojej istocie odnosza si¢ nie tylko do jakosci produktu zywnoscio-
wego, ale obejmuja rowniez aspekty rynkowe produktu, przedstawione na rys. 1.
Ustalone standardy stanowia skuteczne narzedzie zarzadzania jakoscia, gdyz umoz-
liwiaja egzekwowanie okre$lonych wzorcow zachowan, nawet w trybie administra-
cyjnym [Gotembski (red.), 2002, s. 412]. Standard dla klienta jest argumentem, na
ktoérym moze budowac lojalno$¢ wobec marki sieci i jej oferty, m.in. poprzez reduk-
cj¢ ryzyka zwiazanego z procesem zakupu oraz ograniczenie podejmowania wysit-
ku poznawczego [Skowron, 2013, s. 40, 90]. Standardy te w formie wzorcowych
wymagan moga znalez¢ si¢ w umowach okreslajacych warunki przystapienia do
sieci, poddania si¢ certyfikacji, uzyskania rekomendacji.

Funkcja kontroli ma zbada¢ skuteczno$c¢ i efektywnos$¢ dziatania sieci orga-
nizacji z punktu widzenia zalozonych celow oraz strategii. Odregbnos$¢ organiza-
cyjna czlonkow sieci wywoluje potrzebe si¢gania przez lidera po szerszy zestaw
narzedzi kontrolnych [Czakon, 2012, s. 67-69]. Formalnym potwierdzeniem
spetniania standardow jakosciowych przez czlonkéw sieci moga by¢: certyfikat,
znak jakosci, rekomendacja, nagroda, wyr6znienie itp. Efektem przeprowadzo-
nego procesu kontrolnego moga by¢ zalecenia dotyczace dalszego doskonalenia
jakosci produktu sieciowego oraz proceséw i zasobéw w organizacjach — czton-
kach sieci, doskonalenia relacji w sieci. G. Gotembski [2002, s. 379] podkresla,
iz szeroko pojegta spolecznos¢ lokalna réwniez powinna by¢ wlaczona do proce-
su zarzadzania jakoscia w regionie turystycznym, po to aby zachgci¢ do dziatan
na rzecz $§rodowiska naturalnego oraz podnoszenia jako$ci §wiadczonych ustug.

4. Modele biznesowe oparte na standardach jakosci na przykladzie
wybranych szlakéw kulinarnych w wojewodztwie §laskim
— wyniki badania

Celem przeprowadzonych badan byta diagnoza i analiza modeli bizneso-
wych stosowanych w wybranych regionalnych produktach turystyki kulinarne;.
W badaniu sformulowano nastgpujace pytania badawcze: w jakim zakresie mo-

dziatania zarzadcze w sieci organizacji objely: aktywizowanie sieci, tworzenie potencjalu kombina-
cyjnego oraz wspieranie spojnosci sieci. W aspekcie strategicznym mozna wyrdznié¢ trzy podstawo-
we dziedziny oddzialywania lidera na sie¢, istotne rowniez w perspektywie zarzadzania jakoscia pro-
duktu sieciowego. Sa to: strategia, struktura oraz kontrola [Czakon, 2012, s. 67-69].
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dele biznesowe szlakow oparto na wewngtrznych standardach jakosciowych? Jakie
obejmuja zakresy dziatan? Czy mozna wskaza¢ na pewne wspolne modelowe roz-
wigzania, ktore moga sta¢ si¢ wzorcowymi dla innych regionalnych/sieciowych
produktow turystycznych? Zakres podmiotowy badania objat dwa szlaki kulinarne
wojewodztwa $laskiego: ,.Slaskie Smaki” oraz ,,Smaczna Jura”. Zakres czasowy
badania to lata 2014-2015. Zostalo ono przeprowadzone w ramach badan statuto-
wych Katedry Turystyki Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

Zakres przedmiotowy badania obejmowat: wymagania i procedurg wiacze-
nia obiektu/produktu kulinarnego do szlaku, kryteria oraz sposoby oceny pozio-
mu spelnienia wymagan, sposoby doskonalenia jakosci i minimalizacji ryzyka,
korzysci oraz gtowne zagrozenia dla lidera i uczestnikow sieci. W badaniach
zastosowano metod¢ analizy literatury przedmiotu, dokumentow badanych or-
ganizacji, stron internetowych oraz wywiadu z ich liderami.

Szlak Kulinarny ,,Slaskie Smaki” jest sieciowym produktem turystycznym,
ktory powstat z inicjatywy Slaskiej Organizacji Turystycznej (SOT — lider sieci)
w pazdzierniku 2012 r., w celu ochrony i promowania dziedzictwa kulinarnego
wojewodztwa $laskiego [www 3]°. Znajduje si¢ na nim obecnie 31 lokali gastro-
nomicznych z catego wojewodztwa §laskiego oraz 180 potraw. Tym, co wyroz-
nia Szlak Kulinarny ,,Slaskie Smaki” od innych kulinarnych produktow, jest to,
ze w ramach projektu Slaska Organizacja Turystyczna nie poleca samych restaura-
cji, a jedynie sprawdzone przez komisje certyfikacyjne dania. Warunkiem przysta-
pienia do Szlaku jest spelnienie wymagan jako$ciowych zawartych w Regulaminie
certyfikacji lokali gastronomicznych serwujacych dania regionalne zgodnie z trady-
cyjna receptura w celu stworzenia szlaku kulinarnego ,Slaskie Smaki” oraz
poddanie si¢ procesowi certyfikacji (tab. 2). Certyfikat przyznawany jest bez-
terminowo, przy czym SOT zastrzega sobie prawo do monitorowania jako$ci
produktu. Potwierdzeniem wysokiej jakosci produktéw kulinarnych oraz zarza-
dzania szlakiem jest przyznanie ,,Slaskim Smakom” w 2015 r. nagrody Najlep-
sze Europejskie Destynacje EDEN 2015. Szlak Kulinarny stal si¢ doskonalym
uzupetieniem innych markowych produktow regionu, przede wszystkim Szlaku
Zabytkow Techniki, Szlaku Orlich Gniazd, Beskidow czy Pszczyny.

8 Slaska Organizacja Turystyczna jest regionalna organizacja turystyczna finansowana z budzetu
wojewodztwa $laskiego oraz sktadek cztonkéw. Jej zadaniem jest szeroko pojgta promocja wo-
jewodztwa $laskiego w kraju i za granica, jako regionu charakteryzujacego si¢ bardzo zr6zni-
cowanym krajobrazem przyrodniczym oraz bogactwem wspaniatych pomnikow historii i kultu-
ry $laskiej. Celem dziatania jest wykreowanie atrakcyjnego wizerunku wojewddztwa $laskiego
jako miejsca na mapie Polski wartego odwiedzenia i zwiedzenia.
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Szlak Kulinarny ,,Smaczna Jura” zostat zainicjowany przez Stowarzyszenie
Jurajska Organizacja Turystyczna (JOT) w 2014 r. [www 1]°. Celem projektu
jest popularyzacja, promocja wyréznionych znakiem i certyfikatem ,,Smaczna
Jura” miejsc, gdzie sprzedawane sa najlepsze potrawy jurajskie, oparte na wta-
snych lub starych recepturach, zwigzanych z kuchnig regionu Jury Krakowsko-
-Czgstochowskiej. Obecnie szlak tworzy 14 podmiotow, ktore z powodzeniem
przeszty procedurg oceny i certyfikacji (tab. 2).

Wyniki prowadzonych badan wskazuja, ze w badanych szlakach w ré6znym
zakresie wykorzystane sa wszystkie opisane w czg§ci teoretycznej opracowania
modele biznesowe oparte na ICT i Internecie, podejsciu organizacyjnym i strate-
gicznym. Nalezy zwroci¢ uwagg na fakt, iz standardy jakosciowe stanowia rdzen
badanych modeli biznesowych (tab. 2). Modele biznesowe obejmuja wymagania
oraz procedury wilaczenia obiektu/produktu kulinarnego do szlaku (tab. 2), me-
tody i narzgdzia monitorowania jakosci oraz specyfikacje korzysci wynikajacych
z przynaleznos$ci do szlaku (tab. 3). Mozna tez wskaza¢ na pewne wspolne ele-
menty tworzace standard jako$ciowy na badanych szlakach kulinarnych, tj. za-
deklarowanie oraz potwierdzenie przed podmiot aplikujacy do szlaku, iz produkt
jest autentyczny i stanowi cze¢$¢ dziedzictwa kulturowego oraz kulinarnego re-
gionu. Jest to potwierdzane przez niezaleznych ekspertow i specjalistow poprzez
przyznanie certyfikatu, ktory uprawnia do poshugiwania si¢ marka szlaku. Lide-
rzy stosuja rézne metody oraz narzgdzia monitorowania standardow jakoscio-
wych. Sa to audyty prowadzone przez niezaleznych ekspertow, metoda Mystery
Shopping, analizy stron internetowych, przede wszystkim foréw turystycznych,
analiza skarg i zazalen, wyniki badan prowadzonych przez Slaska Organizacje
Turystyczna lub odnawianie certyfikatu. W kazdym z analizowanych szlakow
podmiot moze zosta¢ wykluczony za niespelnianie wymagan regulaminowych
(moze sig to rowniez wiaza¢ z karami umownymi). Z przeprowadzonych wy-
wiadow wynika, iz takie sytuacje wystgpowaty, jednak liderzy staraja si¢ do nich
nie dopuszczac, chociazby z uwagi na konieczno$¢ aktualizacji materiatow pro-
mocyjnych, co wiaze si¢ z dodatkowymi kosztami. Podmioty przystgpujace do
szlaku uzyskuja wiele korzysci ekonomicznych oraz wizerunkowych poprzez
szeroka promocj¢ w kraju i za granica, wsparcie organizacyjne w zakresie oceny
oraz doskonalenia produktow turystyki kulinarnej. Wptywa to na wzrost ilosci

® Jurajska Organizacja Turystyczna jest lokalna organizacja turystyczna dziatajaca na terenie Jury
Krakowsko-Czgstochowskiej. Dziata w formie stowarzyszenia tworzonego przez lokalne wta-
dze oraz biznes. Podejmuje ona szeroko zakrojone dziatania na rzecz produktowego rozwoju
Jury Krakowsko-Czg¢stochowskiej. Glownym celem jest zwigkszanie liczby turystow odwiedza-
jacych region oraz rozwdj dzialalnosci turystycznej, w szczegolnosci tej prowadzonej przez
czlonkéw stowarzyszenia.
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podmiotow zainteresowanych udziatem w szlakach turystycznych (np. na Szlaku
,Slaskie Smaki” ilo§¢ podmiotéw wzrosta z 26 do 31). W badanych modelach
wykorzystywany jest tez model biznesowy oparty na ICT i Internecie, poprzez
stworzenie strony internetowej, ktora petni rol¢ informacyjna.

Wyniki wywiadu przeprowadzonego z liderami pozwalaja wskaza¢ na pewne
ograniczenia w rozwoju zatozonych modeli biznesu. Sa to przede wszystkim duza
konkurencja, a takze brak zaufania pomigdzy cztonkami (brak wzajemnego po-
lecania i rekomendacji) oraz niedostosowanie si¢ do minimalnych kryteriow
uzyskania certyfikatu. W zwiazku z powyzszym liderzy starajq sig¢ integrowac
podmioty znajdujace si¢ na szlaku poprzez wspoélne spotkania oraz imprezy

promujace szlak kulinarny.

Tabela 2. Standardy jakoSciowe w badanych modelach biznesowych szlakow kulinarnych

Szlak ,,élqskie Smaki” | Szlak ,,Smaczna Jura”
Etapy Dzialania
Wypelnienie deklaracji wstapienia na szlak oraz | Ztozenie pisemnego zgloszenia dania. Do kon-
zgloszenia produktow/potraw do certyfikacji kursu moga by¢ zgloszone jedynie potrawy
I aktualnie oferowane, sprzedawane turystom.
Kazdy zgtaszajacy ma prawo do zgtoszenia
jednej wybranej potrawy
Wypelnienie deklaracji, ktora zawiera rowniez Zgloszenie jednej potrawy/produktu
opis min. 3 dan regionalnych/produktow trady- z opisem, receptura, zdjgciami itp.
cyjnych z okresleniem miejsca pochodzenia,
11 tradycji, sktadnikow i gramatury, sposobu
przyrzadzenia. Przestanie ww. dokumentow
wraz z dokumentami rejestrowymi firmy
do Slaskiej Organizacji Turystycznej
Przeprowadzenie certyfikacji w lokalu. W sktad Oceny dokonuje kapituta. Na podstawie
komisji oceniajacej wchodza: kucharze, etnogra- karty zgloszenia kapituta JOT przyznaje
fowie, osoby zwiazane z gastronomig i turystyka, znak oraz certyfikat ,,.Smaczna Jura”. Ocenie
samorzadami, przedstawiciele mediow oraz podlegaja: oryginalnos¢ receptury, zwiazki
Slaskiej Organizacji Turystycznej. z regionem jurajskim, sposob podania
Etap I — ocena dan regionalnych/produktow i promowania potrawy, walory wizualne
tradycyjnych zgloszonych do menu ,,Slaskie i smakowe oraz ogolna estetyka lokalu.
Smaki”. Kazda z potraw jest oceniana osobno Zglaszajacy, przystepujac do konkursu,
I pod wzgledem takich kryteriow, jak: walory zobowiazuje si¢ do zachowania receptury
smakowe, czas i sposob podania. i sposobu przygotowania zgtoszonej potra-
Etap II — ocena: karty dan oraz opcji zamowien, wy przez caly okres trwania projektu
wygladu zewngtrznego i otoczenia lokalu, wygla-
du wngtrza lokalu, profesjonalizmu i jakosci
obstugi klienta, higieny personelu, czystosci
toalet, udogodnien dla klienta, dbatosci o wizeru-
nek i stopien wspolpracy lokalu na rzecz rozwoju
Szlaku kulinarnego i turystyki w regionie
Komisja Certyfikacyjna przekazuje Slaskiej Decyzja Kapituty JOT. Znak jest przyzna-
Organizacji Turystycznej kartg oceny lokalu wany na rok. Kapituta moze cofna¢ prawo
wraz z rekomendacja. Slaska Organizacja uzywania Znaku Promocyjnego ,,Smaczna
v Turystyczna podejmuje decyzjg o przyzna- Jura” w razie naruszenia istotnych postano-
niu/utrzymaniu certyfikatu oraz wlacze- wien regulaminu
nie/utrzymanie lokalu na szlaku. W przypadku
wystapienia uchybien podmiot ma 30 dni na ich
usunigcie. Podpisanie umowy o wspotpracy
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Nalezy takze wskaza¢ na pozadane kierunki rozwoju badanych modeli biz-
nesowych. Jest to przede wszystkim konieczno$¢ zwigkszania realnych mozli-
wosci generowania przychodow przez szlak turystyczny.

Podsumowanie

Przedstawione wyniki badan wskazuja, iz w analizowanych szlakach kuli-
narnych w wojewodztwie $laskim zostal jasno okreslony model biznesowy
uwzgledniajacy aspekt strategiczny (strategia jakos$ci), organizacyjny (podejscie
systemowe i sieciowe) oraz technologiczny (wykorzystanie ICT i Internetu). Baza,
na ktérej stworzono modele biznesowe, sa wewngtrzne standardy jakos$ciowe.
Pozostale elementy modeli biznesowych stanowia: warunki wejscia i wyjscia,
sposo6b monitorowania standardow jakosci, kontroli oraz doskonalenia, sposob
budowania marki i finansowania dziatalnosci szlaku, w tym okre$lenie korzysci
ekonomicznych i wizerunkowych podmiotéw tworzacych szlak. Uwidacznia si¢
tez wyraznie rodzaj koordynacji podmiotéw dzialajacych na szlaku; jest to
gtownie koordynacja rynkowa (zawierane umowy) oraz spoteczna (wptyw nie-
formalny na cztonkdw sieci, szkolenia, spotkania, imprezy integrujace). W orga-
nizacjach sieciowych, w ktérych dominuje typ koordynacji oparty na koordynacji
rynkowej dziatania w zakresie zarzadzania jako$cia maja charakter bardziej sforma-
lizowany. Lider ma silna pozycj¢ z punktu widzenia posiadanej wladzy oraz $rod-
kéw finansowych, stad oddziatywanie na jakos¢ produktu sieciowego przybiera
formalny charakter w postaci tworzonych standardéw jakosci, roznych form kontro-
li, takich jak audyt i certyfikacja. Badane organizacje stosuja podobny zestaw narze-
dzi oceny jakosci produktu sieciowego, wykorzystujac w tym celu metody badan
ankietowych, obserwacji (Mystery Shopping), analizy skarg i zazalen klientow, wi-
zyty w obiektach, monitorowania dziatan jakosciowych cztonkéw sieci.

Dziatania realizowane na poziomie pojedynczych organizacji oraz na po-
ziomie organizacji sieciowej/lidera sieci maja charakter kompleksowy, obejmu-
jacy zarowno aspekty bezpieczenstwa produktow zywnosciowych, jak i zagwa-
rantowanie ich oryginalnosci, tradycyjnosci i niepowtarzalnosci. Dodatkowo
podejmowane sa dzialania majace na celu identyfikacj¢ oraz gromadzenie da-
nych dotyczacych regionalnego dziedzictwa kulinarnego, podnoszenie kompe-
tencji pracownikow w catym tancuchu zywno$ciowym oraz integrowanie orga-
nizacji dziatajacych w ramach szlakéw kulinarnych. Nalezy zwréci¢ uwage na
fakt, ze w proces tworzenia badanych szlakow kulinarnych wtaczone sa wtadze
lokalne i regionalne (Urzad Marszatkowski, Slaska Organizacja Turystyczna,
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urzedy miast, starostwa), ktorych funkcja polega na inicjowaniu, wspieraniu
organizacyjnym i finansowaniu (czg$ciowo lub caltkowicie), a takze monitoro-
waniu standardow jakosciowych. Efektem podejmowanych dziatan jest budo-
wanie marki wojewddztwa Slaskiego jako regionu niepowtarzalnych do$wiad-
czen kulinarnych.

Problematyka identyfikacji, tworzenia i doskonalenia modeli biznesowych re-
gionalnych produktéw turystycznych, ktéra zostata poruszona w artykule, z pewno-
$cia wymaga dalszej naukowej eksploracji, zarowno w sferze teoretycznej, jak
i aplikacyjne;.
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BUSINESS MODELS BASED ON QUALITY STANDARDS AS EXEMPLIFIED
BY THE REGIONAL CULINARY TOURISM PRODUCTS

Summary: The purpose of this article is to present solutions for modelling business
based on internal quality standards on an example of regional culinary trails. The follow-
ing research questions have been formulated in the paper: to what extent examined busi-
ness models of food trails are based on internal quality standards, what ranges of activi-
ties they include and to what extend the model solutions can be identify and use for other
regional tourist products. The following two regional tourist culinary products have been
included in the research: the “Silesian Tastes” Culinary Route and the “Delicious Jura”
Food Trail. The results indicate that examined routes have business models which are in
a wide range based on internal quality standards and include elements such: conditions
of entry and exit, quality standards and the way they are monitor, control and improve,
the method of brand building and financing of the food trail, including the identification
of economic and image benefits. The article also presents trends and constraints of the
adopted business model.

Keywords: quality of regional/network tourist culinary product, business model, quality
standards.





