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WSTEP

W Zeszytach Naukowych z serii ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki” za-
prezentowane zostaly zagadnienia zwiazane z dzialalnoscig sektora turystyczne-
g0. Ze wzgledu na ztozonosc¢ i réznorodnos¢ tematow wiazacych sie z turystyka,
jej przyczynami i konsekwencjami prowadzone badania mialy charakter inter-
dyscyplinarny. Odzwierciedleniem tego jest zroznicowana problematyka artyku-
1ow skladajacych si¢ na kolejny, jedenasty numer ,,Ekonomicznych Probleméw
Turystyki”. Wérod podejmowanych zagadnien przewazaja kwestie regionalnych
uwarunkowan rozwoju i funkcjonowania turystyki. W zeszycie znajduja si¢ row-
niez interesujace prace dotyczace funkcjonowania przedsigbiorstw turystycznych
oraz obstugi ruchu turystycznego z uwzglednieniem ustug ubezpieczeniowych
i informacji.

Beata Meyer
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ANALIZA RYNKU UBEZPIECZEN TURYSTYCZNYCH
WYBRANE ASPEKTY

Wprowadzenie

Globalny rynek ushug turystycznych rozwija si¢ obecnie w tempie okoto

4-5% rocznie. Szacunki Swiatowej Organizacji Turystyki wskazuja, iz trend ten

utrzyma si¢ takze w najblizszych latach. Wsrod czynnikdéw stymulujacych roz-

woj turystyki nalezy przede wszystkim wymienic:

wzrost roli Internetu w planowaniu i organizowaniu podrézy;
ekspansyjny rozwdj sieci linii lotniczych potaczony z obnizaniem cen za
ustugi linii regularnych i wieksza dostgpnoscia polaczen;
wzrost zamoznosci spoleczenstwa oraz wzrost zapotrzebowania na uczestni-
czenie w duzych imprezach kulturalnych i sportowych;
inicjatywy promocyjne bedace czesto efektem wspotpracy marketingowej
sektora publicznego i prywatnego zachgcajace do odbywania podrozy oraz
utatwiajace ich planowanie.

Wsréd podrézujacych za granicg coraz liczniejsza grupe stanowia ludzie

mlodzi (uczniowie, studenci), a takze coraz aktywniejsi staja si¢ ludzie starsi.

Jest to rezultatem przede wszystkim zmian w mentalnosci spoteczenstwa, doty-

czacych stylu zycia oraz spgdzania czasu wolnego przez osoby z tego segmentu

wiekowego. Duze znaczenia maja tez zmiany spoteczno-demograficzne zacho-

dzace w krajach wysokorozwinigtych, wsrdd ktorych warto wymieni¢ migdzy
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innymi wzrost oczekiwanej dlugosci zycia, coraz pozniejsze macierzynstwo,
a takze rozwdj zachowan prozdrowotnych i promowanie aktywnego trybu
zycia.

Badania konsumentdéw przeprowadzone przez Ipsos i Grupe Europ Assis-
tance w 2006 roku wykazaly, ze rosnaca aktywno$¢ turystyczna obserwowana
wsrod Europejczykdow jest jednoczesnie potaczona ze stosunkowo duzymi
obawami turystow dotyczacymi bezpieczenstwa podrézowania'. Potowa osdb
planujacych urlopowy wyjazd obawia si¢ przede wszystkim o zdrowie swoje
1 najblizszych, nieznacznie mniej — o bezpieczenstwo w srodkach transportu,
bagaz podr6zny oraz dom pozostawiony na czas wyjazdu.

Polska jest jednym z krajow europejskich, w ktorych turystyka wyjazdowa
rozwija si¢ ostatnio bardzo dynamicznie. Wedlug danych Instytutu Turystyki
w 2005 roku wzrost liczby podrozy zagranicznych odbytych przez Polakow
wyniost az 14%, taki sam w Rosji (+14%), a wyzszy odsetek zanotowano jedy-
nie w Hiszpanii (+15%). Na rozw¢j turystyki zagranicznej w Polsce wpltyw maja
wymienione juz czynniki globalne, takze nie bez znaczenia pozostaje utrzymu-
jaca si¢ na polskim rynku finansowym aprecjacja waluty krajowej wzgledem
euro i dolara. Dzigki umocnionej ztotdwce podrdze zagraniczne stajg si¢ bardzie;
dostgpne oraz czesto konkurencyjne kosztowo w pordwnaniu z wypoczynkiem
w kraju.

Wazrost $wiadomosci ubezpieczeniowej wsrdd polskich turystow powoduje,
ze przed wyjazdem coraz wigcej 0sob decyduje si¢ na zakup polisy turystyczne;j.
Polacy zaczynaja takze coraz uwazniej czyta¢ warunki ubezpieczenia oraz intere-
sowac si¢ tym, jaka zapewniaja im realna ochrong. Jednoczesnie ubezpieczyciele,
dazac do polepszania §wiadczonych ustug, oferuja coraz petniejsza ochrong ubez-
pieczeniowa, obejmujg zakresem ubezpieczenia nowe rodzaje ryzyka i ustugi, co
stanowi odpowiedZ na oczekiwania i potrzeby klientow.

Celem artykutu jest biezaca analiza rynku ubezpieczen turystycznych w Pol-
sce. Omdwione zostang obowiazki organizatorow turystyki zwiazane z ochrona
ubezpieczeniowa, a takze przyblizony zakres Europejskiej Karty Ubezpiecze-
nia Zdrowotnego. Ocenie poddana zostanie dostgpnos¢ ubezpieczen w biurach
podrozy, natomiast w koncowej czgsci rozwazania skupia si¢ na §wiadomosci
ubezpieczeniowej turysty.

' www.gu.com.pl, 25.4.2007.
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1. OBOWIAZKI ORGANIZATOROW TURYSTYKI ZWIAZANE Z OCHRONA
UBEZPIECZENIOWA

Podejmujac probe przesledzenia obowiazkow, jakie cigza na organizatorach
turystyki, przede wszystkim nalezy wymieni¢ te, o ktérych mowa w ustawie
o ustugach turystycznych (DzU 2004, nr 223, poz. 2268). Zgodnie z zapisami
ustawy (art. 13.1) ,,organizator turystyki lub posrednik turystyczny jest obowig-
zany poda¢ klientowi przed zawarciem umowy (...) informacje o mozliwosci
zawarcia umowy ubezpieczenia od kosztow rezygnacji z udzialu w imprezie
turystycznej oraz o zakresie ubezpieczenia od nastgpstw nieszczesliwych wypad-
kéw 1 kosztow leczenia. Organizator turystyki jest obowigzany poinformowaé
klienta o szczegdlnych zagrozeniach zycia i zdrowia na odwiedzanych obszarach
oraz o mozliwosci ubezpieczenia z tym zwigzanego”. Dotyczy to takze zagrozen
powstatych po zawarciu umowy. Z kolei art. 14.1 méwiacy o tym, ze ,,umowa
o $wiadczenie ustug turystycznych polegajacych na organizowaniu imprez tury-
stycznych wymaga formy pisemnej, a umowa taka powinna zawierac (...): rodzaj
i zakres ubezpieczenia turystow oraz nazwe i adres ubezpieczyciela”. Zgodnie
z dalszymi zapisami cytowanej ustawy organizatorzy turystyki organizujacy
imprezy turystyczne za granica maja obowiazek zawarcia na rzecz osob uczest-
niczacych w tych imprezach uméw ubezpieczenia od nastgpstw nieszczgsliwych
wypadkow 1 kosztow leczenia. Obowigzkiem organizatorow turystyki jest takze
wydanie klientowi wptacajacemu nalezno$¢ za impreze turystyczng lub zaliczke
przekraczajch 10% tej sumy:
pisemnego potwierdzenia posiadania gwarancji’, wraz ze wskazaniem spo-
sobu ubiegania si¢ o wyptate srodkow z tej gwarancji w wypadkach okreslo-
nych ustawa;

— pisemnego potwierdzenia zawarcia umowy ubezpieczenia, wraz ze wskaza-
niem sposobu ubiegania si¢ o wyplate srodkéw z umowy ubezpieczenia.

Oproécz zapisdw ustawowych dotyczacych ustug turystycznych organizator
turystyki, ktory nierzadko sprawuje role posrednika ubezpieczeniowego, ,,wyko-
nuje takze (...) za wynagrodzeniem czynnosci faktyczne lub czynnosci prawne

2 Odpowiednio gwarancja bankowa lub ubezpieczeniowa albo umowa ubezpieczenia na rzecz
klientéw w zakresie pokrycia kosztow powrotu klienta do kraju, w wypadku, gdy organizator turys-
tyki Iub posrednik turystyczny wbrew obowiazkowi nie zapewnia tego powrotu, a takze na pokry-
cie zwrotu wptat wniesionych przez klientdw w razie niewykonania zobowiazan umownych.
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zwigzane z zawarciem lub wykonywaniem umow ubezpieczenia™. Biuro podrozy

(organizator turystyki) posredniczy w podpisaniu umowy pomigdzy ubezpiecza-

jacym a ubezpieczycielem najczesciej na podstawie podpisanej umowy agen-

cyjnej. Zdefiniowane w umowie agencyjnej czynnosci agencyjne wykonywane

w imieniu lub na rzecz zaktadu ubezpieczen polegaja na pozyskiwaniu klientow,

wykonywaniu czynnosci przygotowawczych zmierzajacych do zawierania umow

ubezpieczenia, zawieraniu takich umow oraz uczestniczeniu w ich administrowa-
niu i wykonywaniu (takze w sprawach dotyczacych odszkodowan), jak réwniez
na organizowaniu i nadzorowaniu czynnos$ci agencyjnych (art. 4 pkt 1 ustawa

o0 posrednictwie ubezpieczeniowym)®.

Przedmiotowy zakres posrednictwa ubezpieczeniowego polega w szczegdl-
nosci na

1. Wykonywaniu czynnosci zwiazanych z faza przygotowawcza umowy. Biuro
podrézy jako posrednik powinno w szczegdlnosci dokona¢ wiasciwej iden-
tyfikacji rodzajoéw ryzyka zwigzanych z dang podroza w celu przygotowania
dostosowanego do potrzeb klienta programu ubezpieczeniowego.

2. Czynno$ci zwigzane z zawieraniem umowy ubezpieczenia (biuro podrozy
wystepuje tu w charakterze pelnomocnika albo posrednika sensu stricto),
wlacznie z inkasem naleznej od ubezpieczajacego sktadki.

3. Czynnosci po zawarciu umowy (zwiazane z tak zwana opieka nad polisa).

4. Czynnosci po nastapieniu wypadku ubezpieczeniowego, tu w szczegdlnosci
pomoc biura podrozy w zgtaszaniu i dochodzeniu roszczen, regulacji niekto-
rych szkdd.

5. Czynnosci samoistne (niezwigzane $cisle z zawieraniem lub wykonywaniem
konkretnej umowy ubezpieczenia). Nalezy tu zaliczy¢ przede wszystkim
czynnosci szeroko pojetego doradztwa ubezpieczeniowego.

2. EUROPEJSKA KARTA UBEZPIECZENIA ZDROWOTNEGO

W zwigzku z akcesja Polski do Unii Europejskiej otoczenie prawne, w ktd-
rym funkcjonuja ubezpieczenia turystyczne, znacznie si¢ zmienito, pojawila si¢
bowiem Europejska Karta Ubezpieczenia Zdrowotnego (EKUZ) uprawniajaca

3 Art. 2 pkt 1 ustawy z dnia 22 maja 2003 r. o posrednictwie ubezpieczeniowym, DzU 2003,
nr 124, poz. 1154 wraz z pézn. zm.

4 E. Kowalewski, Prawo ubezpieczer gospodarczych, Bydgoszcz—Torun 2006, s. 416.
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do podstawowych swiadczen zdrowotnych w krajach Unii Europejskiej oraz na

obszarze EFTA (Europejskie Stowarzyszenie Wolnego Handlu), to jest na Islan-

dii, w Liechtensteinie, Norwegii i Szwajcarii.

Europejska Karta Ubezpieczenia Zdrowotnego jest dowodem, ze dana osoba
jest uprawniona do $wiadczen zdrowotnych w ramach systemu zabezpieczenia
spotecznego w swoim kraju, i stanowi zarazem dowdd zgody ubezpieczyciela
na pokrycie kosztow niezbgednego z przyczyn medycznych leczenia w trakcie
pobytu za granica.

Osoby posiadajace EKUZ sa uprawnione do $wiadczen zdrowotnych,
ktére okaza si¢ niezbedne z medycznego punktu widzenia w czasie ich pobytu
na terytorium innego panstwa czlonkowskiego, uwzgledniajac charakter swiad-
czen i przewidywany czas trwania pobytu. Kazdorazowo zakres niezb¢dnych dla
danej osoby $wiadczen ustala lekarz. Uprawnionemu nalezy udzieli¢ wszystkich
niezbednych $wiadczen umozliwiajacych mu kontynuowanie pobytu tak, aby
nie musial wraca¢ do kraju w celu leczenia. Innymi stowy, nie mozna stawiaé
pacjenta w takiej sytuacji, ze jest on zmuszony do powrotu do kraju na leczenie.

Europejska Karta Ubezpieczenia Zdrowotnego przystuguje wszystkim oso-
bom ubezpieczonym w Narodowym Funduszu Zdrowia, oceniajac ja jednak na tle
komercyjnych ubezpieczen turystycznych, nalezy wskazac jej kilka stabosci’.

1. EKUZ obowiazuje na terenie panstw Unii oraz w obszarze EFTA, zatem oso-
by wyjezdzajace do krajow spoza Wspolnoty sa pozbawione mozliwosci ko-
rzystania z niej.

2. EKUZ uprawnia do korzystania z opieki tylko tych placowek, ktore dzia-
faja w ramach publicznego systemu ochrony zdrowia w danym kraju, nie
zapewnia przy tym zwrotu catosci poniesionych kosztéw opieki medyczne;.
W wigkszosci panstw Unii pacjenci publicznej stuzby zdrowia uczestnicza
wkosztach leczenia, zatem tury$ci posiadajacy jedynie karte powinni uwzgled-
ni¢ ewentualno$¢ czgsciowej partycypacji w poniesionych kosztach.

3. Zakres komercyjnego ubezpieczenia kosztow leczenia jest o wiele szerszy
niz mozliwosci, jakie daje karta. EKUZ nie obejmuje, przyktadowo, cenione;
wsrod turystdw ustugi assistance medycznego czy mozliwos$ci skorzystania
z telefonu alarmowego dziatajacego w ubezpieczeniach komercyjnych przez
cala dobg.

5 A. Glowacki, Turysta na celowniku, ,,Miesigcznik Ubezpieczeniowy” 2007, nr 5, s. 22.
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3. DOSTEPNOSC UBEZPIECZEN W BIURACH PODROZY

Osoba uprawiajaca aktywna turystyke, zarowno korzystajaca z posrednictwa
biura podrozy, jak i organizujaca wyjazd we wlasnym zakresie, narazona jest na
wiele rodzajow ryzyka zwigzanych z podrdéza i przebywaniem poza miejscem
zamieszkania. Kompensujacy charakter ubezpieczen moze w wielu przypadkach
zapobiec niepomys$inym skutkom turystycznej wyprawy albo przynajmniej zmi-
nimalizowa¢ jego konsekwencje. Skutecznym rozwiazaniem jest odpowiednia
asekuracja ubezpieczyciela. Firmy ubezpieczeniowe oferuja obecnie szeroki
wybodr ochrony ubezpieczeniowej. Bezdyskusyjne jest stwierdzenie, ze powinna
by¢ ona ,,skrojona na miarg¢”, to znaczy by¢ dostosowana do tego, jaka forme
przybiera wyjazd (indywidualng czy grupowa), przez kogo jest organizowany
(samodzielnie czy przez posrednikow turystycznych), na jak dtugo i jak daleko
planowany jest wyjazd. Wszystkie te czynniki maja wplyw na wybor odpowied-
niego rodzaju ubezpieczenia®. Przy wyjezdzie zorganizowanym pomocne przy
wyborze odpowiedniego pakietu ochrony ubezpieczeniowej powinno by¢ biuro
podrozy bedace organizatorem danej imprezy turystycznej. O zakresie obowigz-
kow wspomniano juz w poprzednim punkcie, zatem warto przej$¢ do analizy
dostepnosci ubezpieczen i oferty produktéw ubezpieczeniowych zwigzanych
z turystyka w wybranych biurach podrézy w Polsce.

Oceniajac dostepnos¢ ubezpieczen w wybranych dziatajacych w Polsce
biurach podrozy oraz prezentujac zakres oferty, postuzono si¢ wynikami badan
opracowanymi przez firmg¢ brokerska Ogma’. Analizie poddana zostata oferta
ubezpieczeniowa w siedmiu biurach podrozy. W tabeli 1 zostaly zestawione
wybrane dane empiryczne.

Zauwazalny na rynku ustug ubezpieczeniowych zakres specjalizacji posz-
czegblnych ubezpieczycieli daje si¢ zauwazyé w podejmowanej wspoOtpracy
przez biura podrdzy z zaktadami ubezpieczen. Do grupy ubezpieczycieli specja-
lizujacych si¢ w obstudze ruchu turystycznego zaliczy¢ na pewno nalezy: Signal
Iduna, Europédische Reiseversicherung, Elvia, interesujaca takze ofert¢ ubezpie-
czeniowa kieruje w strong turystow: Warta SA, PZU SA oraz inne dziatajace
na rynku w Polsce przedsiebiorstwa ubezpieczeniowe. Turysta zainteresowany
ubezpieczeniem nie ma juz problemdéw z mozliwoscig wczesniejszego zapozna-

¢ A. Borowska, Wykorzystanie oferty ubezpieczeniowej na rynku turystycznym, Katowice 2006,
s. 43.

7 M.Z. Broda, Wakacji czas..., ,Miesigcznik Ubezpieczeniowy” 2007, nr 5, s. 41— 44.
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nia si¢ z warunkami ogolnymi poszczegolnych produktow ubezpieczeniowych,
poniewaz sa one dostepne bezposrednio w biurze podrdzy. Na pozytywna oceng
zastuguje fakt, ze w kazdym badanym biurze podrézy mozna byto uzyskac pelng
informacj¢ na temat wysokosci sktadki.

Tabela 1

Zakres podstawowych informacji o ubezpieczeniu w wybranych biurach podrozy

Biuro podrozy Ubezpieczyciel Dostgpnosé ogol- Informacja
nych warunkow 0 wysokosci stawki
ubezpieczenia ubezpieczeniowej

Almatur Signal Iduna odrebna ksigzeczka, peta
informacja
w katalogu

Ecco Holiday Européische wydruk petna

Reiseversicherung

Neckermann Elvia wydruk peta

Orbis Signal Iduna w cenniku petna

Scan Holiday Europdische facznie z warun- peha

Reiseversicherung kami imprez
turystycznych

Sigma Travel Signal Iduna odrebna ksiazeczka, petna
informacja
w katalogu

Triada Signal Iduna odrebna ksiazeczka, peha
informacja
w katalogu

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badah M.Z. Broda, Wakacji czas...., ,Mie-

sigcznik Ubezpieczeniowy” 2007, nr 5, s. 43.

Istotnym elementem badania byta ocena wybranych ubezpieczen turystycz-
nych w biurach podrézy. Do analizy zostaly wybrane standardowe ubezpieczenia
zwiazane z turystyka, cieszace si¢ wsrod turystow najwigkszym zainteresowa-
niem Dane zestawiono w tabeli 2.
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Tabela 2
Podstawowe warunki ubezpieczen turystycznych
w wybranych biurach podrézy
Warunki E; S
a?'un ! X Almatur C_CO Neckermann Orbis c'an Triada
ubezpieczenia Holiday Holiday
Suma ubez- 15 000 euro 10 000 euro 10 000 euro 30 000 euro 10 000 euro 20 000 euro
pieczenia KL
Nastgpstw opcjonalne - - 30000 euro - opcjonalnie
choréb
przewlektych
Assistance SUKL SUKL SUKL SUKL SU KL SUKL
Kosztow w ramach KL w ramach KL w ramach KL | wramach KL | wramach KL |w ramach KL
transportu
i repatriacji
NNW trwaty trwaly uszczer- 5000 euro trwaly trwaly trwaty
uszczerbek bek 5000 PLN uszczerbek uszczerbek uszczerbek
10 000 PLN $mier¢ 5000 PLN 40 000 PLN 7000 PLN
$mier¢ 2500 PLN $mier¢ $mier¢ 20 000 $mier¢
5000 PLN 2500 PLN PLN 3500 PLN
Koszty poszu- - w ramach 2500 euro - 5000 euro opcjonalnie
kiwania, KL 5000 euro 3000 euro
ratownictwa
Bagaz 150 euro - - 1200 PLN - 800 PLN
Odwotanie opcjonalnie w zalezno$ci od - opcjonalnie - opcjonalnie
uczestnictwa terminu,
w ktorym nasta-
pito odwotanie
Wezesniejszy opcjonalnie - - - - opcjonalnie
powrdt
Odpowie- - - opcjonalnie - - opcjonalnie
dzialno$¢
cywilna

Zrodto: jak w tabeli 1.

Prezentujac warunki ubezpieczenia w poszczegolnych biurach podrozy,
przyjeto wariant podstawowy. Z reguty wigkszos$¢ badanych biur podrdzy oferuje
takze opcj¢ kompleksowa, ktora daje szersza asekuracjg, co wigze si¢ oczywiscie
Z wyzszg ceng za ochrone ubezpieczeniowa. Prezentowany przekrojowo wachlarz
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mozliwosci poszczegolnych ubezpieczen w prezentowanych biurach podrdzy
w praktyce jest tez czgsto réznicowany w zaleznosci od rodzaju imprezy turystycz-
nej. Dla klientow z reguly i tak czgsto najwazniejsza jest cena za ubezpieczenie,
ktora zalezy bezposrednio od ceny imprezy turystycznej. Nalezy podejrzewac,
ze klient wybiera przede wszystkim biuro i konkretna wycieczke, a wybdr ubez-
pieczenia jest jedynie kolejnym uzupetniajacym elementem ushugi turystyczne;j.
W wigkszosci wypadkow klient ma mozliwosc¢ skorzystania tylko z oferty wspot-
pracujacego z biurem podrozy ubezpieczyciela. W zasadzie nie ma mozliwosci
wykupienia w biurze podrozy produktéw ubezpieczeniowych oferowanych przez
inne dzialajace na rynku zaktady asekuracyjne.

4. SWIADOMOSC UBEZPIECZENIOWA TURYSTY — PODSUMOWANIE

Turysci europejscy, aby zminimalizowa¢ stres zwiazany z udaniem si¢ na
wakacje, czesto nabywaja stosowne polisy ubezpieczeniowe zawierajace ustugi
assistance. Badania przeprowadzone przez Ipsos i Grupe Europ Assistance
w 2007 roku wskazuja, iz 70% oséb bioracych udziat w badaniu wykupuje ubez-
pieczenie pokrywajace ryzyko klopotow zdrowotnych w podrézy oraz proble-
mow w miejscu zamieszkania (zalanie, pozar, kradziez itp.) lub awarii samochodu
w drodze na wakacje. Az 76% mieszkancoéw Hiszpanii, 72% Brytyjczykow oraz
71% Francuzow bioracych udziat w badaniu stwierdzito, ze zakup ubezpieczenia
z rozbudowang opcja assistance pozwala im spokojnie planowa¢ wypoczynek
i cieszy¢ si¢ beztroska. Aby zapewni¢ sobie bezpieczenstwo i komfort podrézo-
wania, wiekszos¢ badanych (60%) decyduje si¢ na ubezpieczenie zapewniane
przez towarzystwo ubezpieczen lub firme¢ assistance, z ktérych ustug zwykle
korzysta®.

Wysoki odsetek Europejczykéw nabywajacych przed wyjazdem na urlop
ubezpieczenie turystyczne z opcja assistance $wiadczy o duzej $wiadomosci
urlopowiczow dotyczacej niedogodnosci, ktére mogtyby wyniknaé z podrozowa-
nia bez odpowiedniej polisy. Chociaz mieszkancy Unii Europejskiej moga liczy¢
w krajach cztonkowskich na niezb¢dng pomoc medyczng nawet bez ubezpiecze-
nia turystycznego, nalezy pamigtac, ze jej zakres zapewnia jedynie podstawowe
czynnosci medyczne, swiadczone przez publiczne placowki, a cze$¢ kosztow
pacjenci musza pokrywaé z wlasnych srodkéw. Europejska Karta Ubezpiecze-

8 Plany urlopowe Europejczykow na lato 2007, www.gu.com.pl, 17.6.2007.
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nia Zdrowotnego nie zapewnia pomocy miedzy innymi w zakresie transportu
medycznego do kraju oraz opieki nad dzie¢mi pacjenta. Ponadto, nie posiadajac
odpowiedniej polisy, w razie problemdéw zdrowotnych za granica nalezy samo-
dzielnie zmagac¢ si¢ z bariera jezykowaq oraz procedurami wynikajacymi z funk-
cjonowania opieki medycznej w danym kraju. Rezultaty badania zrealizowanego
przez Ipsos i Grup¢ Europ Assistance dowodza, ze mieszkancy Europy Zachod-
niej s w wigkszosci §wiadomi takich zagrozen i wyjezdzajac na urlop sa zwykle
zaopatrzeni w stosowne ubezpieczenia.

EINE MARKTANALYSE DER TOURISTISCHEN ASSEKURANZEN
AUSGEWAHLTE ASPEKTE

Zusammenfassung

In dem Artikel stellt man auserwéhlte Aspekte des Markts der touristischen Asse-
kuranzen vor. Man bespricht Pflichten der Organisatoren der Touristik gebunden mit dem
Versicherungsschutz. Man erklért der Européischen Karte der Gesundheitlichen Asse-
kuranz. Auf dem Grund der Marktanalyse nimmt man eine Probe der Note der Zugéin-
glichkeit der Assekuranzen der Reise auf dem Grund der Riickforschung auf. Man nimmt
auch eine Probe der Note des Versicherungsbewusstseins der Touristen auf dem Gebiet
der nétigen Versicherung in der Zeit der Reise auf. Man beendet den Artikel mit termi-
nalen Schliissen und Erwigungen zum Thema Versicherungsbewusstsein der Touristen
in Europa.

Ubersetzt von Anna Bera
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INSTRUMENTY ZARZADZANIA
CENA USLUG HOTELARSKICH

Cena jest jedna z podstawowych kategorii ekonomicznych zwigzanych
z gospodarka towarowo-pienigzng. W mysl teorii ekonomicznych przez cene
rozumie si¢ warto$¢ towaru lub ustugi wyrazong w jednostkach pieni¢znych.
Innymi stowy, cena to odpowiednia ilo$¢ pienigdzy, za ktéra mozna kupi¢ towar
(ushuge) lub pewna jego czgs$¢ sktadowa. Cena jest zatem kosztem dla kupuja-
cego, ktdry musi poniesé, aby wejs¢ w posiadanie okreslonego dobra oraz korzy-
sta¢ ze zwigzanej z nim uzytecznos$ci'.

W ujeciu marketingowym ceng mozna zdefiniowac jako wartos¢ produktu
(towaru lub ustugi) lub transakcji rynkowej zgodna z oczekiwaniami kupujacego
i sprzedajacego, okreslang najczesciej w ujeciu monetarnym?.

W procesie zarzadzania przedsigbiorstwem hotelarskim w warunkach gos-
podarki rynkowej ceny odgrywaja niezwykle istotna rolg. Cena ma bowiem
wplyw zaréwno na ksztaltowanie przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa,
na wielko$¢ popytu, jak rowniez na kondycj¢ finansows firmy. Jest takze waz-
nym instrumentem marketingu, wykorzystywanym przez podmioty rynku ustug
hotelarskich.

' H. Simon, Zarzqdzanie cenami, Warszawa 1996, s. 15.

2 G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, Warszawa 1997, s. 16.
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Cena jest immanentng cechg kazdej transakcji, bez wzgledu na jej rodzaj,

i moze przybierac rézne formy. W przypadku transakcji handlowej, gdy nabywca

kupuje okreslone dobro lub ustuge, mozna méwié o cenie sensu stricto’. Cena

jest to zatem suma pienigdzy, za ktora konsument nabywa towary lub ustugi od
producentdéw czy sprzedawcow, a takze prowizja za wykonanie ustug posredni-
czenia. Rozrdznia sig¢ ceng postulowana — jako sume pienigdzy, za ktéra oferujacy
produkt gotow jest go sprzedaé, oraz ceng transakcyjng —jako sume pieniedzy, za
ktora dokonano transakcji®.

W gospodarce, jak roéwniez w warunkach rynku hotelarskiego, ceny petnia
okreslone, zazwyczaj wystgpujace tacznie funkcje, takie jak:

— agregacyjna — sprowadzajaca do wspolnego mianownika naktady i wyniki,

— informacyjna — stanowigca podstawe optymalnego wyboru, umozliwiajaca
obiektywizacj¢ wartosci,

— dystrybucji zasobéw — wplywajaca na alokacj¢ srodkow w danej branzy lub
W regionie,

— alokacji dochodow — stanowiaca o faktycznym podziale dochodu narodowego,
bedaca instrumentem, za ktdérego pomoca swoje dochody ksztattuje zarowno
budzet panstwa, przedsigbiorstwa, jak i gospodarstwa domowe,

— dochodowa — zapewniajaca przynajmniej zwrot poniesionych kosztéw, wraz
z zyskiem i $rodkami na inwestycje rozwojowe,

— redystrybucji dochodéw — polegajaca na obcigzeniu cen podatkami i innymi
doplatami oraz uzyskaniu dzigki temu §rodkow na pokrycie biezacych potrzeb
panstwa,

— stymulacyjna — ceny ksztaltowane na podstawie relacji popytu i podazy sa
zasadniczym motywem dziatania, albowiem sktaniaja do dzialan zgodnych
z wymaganiami rynku,

— satysfakcji klienta — prowadzaca do odczuwania przez konsumenta zadowo-
lenia przy danym poziomie cen (klient czuje si¢ usatysfakcjonowany, gdy jest
przekonany, ze zaptacona cena odpowiada wartosci zakupionego produktu)?.

Cena wywotuje dwa podstawowe, przeciwstawne efekty: oddziatuje na zysk
poprzez swoj wpltyw na przychody ze sprzedazy i wpltywa na rozmiary sprzedazy
poprzez swoje oddziatywanie na popyt. Dla sprzedajacego jest elementem jego

3 Tamze, s. 15-16.
4 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Krakow 1992, s. 234,
5 Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Warszawa 2007, s. 126-127.
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dochoddw (zysku lub straty), dla kupujacego jest zmniejszeniem wolumenu $rod-
koéw, ktore moze przeznaczy¢ na dokonanie innego (substytucyjnego) zakupu.
Umiejetne konstruowanie ceny jest niezwykle wazne, gdyz z jednej strony nie za
kazda ceng klient bedzie chciat naby¢ oferowana ustuge hotelarska, z drugiej zas
nie mozna nie bra¢ pod uwage konkurencji.

Zarzadzanie cena w przedsiebiorstwach swiadczacych ushugi jest kwestia
niezwykle skomplikowang. Dotyczy to takze rynku ustug hotelarskich, gdzie
zakres dziatalnosci jest niejednorodny, wewnetrznie zréznicowany, swiadczenia
sa odrebne (grupy ustug i ich standardy), a ich ostateczne efekty skierowane bez-
posrednio na klienta sg trudne do zmierzenia.

Istotnym elementem konstrukcji cen w ushugach hotelarskich jest struktura
kosztow. Ogolne koszty przedsigbiorstw hotelarskich sg state, a koszty krancowe
ksztaltuja si¢ na poziomie zera. Przejrzystos$é relacji pomiedzy uzytecznoscia
a poziomem ceny jest z reguly ograniczona. Glownym czynnikiem kosztowym
sg koszty osobowego czynnika produkcji (wynagrodzen, pochodnych od wyna-
grodzen i pozostalych kosztéw zwiazanych na przyklad ze szkoleniami, dziatal-
noscig socjalna).

W ustugach hotelarskich sa duze mozliwosci réznicowania cen, zar6wno
w aspekcie rodzaju swiadczonych ustug, zakresu, standardu, czasu, ilosci, jak
i konsumentdw. Ograniczenia zwiazane z prowadzeniem aktywnej polityki ceno-
wej w hotelarstwie sa z powodzeniem niwelowane przez rdéznicowanie cen na
ustugi.

Decyzje dotyczace ksztaltowania polityki cenowej w dziatalnosci przedsie-
biorstw hotelarskich zaleza zaréwno od czynnikow wewngtrznych, kontrolowa-
nych przez przedsigbiorstwo hotelarskie (cel dzialania przedsigbiorstwa, koszty
dziatania, warunki ptatnosci, ksztaltowanie cen transferowych), jak i czynnikow
zewngetrznych zwiazanych ze specyfika rynku hotelarskiego (aspekty prawne,
standardy w zakresie bezpieczenstwa, aspekty makroekonomiczne: inflacja,
kursy walutowe, kontrola cen, poziom bezrobocia, stawki podatkowe, sytuacja
konkurencyjna na rynku, aspekty kulturowe, postawy i preferencje nabywcow,
postrzeganie relacji jakosci i ceny przez konsumentdw)°.

Zasadniczymi kwestiami, wymagajacymi omowienia, przed ktorymi stoi
przedsigbiorstwo hotelarskie w procesie zarzadzania cenami, sa:

1. Okreslenie formuly wyj$ciowej ustalania cen.
2. Rdznicowanie poziomu cen.

¢ M. Bednarska, G. Gotembski, E. Markiewicz, M. Olszewski, Przedsiebiorstwo turystyczne.
Ujecie statyczne i dynamiczne, Warszawa 2007, s. 250-251.
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3. Decyzje o zmianie ceny.

4. Ksztaltowanie relacji pomiedzy poziomem jakosci swiadczonych ushug
a cena.

5. Tworzenie cen na ustugi sprzedawane w postaci pakietowej.

6. Uwzglednienie ceny jako narzedzia przewagi rynkowe;j.

7. Relacje cenowe pomigdzy poszczegolnymi grupami ustug.

Ceny ustug hotelarskich mogg by¢ ustalane na réznych podstawach. Najbar-
dziej znane sa nastgpujace formuly ustalania cen:

1. Kosztowa — okreslana na podstawie ceny jednostkowej §wiadczonej ushugi
wraz z marza kosztow ogolnych obiektu hotelowego oraz oczekiwang marza
zysku (najczesciej stosowana metoda ustalania cen w ustugach, aczkolwiek
nieprecyzyjna i niekorzystna dla konsumenta).

2. Konkurencyjna — uwzgledniajaca warunki cenowe podmiotdw bezposrednio
konkurujacych (przyktadowo w Polsce ma to miejsce pomigdzy hotelami sie-
ci Ibis i Campanille).

3. Popytowa — uwzgledniajaca mozliwosci nabywcze konsumentdw na ryn-
ku (ustugi miedzynarodowych sieci hotelowych majg bardzo zréznicowane
ceny w réznych krajach, zalezne od sily nabywczej 1 poziomu pozostatych
cen produktow na rynku).

4. Poréwnan mi¢dzynarodowych — ceny na ustugi hotelowe w kraju ustala si¢
na poziomie zblizonym do krajoéw sasiedzkich (na przyktad poprzez ustalanie
cen w walutach migdzynarodowych oraz przeliczanie na walute krajowa).

5. Porownan wartosci substytutow — uwzglednianie relacji cenowych ustug po-
miedzy réoznymi rodzajami obiektow noclegowych dziatajacych na tym sa-
mym obszarze.

Decyzja o wyborze formuty wyjsciowej ustalania cen, odpowiedniej dla
okreslonych warunkéw rynkowych, nalezy do przedsigbiorstwa hotelarskiego.

Kolejnym istotnym zagadnieniem zwiazanym z zarzadzaniem cenami ustug
hotelarskich jest réznicowanie poziomu cen. W praktyce rynkowej przedsig-
biorstwa stosujg wiele rozwigzan. W stosunku do ustug hotelarskich najczesciej
mamy do czynienia z nast¢pujacymi sposobami réznicowania:

— przestrzenne — przez sieci hotelowe,

— ze wzgledu na miejsce swiadczenia ustugi,

— odnoszace si¢ do 0séb,

— ze wzgledu na sposob rezerwacii,

— ze wzgledu na wolumen zakupu,

— ze wzgledu na czas §wiadczenia (sezonowosc).
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Roéznicowanie przestrzenne cen jest typowym rozwigzaniem na rynku ustug,
a szczegolnie ustug hotelarskich, §wiadczonych przez sieci hotelowe. Cena ustug
noclegowych $wiadczonych przez taka sie¢ jest uzalezniona od wielkosci popytu,
aprzede wszystkim od lokalizacji: w centrum aglomeracji miejskiej, na obrzezach
miast, w mniejszych osrodkach miejskich, wzdtuz szlakow komunikacyjnych.
Wysokos¢ cen zalezy co prawda od kosztow zwiazanych z lokalizacja, jednak
gtéwnym kryterium ich réznicowania przez sieci jest mozliwos¢ uzyskiwania
wyzszych przychodéw. Przyktadowo, ceny standaryzowanych ustug noclego-
wych w hotelach sieci Ibis w regionie paryskim, w sezonie turystycznym 2007
ksztattowaly si¢ w zaleznosci od lokalizacji na poziomie od 44 do 110 euro’.

Drugim z wymienionych sposobow réznicowania cenowego jest miejsce
$wiadczenia ustugi. Przyktadem moze by¢ stosowanie odmiennych cen na te
same produkty gastronomiczne, oferowane w roznych formach obstugi: eks-
kluzywnej restauracji hotelowej, drink-barze lub dostarczane do pokoju goscia
hotelowego. Z reguty w ostatnim wypadku cena ushugi gastronomicznej bedzie
najwyzsza. Podobnie ceny mogg si¢ ksztattowa¢ w odniesieniu do $niadan ofe-
rowanych przez hotele. W wigkszosci hoteli cena za $niadanie jest skalkulowana
z ceng noclegu, jednakze jezeli gosci hotelowy chce $niadanie zjes¢ w pokoju,
wowczas ponosi za to dodatkowa oplate.

Réznicowanie cenowe odnoszace si¢ do konsumenta jest mozliwe w sytuacji
wyodrebnienia segmentéw rynku. Jednostkowe ceny ustug moga by¢ odmienne
w zaleznosci od tego czy z ustugi korzysta pojedynczy gosci hotelowy, czy tez
zorganizowana grupa turystyczna.

Kolejny rodzaj réznicowania wigze si¢ ze sposobem rezerwacji i zakupu
ustugi. Obecnie praktykuje sig:

— rezerwacj¢ elektroniczng przez Internet,

— rezerwacje telefoniczna,

— rezerwacj¢ za posrednictwem innego podmiotu — posrednika,

— dokonanie zamowienia ustugi przy pulpicie recepcyjnym w dniu przybycia
do hotelu.

Nie wszystkie hotele stosujg tak szerokie mozliwosci réznicowania ceno-
wego noclegu. Nie ulega jednak watpliwosci, ze z uwagi na to kryterium naj-
taniej wycenione sg ustugi zamowione przez Internet, a najdrozej zakupione
bezposrednio w recepcji.

7 Ibis, Accor Hotels 2007.
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Podstawg réznicowania cenowego jest takze wolumen zakupu, to jest zakup
wigkszej liczby ustug, na przyktad nocleg dla grupy niezorganizowanej korzy-
stajacej z noclegu przez dwie doby hotelowe lub dwutygodniowy pobyt dwdch
0s6b w hotelu. Zarzadzajacy hotelem moze w takich wypadkach obnizy¢ ceny
jednostkowe za swoje ushugi.

Kolejne kryterium réznicowania dotyczy sezonowosci ruchu turystycznego.
Ta forma nalezy do najbardziej popularnych w hotelarstwie. Jej celem jest zachg-
cenie gosci hotelowych do korzystania z ustug poza okresami szczytu sezono-
wego. Okresy sezonowe zaleza od lokalizacji hotelu. W hotelach miejskich sa
to:

— powszednie dni tygodnia (przyktadowo, ceny standaryzowanych ustug
noclegowych w sieci Ibis w Polsce w 2007 roku ksztattowaty si¢ na pozio-
mie od 170 do 269 ztotych w dni powszednie oraz od 140 do 175 zlotych
w weekendy)?,

— okresy zwigzane z wydarzeniami réznego typu organizowanymi w miescie
oraz ze wzmozonym ruchem grup turystycznych przyjezdzajacych do mia-
sta (przyktadowo, ceny standaryzowanych ustug noclegowych w wybranym
hotelu sieci Ibis w Londynie w 2007 roku ksztaltowaty si¢ na poziomie od 65
do 95 funtéw brytyjskich w ciagu roku oraz 109 w okresie wydarzen [events]
w miescie?).

W hotelach potozonych na obszarach o walorach wypoczynkowych, rekrea-
cyjnych i sportowych sg to okresy letnie (nad morzem) lub/i zimowe (na terenach
gorskich). Przyktadowo, ceny standaryzowanych ustug noclegowych w wybra-
nym hotelu sieci Ibis w Cannes wynosity w 2007 roku od 69 do 95 euro w ciagu
catego roku oraz 145 euro w okresie specjalnych wydarzen (Grand Prix Monaco,
Festiwal Filmowy, Nowy Rok)'°.

Kolejnym kluczowym problemem w zarzadzaniu cenami ustug hotelar-
skich sa zmiany cen. W praktyce z reguly polegaja one na decyzjach zwigzanych
z ich podwyzszeniem. Czasem — z powodu rosnacej konkurencji na rynku — takze
dotycza obnizek. Poza oméwionymi juz zagadnieniami réznicowania cenowego,
zmiany cen dotyczg takich sytuacji jak:

— podwyzka cen wynikajaca ze wzrostu kosztow §wiadczenia ustug,

— podwyzki/obnizki cen wywotane zmianami sytuacji rynkowej, a zwlaszcza
cenami konkurentow,

8 Tamze.
° Tamze.

10 Tamze.
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— podwyzki/obnizki cen wynikajace ze zmiany natgzenia ruchu gosci hotelo-
wych, ktérych wczesniej nie mozna byto przewidziec.

Wydaje sig, ze dwie pierwsze sytuacje nie wymagaja wyjasnien. W stosunku
do trzeciej nalezy wskaza¢ mozliwosci:

— doraznej podwyzki cen dla nowych rezerwacji, w przypadku wysokiej zaje-
tosci miejsc w pokojach; hotel moze uzyskiwac¢ wyzsze dochody; takie dzia-
anie jednak z reguly jest niech¢tnie przyjmowanie przez klientdw, znajacych
wczesniej ofertg cenowa hotelu;

— doraznej obnizki cen dla klientéw zainteresowanych rezerwacja, w przypadku
gdy zainteresowanie oferta jest nikle; dziatanie takie mozna realizowac,
zamieszczajac informacje na stronie internetowej hotelu lub podczas bez-
posredniego kontaktu z go§émi przybywajacymi do hotelu.

Najistotniejsza kwestia w prowadzeniu polityki zmian cen jest podejmowa-
nie takich dziatan, ktore nie spowodujq rezygnacji z ustug przez niezadowolo-
nych klientow, oraz nie naraza hotelu na dtugotrwaty brak zainteresowania oferta
w przypadku nadmiernego i zbyt czestego podwyzszania cen. Polityka cenowa
powinna wigec mie¢ charakter dlugofalowy, nalezycie przemyslany, a nowa oferta
powinna by¢ podawana do wiadomosci potencjalnych klientow z odpowiednim
wyprzedzeniem.

Ksztattowanie relacji pomigdzy poziomem jakosci §wiadczonych ustug
a ceng niejako naturalnie wpisuje si¢ w funkcjonowanie hotelu i bezposrednio
wigze si¢ z kategoryzacja bazy noclegowej. Nie oznacza to, ze hotele tej same;j
kategorii o zblizonej lokalizacji beda oferowaly swoje ustugi po analogicznych
cenach. Czgsto wiele wymogdw kategoryzacyjnych spetnianych jest przez obiekty
noclegowe z nadwyzka. Ponadto istotnym elementem, ktory jest trudno wycenic,
jest marka hotelu. Wielkos¢ obiektu, liczba personelu, atmosfera, przystosowanie
hotelu do pewnych form turystyki (biznesowej, zdrowotnej), to istotne determi-
nanty wplywajace na poziom ceny.

Aby optymalnie zaspokoi¢ potrzeby klienta oraz ksztaltowaé korzystne
relacje cena a jako$¢ nalezy wptywac na uzytecznos$¢ pomigdzy klasami oferty,
na przyktad nocleg w pokoju dwuosobowym typu standard lub w apartamencie.
Przyktadowo, ceny (w euro) wynajgcia pokoju dla dwoch oséb w hotelu Radis-
son SAS w Szczecinie w lipcu 2007 roku wynosity:

— pokdj standard — 106,

— pokoj superior — 116,
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— pokoj business class — 126,
— pokdj suite — 209!,

Dobrym sposobem na pozyskanie gosci hotelowych moze by¢ konstruowa-
nie pakietow ustug. Za jednolitg ceng sprzedawany jest kompleks ustug, ktorych
cena przedstawiona w formie pakietowej jest zauwazalnie dla klienta korzyst-
niejsza niz w przypadku ustug zakupywanych pojedynczo. W ofercie pakietowe;j
skalkulowane sa z reguty nast¢pujace ustugi: kilka noclegowych, przynajmniej
czesciowe wyzywienie, mozliwos¢ korzystania z zaplecza rekreacyjnego hotelu,
dodatkowe imprezy w hotelu lub poza nim organizowane przez hotel. Tego typu
oferty przygotowane sa przez hotele dla biur podrézy lub bezposrednio przez
hotel dla klientow chcacych skorzystac¢ z ofert hotelu w okresach: wakacyjnym
czy $wiatecznym.

Najszerszy zakres mozliwosci zwigzanych z zarzadzaniem ceng ustug
hotelarskich dajq narz¢dzia marketingowe, ktore prowadza do uzycia ceny jako
instrumentu pozyskania klientéw i1 uzyskania przewagi konkurencyjnej. Do tej
grupy dziatan nalezy zaliczy¢:

— rabaty i znizki udzielane okazjonalnie, o ktérych wcze$niej informuje hotel

(rocznica otwarcia hotelu), lub doraznie (na przyktad dla 10-tysigcznego

goscia),

— gratisowe dodatkowe ustugi hotelowe (gastronomiczne, rekreacyjne),

programy lojalnosciowe dla statych klientow wraz ze znizkami z tego tytutu.
Przykladem programu lojalnosciowego moze by¢ oferta Orbis SA. Przed-

sigbiorstwo to wydaje karty Orbis Gold i Orbis Platinum dla statych klientow.

Korzysci z tytutu posiadania karty sa nastgpujace:

1. Atrakcyjne znizki na ustugi w hotelach grupy Orbis w Polsce, dziatajacych

pod markami: Sofitel, Novotel, Mercure, Orbis Hotels, Ibis.

Znizki na ustugi gastronomiczne w restauracjach hoteli grupy Orbis SA.

Obstuga VIP.

Znizki na oferty z katalogu biura podrdzy Orbis Travel.

Znizki na wynajem samochodow w systemie HERTZ.

AN

Darmowy bon na nocleg w hotelach grupy Orbis, do wykorzystania w week-
endy.
7. Darmowa butelka wina w restauracji przy zakupie dan'2.

" www.radisson.com (lipiec 2007).

12 www.orbis.pl (lipiec 2007).
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Ostatnim z wymienionych, uzupetniajacym instrumentem zarzadzania ce-
nami w hotelarstwie jest ksztattowanie relacji cenowych pomiedzy poszczegdl-
nymi grupami $wiadczonych ushug. Biorac pod uwage struktur¢ ustug hotelu,
nalezy wyodrebnic ustugi podstawowe (noclegowe i gastronomiczne) oraz pozo-
state (posrednictwa, rekreacyjne, obstugi konferencji, handlowe itp.). Odnoszac
si¢, przyktadowo, do ustug o charakterze podstawowym, strategia ustalania cen
w przedsigbiorstwie hotelowym moze polega¢ na ustalaniu cen na
— ustugi hotelowe na poziomie stosunkowo wysokim w stosunku do cen gastro-

nomicznych, co ma zache¢ci¢ gosci hotelowych do zakupu ushug gastrono-
micznych w hotelu; strategia ta czgsto dotyczy hoteli sredniej kategorii;

— ustugi gastronomiczne na poziomie stosunkowo wysokim w stosunku do cen
ustug noclegowych, co ma ksztattowaé wyzsze wptywy hotelu; dziatania takie
prowadzone sa w hotelach oddalonych od innych placowek gastronomicz-
nych badz prowadzacych dziatalno$¢ gastronomiczng wobec passatow (to jest
klientow niekorzystajacych z ustlug noclegowych); strategia ta czgsto dotyczy
hoteli o wysokiej kategoryzacji;

— na poziomie wzglgdnej pordwnywalnosci poziomu cenowego ustug noclego-
wych i gastronomicznych.

Hotel dodatkowo moze wykorzystywac dzialania zwiazane z ksztaltowa-
niem cen (zawyzaniem badz obnizaniem) w relacjach ustugi podstawowe—ustugi
uzupetniajace. Dotyczy to tych obiektow, ktére majg rozbudowane zaplecze:
sportowo-rekreacyjne, handlowo-ustugowe, konferencyjne, ktore nastawiaja si¢
na obstuge klientow spoza grona gosci hotelowych.

Dokonujac syntetycznego podsumowania, nalezy stwierdzi¢, ze prob-
lematyka zarzadzania cenami w hotelarstwie jest niezmiernie bogata, a kazde
przedsigbiorstwo poszukuje wlasnych rozwiazan, ktére moga przynies¢ efekty
rynkowe, a tym samym umocnic¢ jego pozycj¢ rynkowa.
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PRICE MANAGEMENT INSTRUMENTS OF HOTEL SERVICES

Summary

The article presents issues of price management in hospitality industry particu-
larly considering price concepts of small and medium hotel industries. A general issues
of price management in services referred to the hospitality industry were presented at the
beginning. Next there was discussed the range of applied price instruments in decision
making by hotel companies. There was made an attempt of interpretation of modern mar-
ket practices in the field of solution that decide about price management mainly in small
and medium hotels comparing to the offers of hotel tycoons.

Translated by Aleksander Panasiuk
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Wprowadzenie

Dziatalno$¢ gospodarcza zwigzana z turystyka bardzo czesto wiaze sig
z wystepowaniem efektow zewnetrznych, ktore powstaja w przypadku, gdy spo-
tecznie pozadane krzywe popytu i podazy réznig sie od krzywych opartych na
kosztach i1 korzysciach prywatnych (to jest ustalonych w wyniku dziatania sit
rynku). Skutkuje to alokacja zasobow, w ktorej cena i ilos¢ sprzedawanych dobr
na rynku réznig sie od tej spolecznie pozadanej. Najbardziej popularne sposoby
rozwiazywania problemu efektéw zewnetrznych polegaja na interwencji panstwa
za pomoca bezposredniej produkcji, podatkdéw badz regulacji. Ronald Coase udo-
wodnit jednak, iz po spetnieniu okreslonych warunkdéw mozliwe jest osiagnigcie
spotecznie pozadanej alokacji zasobow réwniez bez interwencji podmiotow pub-
licznych. Celem artykutu jest zbadanie mozliwosci wykorzystania twierdzenia
Coase’a na rynku turystycznym.

W artykule po omoéwieniu gtownych zatozen twierdzenia Coase’a zostanie
przedstawiona problematyka dotyczaca pozytywnych efektow zewngtrznych na
rynkach zwiazanych z sektorem turystycznym. W dalszej czg$ci artykutu rozwa-
zony zostanie hipotetyczny przyktad budowy centrum konferencyjnego, w kto-



30 Adam Pawlicz

rym jego wielkos¢ jest przedmiotem negocjacji pomigdzy inwestorem a branza
turystyczng w regionie. Analiza mozliwych uwarunkowan prawnych oraz kosz-
tow transakcyjnych umozliwiajacych osiagnigcie porozumienia w analizowa-
nym przykladzie omowione zostaly w kolejnym punkcie pracy. Artykul konczy
podsumowanie.

1. TWIERDZENIE COASE’A

Zgodnie z twierdzeniem Coase’a' mozna osiagnaé spolecznie efektywna
alokacj¢ zasobow za pomocg dobrowolnych negocjacji pomiedzy zainteresowa-
nymi stronami. Twierdzenie to zaprezentowat R. Coase w artykule The Problem
of Social Cost*, w ktorym rozwazat rolg systemu prawnego, a w szczegolnosci tak
zwane prawa wlasnosci w przypadkach, w ktorych wystepuja efekty zewnetrzne.
Elementem spajajacym zawartos¢ artykutu oraz opisang przez Coase’a w 1937
roku teori¢ powstawania przedsigbiorstw w gospodarce wolnokonkurencyjne;j
byta koncepcja kosztow transakcyjnych, za ktorych odkrycie znaczenia otrzymat
Nagrod¢ Nobla w dziedzinie ekonomii w 1991 roku. Koszty transakcyjne, za
pomoca ktérych R. Coase wyjasniat istnienie przedsigbiorstw, sa to koszty zwia-
zane z zawieraniem umow, negocjacjami z potencjalnymi partnerami itp. Tego
rodzaju koszty muszg by¢ uwzgledniane w decyzjach produkcyjnych, a w przy-
padku, gdy sa stosunkowo duze, moga nawet uniemozliwi¢ wymiang na rynku?.

W swojej pracy Coase zanegowal wowczas powszechnie przyjeta metode
korekcji efektéw zewngtrznych, polegajaca na ich internalizacji poprzez podatki
(tak zwany podatek Pigou). Coase argumentowal, Ze rozwiazanie proponowane
przez Pigou pozwala na arbitralno$¢ organdéw administracji publicznej w oce-
nie ich wielkosci. Zwrdcit uwage na obustronny charakter problemu (ang. The
Reciprocal Nature of the Problem), uznajac, ze jesli A szkodzi B, to usunigcie
tej szkody spowoduje szkode dla B. W rzeczywistosci problem sprowadza sig¢
do rozstrzygnigcia, czy nalezy pozwoli¢ wyrzadzi¢ szkode B, czy A i jak osiag-
na¢ maksymalng uzytecznos¢ catkowitg (to jest sumg uzytecznosci A i B). Jako

' 'W niektorych polskich zroédtach thumaczone jako: teoremat lub koncepcja Coase’a.

2 Por. R. Coase, The Problem of Social Cost, “Journal of Law and Economics” 1960, nr 3,
s. 1-23.

> Por. B. Hobbs, Debt-for-Nature Swaps: The Case for Property Rights, Laissez-Faire 2005,
s. 74-83.
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przyktad Coase podat hodowcg bydta, ktoéry wypasa swoje bydto na polu przy-
legajacym do pola rolnika, ktory uprawia tam zboze. Bydlo niszczy zboze, przy
czym im wigcej migsa chce dostarczy¢é hodowca, tym bardziej musi zniszezyé
zboze. Wybor spoteczny pomigdzy produkcja bydta albo zboza musi by¢ oparty
na spodziewanych dodatkowych (krancowych) przychodach i kosztach. W arty-
kule Coase ilustruje swoje rozwazania przyktadem arytmetycznym (tabela 1):

Tabela 1

Dane dotyczace arytmetycznego przykladu twierdzenia Coase’a

Liczba bykow Roczne straty zboza Krar'lcc()iwa stra(tia ;bzia
w stadzie [dol.] spowodowana dodatko-
wym bykiem [dol.]
1 1 1
2 3 P
3 6 3
4 10 4

Zrédto: na podstawie R. Coase, The Problem of Social Cost..., s. 2.

Coase zalozyl, ze koszt postawienia plotu wynosi 9 dolaréw. Przyjmujac,
ze hodowca bydta jest odpowiedzialny za straty, ktore ponosi rolnik, jego dodat-
kowy koszt zwigkszenia stada z 2 do 3 sztuk wyniesie 3 dolary. Jezeli hodowca
bydta bedzie cheiat zwiekszy¢ swoje stado do 4 lub wiecej sztuk, bedzie mogt
postawi¢ ptot (za 9 dolardéw), a jego koszt krancowy zwiekszenia stada wynie-
sie 0.

Zakladajac, ze przychody rolnika ze sprzedazy zboza wyniosa 12 dolaréw,
a koszty 10 dolarow, rolnik osiagnie zysk wynoszacy 2 dolary. Jezeli w tym
momencie hodowca bydta rozpocznie swoja dziatalno$¢, a wyrzadzona szkoda
ma warto$¢ 1 dolara, rolnik uzyska 11 dolarow ze sprzedazy zboza oraz 1 dolar
jako odszkodowanie od hodowcy. W przypadku, gdy hodowca uzna za optacalne
zwigkszenie stada do 2 sztuk, nawet uwzgledniwszy dodatkowe koszty w wyso-
kosci 2 dolarow, suma odszkodowania wyniesie 3 dolary, a zyski rolnika si¢ nie
zmienia. Pojawia si¢ zatem pole do zawarcia wzajemnej umowy, w ktorej rolnik
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zobowiaze si¢ do zaprzestania dziatalno$ci w zamian za odszkodowanie przekra-
czajace 2 dolary.

Jezeli zatem nie bedzie mozliwosci zawarcia umowy pomigdzy rolnikiem
a hodowca 1 hodowca bedzie musial wyptaci¢ odszkodowanie (bez mozliwo-
$ci zaprzestania upraw), spowoduje to zbyt malg ilo$¢ czynnikdéw produkcji
w hodowli i zbyt duzg w rolnictwie. W sytuacji, kiedy dopuszczona zostanie
mozliwo$¢ transakcji pomigdzy zainteresowanymi stronami, wtedy mozliwe
bedzie uniknigcie sytuacji, w ktorej koszty utraty zboza przekrocza zysk kran-
cowy z hodowli bydta*.

W przypadku systemu prawnego, w ktorym nie ma koniecznosci ptacenia
odszkodowan, Coase dowodzit, iz alokacja zasobdéw nie ulegnie zmianie. Zakta-
dajac wielkos¢ stada wynoszaca 3 sztuki bydta, rolnik jest gotowy do zaplaty
3 dolarow w przypadku redukcji wielko$ci stada do 2 sztuk, 5 dolarow w przy-
padku redukcji do 1 sztuki oraz 6 dolaréow za catkowite zaprzestanie hodowli
bydta na polu obok. 3 dolary sg wigc wielkoscia, o ktdra musi powigkszy¢ swoje
koszty utrzymania trzeciej sztuki bydta. Tak wigc niezaleznie od tego czy 3 dolary
sg optata, jaka musi uiSci¢ hodowca rolnikowi za utrzymanie trzeciej sztuki bydta,
czy jest to suma pieniedzy, ktora otrzyma od rolnika za rezygnacje z trzeciej
sztuki bydla, nie zmieni to ostatecznego rezultatu, ktory zalezy od dodatkowej
wartos$ci produkcji. Jesli przekroczy ona 3 dolary, wtedy niezaleznie od tego czy
hodowca bedzie musiat zaptaci¢ za szkody wzrosnie produkcja’.

Twierdzenie Coase’a mozna zatem sformutowac nastgpujaco: jezeli prawa
wiasnosci sa dobrze okreslone i mozna je transferowac bez kosztéw transakcyj-
nych, to alokacja zasobdw nie zalezy od sposobu poczatkowego rozdysponowa-
nia praw wilasnosci. Aby twierdzenie bylo prawdziwe, nalezy przyjaé¢ roéwniez
zatozenie o konkurencji doskonatej, braku asymetrii informacji oraz braku efektu
dochodowego.

Coase naturalnie zdawal sobie sprawg¢ z kontrfaktycznosci przyjetych
zatozen. W omawianym artykule zwraca nawet uwage na fakt, iz w przypadku,
gdy koszty transakcyjne sa bardzo duze (na przykltad w wypadku fabryki, ktéra
zatruwa obszar zamieszkaty przez bardzo duza spotecznosc), to od jasno okreslo-
nego systemu praw do zanieczyszczen bardziej efektywna bedzie bezposrednia
interwencja panstwa. Twierdzi on rowniez, iz bardzo czg¢sto ekonomisci i poli-

4 R. Coase, The Problem of Social Cost..., s. 4-5.

> Tamze, s. 6.
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tycy zbyt tatwo przychylaja si¢ do tego rodzaju rozwiazan i nie zwracajg uwagi
na fakt, ze regulacja panstwa jest rowniez kosztowna. Pisze on®: A/l solutions
have costs and there is no reason to suppose that government regulation is called
for simply because the problem is not well handled by the market or the firm.

Rozwiazywanie problemow efektow zewnetrznych za pomoca twierdzenia
Coase’a jest bardzo czgsto krytykowane z powodu warunkoéw ograniczajacych.
Ponadto jego krytycy argumentuja, ze bardzo rzadko mozliwe jest rzeczywiste
oszacowanie poziomu szkdd wyrzadzonych na przyklad przez emisj¢ dwutlenku
siarki’. Ponadto w praktyce tatwo jest zidentyfikowaé emitenta zanieczyszczen,
a bardzo trudno okresli¢ grupe osob poszkodowanych, na przyktad wyciecie
lasow Amazonii spowoduje nie tylko obniZzenie poziomu zycia mieszkancow
okolicy, ale rowniez moze mie¢ wptyw na globalne zmiany klimatu.

2. POZYTYWNE EFEKTY ZEWNETRZNE W TURYSTYCE

Efektami zewnetrznymi okresla si¢ w ekonomii zjawisko polegajace na
przeniesieniu czesci kosztéw lub korzysci wynikajacych z dziatalnosci jednego
podmiotu na podmioty trzecie bez odpowiedniej rekompensaty. Zazwyczaj jest
to uboczny skutek dziatalnosci danego podmiotu gospodarczego, ktérego kon-
sekwencje (pozytywne badz negatywne) ponosi szersze grono odbiorcow nie-
zaleznie od swojej woli®. Pojecie to wprowadzone zostato przez brytyjskiego
ekonomistg Arthura Pigou, ktory rozroznit pojecia krancowy produkt spoteczny
i prywatny?®.

W literaturze dotyczacej ekonomiki i geografii turystyki problematyka
efektow zewnetrznych wystepuje bardzo rzadko, niemniej jednak interwencja
podmiotow publicznych, zwlaszcza w dziedzinie tworzenia i promowania obsza-
rowych produktow turystycznych postulowana jest bardzo czesto. E. Dziedzic

¢ Tamze, s. 10.
7 Por. www.huppi.com, 12.8.2007.

8 'W. Krewitt, B. Schlomann, Externe Kosten der Stromerzeugung aus erneuerbaren Energie
im Vergleich zur Stromerzeugung aus fossilen Energietrdgern, Gutachten im Rahmen von Bera-
tungleistungen fiir das Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, Karls-
ruhe 2006, s. 4-5.

® A. Pigou, The Economics of Welfare, Macmillan and Co., London 1920, publikacja dost¢pna
pod adresem: http://www.econlib.org/library/NPDBooks/Pigou/pgEW13.html; 31.7.2007.
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zauwaza, ze stosunkowo wigcej uwagi poswigca si¢ przy tym efektom negatyw-
nym, a znacznie mniej pozytywnym'. W swoim artykule wskazuje dwa rodzaje
pozytywnych efektdw zewngtrznych rozwoju turystyki w regionie wraz z poten-
cjalnymi podmiotami odpowiedzialnymi za generowanie efektow zewnetrznych,
potencjalnymi beneficjentami oraz zjawiskami ekonomicznymi, z ktorymi zwia-
zany jest dany efekt zewngtrzny (tabela 2).

Tabela 2

Pozytywne efekty zewnetrzne w turystyce

Rodzaj pozytywnego Potencjalni Potencjalni mi?zﬁay;\]v{/lioszcaﬁlgozn:fek-
efektu zewngtrznego producenci beneficjenci &
tem zewngtrznym

potencjalne nowe sektor publiczny, przedsigbiorstwa | wzrost frekwencji, wyz-
atrakcje turystyczne sektor prywatny turystyczne sze ceny
poprawa infrastruk- sektor publiczny, przedsigbiorstwa wzrost frekwencji, niz-
tury zwiazanej obstuga sektor prywatn, turystyczne sze koszty operacyjne
ruchu turystycznego pry y Tysty ty operacy]

Zrédlo: E. Dziedzic, Efekty zewnetrzne..., s. 270.

Inng typologie pozytywnych efektow zewnetrznych w turystyce proponuje
N. Vanhove!!, ktéry rozpatruje efekty zewnetrzne z punktu widzenia inwestora
w projektach turystycznych. Zwraca on uwage na nastgpujace efekty zewngtrzne
wystgpujace w regionie w czasie i po zakonczeniu inwestycji:

— efekt wizerunku,

— efekt promocyjny,

— poprawa bilansu handlowego,
— wzrost wartosci nieruchomosci.

Zatem niezaleznie od tego, czy inwestor jest podmiotem prywatnym, czy
publicznym w przypadku inwestycji turystycznych wystepuja oprocz negatyw-
nych réwniez pewne pozytywne efekty zewngtrzne, ktoérych beneficjentem sa
przede wszystkim inne przedsigbiorstwa turystyczne oraz (w mniejszym stopniu)

10 E. Dziedzic, Efekty zewnetrzne w rozwoju turystyki, w: Gospodarka turystyczna w regionie,
Jelenia Géra 2006, s. 266-273.

"' N. Vanhove, The economics of tourism destinations, Oxford 2000, s. 214-216.
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spotecznos¢ lokalna. Typowym przyktadem pozytywnego efektu zewngtrznego
w turystyce jest uruchomienie dodatkowych potaczen lotniczych z danego
regionu, ktore bardzo czesto przektada sie na zwiekszony ruch turystyczny!2.

3. TWIERDZENIE COASE’A W TURYSTYCE

Rozwazania dotyczace mozliwosci zastosowania twierdzenia Coase’a
w turystyce musza by¢ poprzedzone przyjeciem wielu zatozen, ze wzgledu na
fakt, ze proces wymiany w turystyce odbywa si¢ na bardzo wielu rynkach (rynek
ustug hotelarskich, rynek wycieczek zryczaltowanych itd.). W artykule zosta-
nie rozpatrzony przypadek budowy nowego centrum konferencyjnego w miej-
scowosci turystycznej. W dalszych rozwazaniach przyjete zostang nastgpujace
zatozenia:

1. Pozytywny efekt zewnetrzny jest wynikiem jednorazowej inwestycji turys-
tycznej w danym regionie.

2. Inwestor jest przedsigbiorstwem prywatnym.

3. Efektem zewngtrznym jest zwigkszony ruch turystyczny, ktéry przektada si¢
na wzrost wydatkow turystow na dobra i ustugi w danej destynacji.

4. Beneficjentami efektu zewnetrznego sa jedynie przedsigbiorstwa turystyczne
W regionie.

5. Wraz ze wzrostem wielkosci inwestycji malejq krancowe korzysci benefi-
cjentow (zwigzane z inwestycja).

6. Rozwazania prowadzone sg ex ante, to jest przed podjeciem decyzji o inwe-
stycji.

Rozwazania, na ile przy rozwiazaniu tego problemu mozna wykorzystac¢
twierdzenie Coase’a, musza zawiera¢ odniesienie do przyjgtych przez niego zato-
zen. Podstawowym zalozeniem jest odpowiednie okreslenie tak zwanych praw.

Zgodnie z twierdzeniem Coase’a, mozna przyja¢ dwa warianty z tak zwanymi
prawami wlasnosci. W pierwszym wariancie (1) budowa centrum konferencyj-
nego nie powoduje powstania roszczenia wobec przedsigbiorstw turystycznych
przez inwestora, w drugim (2) natomiast takie roszczenie powstaje. Sytuacja ta

12 Wigcej na temat efektdw zewnetrznych w turystyce oraz metodologii ich badania: A. Pawlicz,
Przyczynek do badan efektow zewnetrznych na rynku ustug turystycznych, w: Uslugi w Polsce,
nauka, dyvdaktyka i praktyka wobec wyzwan przysziosci, red. A. Panasiuk, K. Rogozinski, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug”, Szczecin 2008, t. II,
s. 143-148.
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odpowiada przyktadowi dotyczacemu hodowcy bydla i rolnika przytoczonemu
przez R. Coase’a.

W wariancie pierwszym inwestor, w przypadku braku mozliwosci zawarcia
umowy pomigdzy stronami, zbuduje centrum konferencyjne w wielkosci, ktora
zréwna koszt krancowy z utargiem krancowym (ktory bedzie rowny cenie ustugi
— przy zatozeniu konkurencji doskonatej). Jezeli powigkszenie centrum kon-
ferencyjnego spowodowatoby dodatkowa wielko$¢ produkcji w przedsigbior-
stwach turystycznych, beda one sktonne do oddania cz¢sci dodatkowych zyskow
inwestorowi. W przypadku gdyby kwota ta pozwolita inwestorowi na osiagnigcie
renty od zaangazowanych czynnikéw produkcji rownej (badz wyzszej) rencie
z ich alternatywnej alokacji, centrum konferencyjne zostanie powigkszone.

W wariancie drugim' budowa centrum powoduje powstanie roszczenia
inwestora wobec przedsigbiorstw turystycznych. Oznacza to, ze za wybudowa-
nie kazdego kolejnego metra kwadratowego inwestorowi przystuguje okreslona
optata od przedsigbiorstw turystycznych. W przypadku, gdy wielkos¢ roszczenia
przekroczy krancowa korzys¢ (zysk) przedsigbiorstw turystycznych z powigk-
szenia centrum begda one miaty bodziec do ugody z inwestorem, w ktdrej zaptaca
za ograniczenie wielkosci centrum konferencyjnego. Zgodnie z twierdzeniem
Coase’a wybrana wielkos¢ centrum konferencyjnego powinna by¢ taka sama
niezaleznie od przyj¢tego wariantu przyporzadkowania praw do roszczen.

W celu zwigkszenia przejrzystosci rozwazan zalézmy hipotetyczne zyski
inwestora i branzy zwiazane z budowa centrum (tabela 3).

W przypadku wariantu pierwszego inwestor zbuduje centrum konferencyjne
o powierzchni 400 miejsc; budowa centrum o powierzchni 500 miejsc wigzac si¢
bedzie ze stratg 50 dla inwestora i dodatkowym zyskiem 100 dla przedsigbiorstw.
Istnieje zatem mozliwo$¢ negocjacji oraz osiagnigcia lepszej alokacji zasobow
W sensie zaproponowanym przez Pareta. W przypadku drugim nalezy przyjac
zatozenie, ze za kazde dodatkowe 100 pokoi centrum konferencyjnego przed-
sigbiorstwa turystyczne sg zobowigzane zaptaci¢ 200. Inwestor ustali wielkos¢
centrum na poziomie 600 pokoi (przy 700 straty krancowe przewyzsza krancowe
przychody). Powigkszenie centrum z 500 do 600 pokoi w drugim wariancie spo-
woduje, iz inwestor osiagnie dodatkowy zysk w wielkosci 50, a przedsigbior-
stwa odnotuja dodatkowg stratg 100. Przedsigbiorstwa i inwestor moga osiagnaé

13 Jest to naturalnie wariant zupetnie teoretyczny.
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porozumienie i zwigkszy¢ swoje taczne zyski, jezeli wielko$¢ centrum zostanie

ustalona na poziomie 500 pokoi.

Tabela 3
[lustracja zyskow inwestora i przedsigbiorstw turystycznych
w przypadku budowy centrum kongresowego
Wielkos¢ cen- . Krancowe . Krancowe Oplata za
: Zyski . Zyski przed- . zwigkszenie
trum (liczba . zyski e zyski przed-
P inwestora . sigbiorstw e centrum
miejsc) inwestora sigbiorstw (wariant 2)
100 1000 1000 600 600 200
200 1500 500 800 200 200
300 1750 250 950 150 200
400 1800 50 1050 100 200
500 1750 -50 1150 100 200
600 1600 -150 1250 100 200
700 1000 -600 1300 50 200

Zrodto: dane umowne.

Réznica pomigdzy przyktadem podawanym przez Coase’a polega na zamia-
nie efektu negatywnego na pozytywny. W przypadku efektu pozytywnego w obu
wariantach to przedsigbiorstwa turystyczne (czyli beneficjent) przekazuje srodki
inwestorowi, réznica polega jedynie, podobnie jak w przypadku efektow nega-
tywnych, na dystrybucji bogactwa (w wariancie drugim przedsi¢biorstwa turys-
tyczne beda musiaty zaptaci¢ znacznie wigcej).

4. KOSZTY TRANSAKCYJNE W TURYSTYCE

Najistotniejszym zatozeniem twierdzenia Coase’a jest brak kosztow trans-
akcyjnych, to jest kosztow osiagnigcia przez zainteresowane strony porozu-
mienia. W omawianym przykladzie beda one rosty wraz ze wzrostem liczby
przedsigbiorstw turystycznych w danym regionie. W przypadku centrum konfe-
rencyjnego, z ktérego korzysta jedynie segment grupowej turystyki biznesowe;j,
liczba przedsigbiorstw turystycznych — beneficjentow inwestycji, bedzie ograni-
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czona do duzych i srednich hoteli, co zdecydowanie obnizy koszty transakcyjne.
Omawiane koszty beda znacznie wyzsze w przypadku inwestycji dotyczacych
wigkszej grupy turystow, na przyktad budowy lotniska pasazerskiego, renowa-
cji zabytkéw. Im wyzsze koszty transakcyjne, tym mniejsze jest prawdopodo-
bienstwo osiagnigcia porozumienia bez udziatu podmiotéw publicznych. Z tego
powodu na przyktad promocja turystyczna miejscowosci, ktora skierowana jest
do ogotu turystow, jest w znacznie wigkszej czesci finansowana przez podmioty
publiczne, w poréwnaniu do dzialan promocyjnych skierowanych jedynie do
turystow biznesowych'®.

Wydaje sig, ze istnienie organizacji branzowych moze zmniejszy¢ koszty
transakcyjne, zwlaszcza jezeli decyzje podejmowane by¢é musza wielokrotnie
oraz szybko. Z twierdzenia Coase’a wynika bardzo wazny postulat dazenia prawa
do minimalizacji kosztow transakcyjnych. W opisywanym w artykule przypadku
mozliwo$¢ zaktadania stowarzyszen branzowych moze spowodowaé obnizenie
tych kosztow. Dyskusyjna kwestia jest przymusowy charakter tych organizacji.
W przypadku, gdyby cztonkostwo bylo przymusowe, pozwolitoby to na ogra-
niczenie tak zwanego efektu gapowicza, endemicznego w turystyce, oraz byé
moze pozwolitoby na przyspieszenie procesu decyzyjnego. Jednoczesnie obliga-
toryjne cztonkowstwo ogranicza wolnos¢ gospodarcza, kreuje dodatkowe koszty
zwiazane z egzekucja optat, zmniejsza identyfikacje przedsigbiorstw turystycz-
nych z organizacjg oraz powoduje konieczno$¢ arbitralnego ustalania sktadek
cztonkowskich przez podmioty publiczne. Ze wzgledu na fakt, iz w praktyce
gospodarczej cztonkostwo w tych organizacjach nie jest obligatoryjne, trudno
jest jednoznacznie oceni¢, ktore z wymienionych rozwigzan obnizytoby bardziej
koszty transakcyjne zwigzane z negocjacjami z potencjalnymi sprawcami efek-
tow zewngtrznych. Wydaje si¢ jednak, iz decyzje i negocjacje podejmowane bez
udziatu organizacji branzowych bylyby znacznie kosztowniejsze, ze wzgledu na
koniecznos¢ kazdorazowego okreslania zainteresowanych podmiotéw oraz prze-
konywania do finansowania okreslonego projektu.

Jezeli koszty transakcyjne sg nieuniknione, to nalezy si¢ zastanowi¢ nad
zaleznos$cia pomigdzy nimi a przyporzadkowaniem praw do efektu zewngtrz-
nego. Odpowiedz na pytanie, czy w sytuacji, kiedy powstaje roszczenie inwe-

14 Por. A. Pawlicz, Destination Promotion as an Example of Cooperation Between Private and
Public Sector. Medium Baltic Cities Case, ,,Scientific Journal Service Management”, Szczecin
2007, vol. 1,s.257-266; A. Pawlicz, Convention Bureau jako forma wspdipracy publiczno-prywat-
nej w zakresie promocji turystyki biznesowej w wybranych miastach nadbaltyckich, w: Gospodarka
turystyczna w regionie. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, Jelenia Gora 2007, s. 281-288.
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stora wobec przedsiebiorstw turystycznych w omawianym przyktadzie koszty
transakcyjne nie zmienig si¢, nie jest jednak tatwe. Niezaleznie od ustalenia praw
wilasnosci (to jest, czy powstanie roszczenie inwestora wobec przedsigbiorstw
turystycznych), zgodnie z twierdzeniem Coase’a, powinno powsta¢ centrum
konferencyjne tej samej wielkosci. Réznica pomiedzy wariantami z roszczeniem
i bez sprowadza si¢ zatem do podzialu bogactwa pomiedzy inwestora i przedsig-
biorstwa turystyczne. Nalezy jednak zwroci¢ uwage, ze w wariancie bez roszcze-
nia, brak centrum lub centrum o zbyt malej spolecznie uzytecznej wielkosci dla
poszczegolnych przedsiebiorstw bedzie jedynie kosztem utraconych mozliwosci,
podczas gdy w wariancie z roszczeniem wybudowanie centrum o zbyt duzej spo-
tecznie uzytecznej wielkosci spowoduje wzrost kosztéw ksiggowych w przed-
sigbiorstwach turystycznych. By¢ moze, w celu redukcji kosztow ksiggowych,
koszty transakcyjne wypracowania wspolnego stanowiska oraz negocjacji beda
wyzsze niz w przypadku, gdyby musialyby zosta¢ poniesione na uswiadamianie
przedsigbiorcom utraconych mozliwosci.

Duzym problemem w przypadku tego rodzaju konfliktéw jest rowniez asy-
metria informacji, ktora przektada si¢ na arbitralno$¢ wyceny wielkosci ewentu-
alnegoroszczenia w zaleznosci od wielkosci, lokalizacji itd. ewentualnego centrum
kongresowego. Przy rozwiazaniu zaktadajacym powstanie roszczenia, koszty
transakcyjne nalezatoby powigkszy¢ o koszty zbierania dodatkowego podatku
oraz koszty wyceny ewentualnych pozytywnych efektow zewnetrznych.

Podsumowanie

W omawianym przypadku przyj¢to zatozenie, iz beneficjentami efektu
zewngetrznego sa jedynie przedsigbiorstwa turystyczne, co w przypadku centrum
konferencyjnego moze by¢ zblizone do rzeczywistosci, niemniej jednak zatoze-
nie to w wigkszosci przypadkow jest biedne. Ma to zwigzek nie tylko z wptywem
turystyki na bilans ptatniczy, poziom zatrudnienia oraz promocj¢ miejscowosci
przektadajaca si¢ rowniez na promocje miasta jako dogodnego miejsca dla poten-
cjalnych inwestycji. Czes$¢ atrakcji turystycznych oraz infrastruktury konieczne;j
do rozwoju turystyki wykorzystywana jest rowniez przez mieszkancéw danego
regionu (miejscowosci). Z tego tez wzgledu organizacje branzowe najczesciej
wspomagane s3 przez podmioty publiczne albo bezposrednio, albo poprzez
finansowanie okreslonych projektow. Twierdzenie Coase’a w przypadku pozy-
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tywnych efektow zewngtrznych w turystyce bedzie miato zatem jedynie ograni-
czone zastosowanie do projektow 1 inwestycji, w ktorych liczba beneficjentow
jest ograniczona ze wzglgdu na jedynie niewielki segment turystdéw, ktdrych
dotyczy dana inwestycja. Naturalnym przyktadem takiego segmentu sg turysci
biznesowi, niemniej jednak twierdzenie Coase’a moze by¢ stosowane réwniez
w inwestycjach dotyczacych niektorych form turystyki kwalifikowane;.

COASE THEOREM AND POSITIVE EXTERNALITIES IN TOURISM

Summary

R. Coase in his article “The Problem of Social Cost” argued that given a well-
defined property rights and at presence of no transaction costs it is possible to solve the
problem of externalities without public involvement. This theory called later by J. Stiglitz
as ‘Coase theorem’ earned Coase a Nobel prize in 1991. In the paper author after shortly
describing Coase theorem and problem of positive externalities in tourism seeks to evalu-
ate possibilities of Coase theorem implementation on the tourism market. Discussed has

been the imaginary new conference centre in a tourism city.

Translated by Adam Pawlicz
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KIERUNKI ROZWOJU WSPOLCZESNEGO HOTELARSTWA
WYBRANE ZAGADNIENIA

Jedna z najwazniejszych branz wchodzaca w sktad wspotczesnego sektora
turystycznego kazdej gospodarki narodowej jest hotelarstwo, jako podstawowy
element wlasciwego zagospodarowania turystycznego obszaru recepcji turystycz-
nej i systemu obstugi turystycznej oraz zwiazanego z tym zapewnienia zakwate-
rowania na odpowiednim, oczekiwanym przez turystow poziomie. Dziatalnos¢
hotelarska, czyli przede wszystkim $swiadczenie ustug noclegowych i gastrono-
micznych, zalicza si¢ do podstawowej dziatalnosci turystycznej, a wielko$¢ uzys-
kiwanej sprzedazy ustug zalezy przede wszystkim od wielko$ci oraz czynnikow
wpltywajacych na popyt na tego typu $wiadczenia'. Gléwnym zadaniem hotelar-
stwa na rynku turystycznym jest wigc ksztattowanie turystycznej bazy noclego-
wej oraz $wiadczenie odpowiednich ustug w ramach funkcjonowania podmiotow
hotelarskich. Jednym z przejawdéw wysokiej pozycji sektora hotelarskiego we
wspotczesnych gospodarkach jest fakt, ze niektore przedsiebiorstwa z tej branzy
od lat znajduja si¢ w gronie najwiekszych przedsiebiorstw swiatowych.

Rozwo6j wspolczesnego hotelarstwa jest podyktowany wieloma czynnikami
zaréwno o charakterze wewngtrznym, wynikajacym ze specyfiki: samej branzy,
funkcjonowania poszczegoélnych podmiotéw ustugowych oraz procesu ustugo-

' Skuteczne prowadzenie obiektu hotelarskiego i gastronomicznego, red. R. Gatecki, Warszawa
2001, s. 1.
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wego, jak 1 o charakterze zewngtrznym, wynikajacym z ogoélnych zmian zacho-

dzacych w funkcjonowaniu gospodarek narodowych oraz gospodarki globalne;j.

Wiele przeksztatcen jest podyktowanych zmianami mentalnosci oraz w preferen-

cji zakupowych wspdtczesnych turystow. Wzrost roli Internetu i jego szerokie

zastosowanie w dziatalnosci gospodarczej powoduje, ze rdwniez hotelarstwo
musi dopasowac sposoby sprzedazy i unowoczesni¢ kanaty dystrybucji. Naste-
puje globalizacja zycia spotecznego i gospodarczego, co widoczne jest rOwniez

W turystyce, a tym samym w hotelarstwie?.

Moda na podroze w celach wypoczynkowych i biznesowych, otwieranie
granic, znoszenie barier w ich przekraczaniu, geograficzne rozszerzanie si¢
zwiazkdéw panstw (na przyktad Unii Europejskiej) sprawiaja, ze w zarzadza-
niu przedsigbiorstwami hotelarskimi stosuje si¢ coraz czgsciej nowe metody
z zakresu zarzadzania organizacja, podnosi si¢ i ujednolica standardy obstugi,
wymogi kategoryzacyjne, a takze zwraca si¢ coraz wigksza uwage na klientow
o specjalnych potrzebach, jak niepetnosprawni, niepalacy itp.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze na funkcjonowanie hotelarstwa $wia-
towego w XXI wieku wplywaja nastgpujace podstawowe czynniki:

— mnowoczesne techniki i technologie telekomunikacyjne i informacyjne, ktore
sa wykorzystywane w sprzedazy i promocji ustug hotelarskich oraz w syste-
mie obstugi klienta;

— ograniczenie kosztow ekspansji i sprzedazy ustug hotelarskich poprzez inten-
syfikacj¢ dzialan w zakresie modyfikacji modelu zarzadzania przedsigbior-
stwem hotelarskim (zastosowanie na szeroka skale na przyktad franchisingu
oraz outsourcingu);

— swoboda w przekraczaniu granic panstwowych; liberalizacja w migdzynaro-
dowym ruchu turystycznym; stopniowa likwidacja barier w podrézowaniu;

— koncentracja kapitatu hotelarskiego ze szczegdlnym uwzglednieniem funk-
cjonowania globalnych grup hotelowych’;

— postgpujaca internacjonalizacja dziatania przedsiebiorstw hotelarskich;

— wykorzystywanie korzysci wynikajacych ze skali dziatania oraz obnizki kosz-
tow eksploatacyjnych;

2 B.J. Dabrowska, Rozwdj ustug turystycznych w warunkach globalizacji. Zarys problematyki,
Gdansk 2006, s. 34-39.

> D. Szostak, Podstawy hotelarstwa. Materialy do ¢wiczen i wykladow, Szczecin 2004,

s. 110-117.
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— koncentracja dzialania na konkretnym rynku geograficznym Iub segmencie
rynkowym, w szczegdlnosci oparcie dzialania na danej niszy rynkowej*.

Na wspotczesnym rynku hotelarskim pojawiaja si¢ 1 ksztaltuja coraz to
nowe procesy i tendencje zwigzane z rozwojem tak lokalnych przedsigbiorstw
hotelarskich, jak i globalnych organizacji gospodarczych, jakimi sa ponadnaro-
dowe przedsigbiorstwa hotelarskie. Dotycza one nastgpujacych zjawisk:

— postepujaca dywersyfikacja zakresu oferowanych ustug hotelarskich?;

— powstawanie lub wydzielanie si¢ w ramach znanych przedsigbiorstw hote-
larskich nowych marek hotelowych o zréznicowanym standardzie obiektow
noclegowych;

— przechodzenie czgsci hoteli o tej samej nazwie lub poszczegolnych marek
hotelowych pod zarzad innych organizacji, nie zawsze zwigzanych wczesniej
z hotelarstwem;

— stosowanie zroznicowanych form powiazan grupy kapitatowej z zarzadza-
nymi hotelami, wsrdd ktdrych whasnos¢ odgrywa coraz mniejsza rolg;

— przesunigcie zainteresowania mig¢dzynarodowych organizacji hotelarskich
z posiadania i budowy wilasnych hoteli na system uméw franchisingowych®.

Jednym z widocznych kierunkéw rozwoju wspotczesnego hotelarstwa
jest postgpujacy proces koncentracji dziatalnosci gospodarczej. Coraz wigksza
rol¢ na rynku hotelarskim zaczynaja odgrywac wielkie korporacje o charakte-
rze ponadnarodowym. Rynek hotelarski powoli staje si¢ rynkiem globalnym
niz lokalnym. Koncentracja w hotelarstwie moze przybiera¢ rozny charakter:
moze by¢ pozioma, gdy tacza si¢ hotele lub inne obiekty hotelarskie na potrzeby
wspolnego dziatania, na przyktad marketingowego, tworzac tak zwane plat-
formy wspdtpracy. Uscislajac, koncentracja taka moze polega¢ na tym, ze jedno

4 J. Sala, Strategie marketingowe grup hotelowych na rynkach miedzynarodowych, w: Tu-

rystyka miedzynarodowa w procesie integracji Europy, red. A. Nowakowska, Chrzanow 2004,
s. 75-717.

5 Jednym z kierunkéw rozwoju wspotczesnego hotelarstwa jest poglebiona segmentacja ryn-

ku odbiorczego. Dla przyktadu, z marketingowego punktu widzenia me¢zczyzni i kobiety maja
odmienne potrzeby, pragnienia i wymagania. Dotyczy to takze funkcjonowania hoteli. Wedlug
studiow prowadzonych przez sie¢ Best Western w Stanach Zjednoczonych najwazniejsze udogod-
nienia dla kobiet sg: 24-godzinny room service, ustuga pralnicza i ekspresowe prasowanie w ciagu
godziny, dobrze o$wietlone biurko, lepsze o§wietlenie w tazience, lustra do makijazu, suszarki i de-
ski do prasowania, dodatkowe gniazdka do urzadzen elektrycznych, odpowiedniej wielkosci szafy,
wieszaki na spddnice i duze lustra, sala do fitnessu i sauna czynne cata dobg. ,.Swiat Hoteli” 2004,
nr 12, s. 38—40.

¢ Inwestycje hotelarskie w Polsce 2001-2006, Warszawa 2004, s. 3.
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przedsigbiorstwo hotelarskie przejmie inne na zasadzie akwizycji. Przyktadem

jest funkcjonowanie sieci hotelowych, ktore za posrednictwem roznych narzedzi

i dziatan wchodza na nowe rynki geograficzne. Koncentracja pionowa polega

za$ na tym, ze dane przedsigbiorstwo turystyczne nie koncentruje si¢ tylko na

jednej dziatalnosci turystycznej, na przyktad hotelarskiej, ale na wielu rodza-

jach dziatalnosci, czyli staje si¢ na przyktad wiascicielem biura podrozy, peini

funkcje wlasciwe dla przewoznikow turystycznych. Koncentracja w hotelarstwie

moze si¢ wiec realizowaé migdzy innymi poprzez przejecia, wchionigcia, fuzje,

tworzenie dobrowolnych konsorcjow i platform wspolpracy’. Jej przejawem jest

funkcjonowanie mi¢dzynarodowych systeméw hotelarskich, ktore koncentruja

si¢ na

— wzmacnianiu swojej roli w obsludze miedzynarodowego ruchu turystycz-
nego;

— monopolizowaniu rynkéw lokalnych i regionalnych;

— ksztaltowaniu i wptywaniu na standard i zakres dziatania przedsigbiorstw
hotelarskich, szczegolnie tych niezrzeszonych;

— ekspansji terytorialnej i globalizacji w dziataniu;

— ciagtym podnoszeniu efektywnosci dziatania poprzez wykorzystanie postgpu
technicznego i organizacyjnego;

— priorytetowym traktowaniu jakos$ci obstugi gosci hotelowych oraz na ochro-
nie srodowiska naturalnego;

— poglebieniu specjalizacji marek hotelowych i eksploatowanych obiektow;

— poglebionej dywersyfikacji rynku odbiorczego®;

— wchodzeniu na nowe dotychczas nietypowe rynki, na przyktad centra hand-

lowe?’;

7 M. i R Lazarkowie, Gospodarka turystyczna, Warszawa 2002, s. 243-245,

8 C. Witkowski, Hotelarstwo. Czes¢ II. Miedzynarodowe systemy hotelowe w Polsce, Warsza-
wa 2003, s. 64.

° QGalerie handlowo-ustugowe z obiektami noclegowymi sprawdzity si¢ juz w Stanach Zjedno-
czonych i w Wielkiej Brytanii. Jest to nowy trend w rozwoju wspotczesnego hotelarstwa. Wystepuje
tu wzajemne uzupehianie si¢ oferty ustugowej i oszczednos¢ w dziatalnosci. Dzigki potaczeniu ho-
telu z wielofunkcyjnym kompleksem handlowo-ustugowym galerii, inwestorzy hotelowi zaoszczg-
dzaja na budowie osobnego zaplecza gastronomicznego i biznesowego. ,,Swiat Hoteli” 2006, nr 2,
s. 30-31.
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— stosowaniu nowych metod zarzadzania i organizacji dziatalnosci gospodar-
czej'’.

C. Witkowski do najwazniejszych czynnikow determinujacych rozwdj hote-
larstwa zalicza:

— sytuacjg¢ polityczno-spoleczng i gospodarcza kraju, rozwoj gospodarczy, roz-
wo0j miedzynarodowej wymiany handlowe;j;

— potozenie geograficzne, klimat, atrakcyjnosé turystyczng kraju (regionu),

— stan bezpieczenstwa zewngtrznego i wewngtrznego;

— rozwo6] komunikacji, potaczenia migdzynarodowe, przejscia graniczne, ich
liczba 1 stan;

— stan zamozno$ci spoteczenstwa, jego przyzwyczajenia i nawyki w zakresie
wypoczynku i turystyki;

— dynamike ruchu turystycznego krajowego i miedzynarodowego;

— dynamike¢ ruchu biznesowego, zapotrzebowanie na ustugi hotelarskie w sze-
rokim zakresie obstugi ruchu podrézniczego;

— polityke ekonomiczno-finansowa panstwa, przede wszystkim kredytowa
1 podatkowa;

— przepisy celne, dewizowe, graniczne, wizowe, udogodnienia dla turystow.

Niewypehienie lub niewystapienie tych warunkow moze si¢ sta¢ prze-
szkoda, hamulcem lub zagrozeniem dla rozwoju branzy.

Zdaniem Witkowskiego, osobnej uwagi wymaga problem ochrony srodowi-
ska, ktory z jednej strony stwarza ograniczenia, a z drugiej — kreuje mozliwosci.
Ograniczenia to konieczno$¢ poszanowania srodowiska przy wyborze lokaliza-
cji, projektowaniu i budowie oraz jego ochrona w trakcie eksploatacji obiektow.
Natomiast mozliwosci to atrakcyjnosé regionow ekologicznych, niezdegradowa-
nego srodowiska naturalnego dla turystow!'.

10" Wiele renomowanych, §wiatowych sieci hotelowych rozpoczgto sprzedaz pokojow. Apar-
tamenty mozna wykupi¢ na wlasno$¢ w turystycznych regionach Standw Zjednoczonych, a takze
w kilku innych krajach. Oferowane sg one przez hotele typu condo (z ang. kondominium — obszar
znajdujacy si¢ pod panowaniem kilku podmiotow), co oznacza, ze apartamenty sg wspolnie nadzo-
rowane przez jego nabywce i operatora hotelu. Kupujacy nie musi obstugiwaé nieruchomosci, tym
zajmuja si¢ sieci hotelowe. W okresach, gdy apartament nie jest wykorzystywany przez wiascicie-
la, wynajmowany jest jako typowy pokdj hotelowy, a czgs$¢ zyskow z tego tytutu trafia do kieszeni
nabywcy nieruchomosci. W systemie condo budowane sa przede wszystkim hotele luksusowe,
cztero- i pigciogwiazdkowe. Wiasciciel apartamentu nie ma zadnych limitéw odnosnie do korzysta-
nia z niego. Nie nalezy tego myli¢ z timesheringiem oraz lifetimem. W budowg tego typu obiektow
hotelarskich zaangazowane sa nastgpujace przedsigbiorstwa: Four Deasons, Hilton, Le Meridien,
Ritz-Carlton, Starwood. ,,Swiat Hoteli” 2005, nr 6, s. 17—18.

" C. Witkowski, Podstawy hotelarstwa, Warszawa 1998, s. 18.



46 Daniel Szostak

Czynniki ksztattujace wielko$¢ i strukture zapotrzebowania na ustugi hote-
larskie w sposob posredni warunkujg rozwoj i stwarzaja ich potrzebe. Sa to mie-
dzy innymi:

— wzrost zmgczenia, a tym samym zapotrzebowania na wypoczynek;

— wazrost dochodow realnych i funduszu swobodnej decyzji konsumenta;

— rozwdj motoryzacji indywidualne;j;

— wymiar wolnego czasu;

— liczba ludnosci, jej struktura wedlug wieku, zawodu 1 wyksztalcenia, stopien
urbanizacji spolecznej;

— subiektywne motywy sklaniajace konsumentéw do tymczasowej zmiany
miejsca pobytu;

— ceny ustug hotelarskich oraz produktéw komplementarnych i substytucyj-
nych;

— polityka socjalna panstwa w zakresie popierania konsumpcji turystyczne;j;

— poziom rozwoju gospodarczego i kulturalnego kraju;

— zakres wymiany mi¢dzynarodowe;j.
Analizujac szczegdétowo zagadnienia zwigzane z rodzajami czynnikow,
ktére maja wplyw na funkcjonowanie wspolczesnego hotelarstwa, nalezatoby
si¢ odnies¢ do wymiaru praktycznego i wskazac¢ pozadane oraz oczekiwane kie-
runki rozwoju hotelarstwa (zmiany ilosciowo-jakosciowe) na przyktadzie Polski,
a wigc
— przyrost bazy noclegowej — rozumiany jako przyrost liczby obiektéw i miejsc
noclegowych roznego typu, w wyniku podejmowania nowych inwestycji
i adaptacji obiektow (na przyktad zabytkowych) na cele hotelowe, rozwdj
agroturystyki, zwigkszanie podazy miejsc i liczby kwater prywatnych w miej-
scowosciach wypoczynkowych'?;

— lepsze rozmieszczenie obiektdw na terenie kraju — zaktada si¢, ze nowe hotele
beda powstawaly w miejscowosciach, na ktorych tego typu ushugi nie sa
swiadczone, gdzie wystgpuje ich deficyt;

12 Obrazujac ten kierunek rozwoju polskiego hotelarstwa, nalezaloby poréwnaé rozwdj bazy
noclegowej w Polsce i innych krajach Unii Europejskiej pod wzgledem liczby hoteli i obiektéw po-
dobnych. Polska z 2,2 tys. tego typu obiektdw zajmowata w 2006 r. dziesigte miejsce wsrod krajow
Unii Europejskiej, natomiast trzynaste pod wzgledem liczby miejsc noclegowych (169 tys. miejsc);
do czotdéwki krajow o najwigkszej liczbie hoteli i podobnych obiektow naleza Niemcy (36,5 tys.),
Wrtochy (33,5 tys.), Wielka Brytania (32,9 tys.). Zblizona wielko$¢ bazy noclegowej tego typu co
Polska majq Portugalia (2 tys.), Belgia (1,9 tys.) oraz Szwecja (1,8 tys.). Dane GUS.
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— modernizacja i dostosowanie standardu hoteli do potrzeb gosci — planuje si¢
budowg lub modernizacjg obiektow tak, by zwigkszy¢ liczbe dobrych standar-
dowo hoteli jedno- i dwugwiazdkowych;

— podniesienie standardu obiektow i ustlug w zakresie rozwiazan konstrukcyj-
nych i funkcjonalnych, wyposazenia, obstugi — podkresla si¢ przede wszystkim
problem przygotowania kadr; podnoszenie komfortu uzytkowego obiektow
hotelarskich;

— rozszerzenie oferty ustugowo-handlowej hoteli i innych obiektow Swiadcza-
cych ustugi noclegowe;

— dazenie do obnizania skutkéw dysfunkcji obshugi gosci hotelowych zwiaza-
nych miedzy innymi ze specyficzna, pozadana przez konsumentow lokaliza-
cja obiektow hotelowych; postawienie na ultranowoczesno$¢ eksploatacyjna,
niezaleznie od rodzaju i kategorii obiektow hotelarskich;

— stopniowe przystosowywanie obiektow hotelowych do nowych trendow ryn-
kowych, na przyktad obstuga gosci niepetnosprawnych, osob niepalacych'?;

— poglebianie si¢ specjalizacji obiektow hotelowych, dopasowywanie ich do
potrzeb klientow, konkretnego rodzaju turystyki oraz segmentu rynku.

Z kolei do podstawowych, a zarazem pozadanych kierunkow rozwoju
hotelarstwa swiatowego (ktérego polski rynek hotelarski jest czgsciag) mozna
zaliczy¢:

— budowe nowych, zgodnych z przyjetym standardem, i tanich hoteli (typu eko-
nomicznego, popularnego), nastawionych na obsluge masowego ruchu turys-
tycznego (w miejscowosciach wypoczynkowych, uzdrowiskowych itp.);

— budowe i rozwijanie si¢ hoteli i moteli nastawionych na obstuge turystow
zmotoryzowanych;

— rozwdj bazy noclegowe] powiazanej z baza rekreacyjno-wypoczynkowa
1 sportowg (uatrakcyjnianie czasu pobytu gosci);

— budowe nowych luksusowych hoteli nastawionych na obsluge kongresow,

zjazdow, konferencji;

13 Coraz czgéciej hotele w USA wprowadzaja w swoich pokojach catkowity zakaz palenia. Re-
strykcyjna polityka nie odstrasza jednak klientow. W nowojorskim Comfort Inn obtozenie wynosi
96%. Obecnie pokoje dla niepalacych stanowia 16% wszystkich pokoi w amerykanskich hotelach.
Odsetek ten zwigkszyt si¢ 0 4% w ciagu ostatnich pigciu lat. ,,Swiat Hoteli” 2003, nr 11, s. 66.



48 Daniel Szostak

— adaptacj¢ obiektow zabytkowych oraz przystosowanie ich do obstugi boga-
tych, o wyrafinowanych potrzebach turystow;

— rozwoj ustug hotelarskich w srodkach transportu morskiego'®.

Dla realizacji wskazanych pozadanych i oczekiwanych kierunkow rozwoju
hotelarstwa w Polsce i nas §wiecie nalezatoby w dalszej kolejnosci zidentyfiko-
wac podstawowe warunki rozwoju hotelarstwa w Polsce, a mianowicie:

— poprawa stanu bezpieczenstwa publicznego w kraju (ograniczenie kradziezy
samochoddow, napadow rabunkowych na turystow);

— zapewnienie inwestorom i przedsigbiorcom referencyjnego systemu podat-
kowo-kredytowego na finansowanie inwestycji hotelowych i modernizacji
oraz kapitalnych remontoéw obiektow hotelarskich;

— prawidlowy przebieg procesu przeksztatcen wlasnosciowych na rynku turys-
tycznym oraz zapewnienie swobody prowadzenia dzialalnosci gospodarczej
(ograniczenie decyzji administracyjnych do wymaganego minimum).

Instytut Turystyki w Warszawie wyodrebnit w Polsce siedem kategorii miej-
scowosci, w ktorych znajduja si¢ hotele, i w ktorych bedzie widoczny dalszy
rozwoj tego typu bazy noclegowej, a mianowicie:

— centra wielkomiejskie (miasta lub zespoly miejskie o liczbie ludnosci powy-
zej 500 tys.),

— centra regionalne (miasta begdace stolicami wojewodztw i pelniace takie funk-
cje w poprzednim podziale administracyjnym),

— miejscowosci o duzej atrakcyjnosci wypoczynkowe;j,

— miejscowosci niebedace centrami wielkomiejskimi ani regionalnymi o domi-
nujacym lub duzym udziale sektora przemystowego,

— miejscowosci potozone na trasach o znacznym natg¢zeniu ruchu tranzyto-
wego,

4 Jednym z kierunkdéw rozwoju wspoétczesnego hotelarstwa jest rozwdj turystyki morskiej. Do
potowy XX w. nie byto mowy o typowych rejsach pasazerskich; statki byly wykorzystywane jako
srodek transportu transatlantyckiego. Stopniowo zaczgto przebudowywacd statki tak, by podniesé
ich komfort do poziomu poréwnywalnego z tym, do jakiego przyzwyczaily gosci najlepsze hotele
na ladzie. Przelom wiekow XX i XXI to rozwdj przemystu rejséw wycieczkowych. Obecnie ry-
nek ten dzieli si¢ na dwa segmenty: standard i luksus. W pierwszym segmencie standard obstugi
i kajut odpowiada przynajmniej warunkom, jakie zapewniaja hotele 4-gwiazdkowe na ladzie. Na
wycieczkowcach znajduja si¢ restauracje, sale widowiskowe, sale sportowe, ptywalnie, bary, dan-
singi, kina, kasyna, osrodki zabaw dla dzieci, centra odnowy biologicznej. ,,Hotelarz” 2005, nr 7,
s. 22-25.
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— miejscowosci posiadajace uznane obiekty lub kompleksy zabytkowe,

— inne miejscowosci niemieszczace si¢ w poprzednich kategoriach'.

Waznym zagadnieniem w zwiazku z rozwojem hotelarstwa jest wskazanie
czynnikow i barier tkwiacych poza hotelarstwem, ktore hamujg lub moga w przy-
sztosci hamowa¢ omawiany rozwdj. Do istotnych zagrozen rozwoju hotelarstwa
w Polsce zalicza sig:

— stan obecny w zakresie bezpieczenstwa publicznego;

— niski stan techniczny systemu drogowego w Polsce (niemodernizowanie drog,
mate tempo budowy autostrad itp.);

— niestabilng polityke dotyczaca ruchu granicznego, zwlaszcza na granicy
wschodniej Polski;

— brak preferencyjnej polityki podatkowo-kredytowej wspierajacej rozwdj
hotelarstwa;

— przewlektos¢ procesu legislacyjnego, szczegdlnie widoczna w odniesieniu do
turystyki (brak potrzebnych szybkich nowelizacji aktow prawnych reguluja-
cych rynek).

Podsumowujac, nalezy stwierdzié, ze rozwoj wspdtczesnego hotelarstwa,
zardbwno w Polsce, jak i na $wiecie, jest uwarunkowany wieloma czynnikami:
turystycznymi (na przyktad intensywnos¢ rozwoju ruchu turystycznego), hote-
larskimi (na przyktad podnoszenie jakosSci i rozszerzanie zakresu oferowanych
ustug hotelarskich), pozahotelarskimi i turystycznymi (na przyktad wzrost docho-
doéw realnych aktualnych i potencjalnych turystéw). Dziatalnos¢ poszeczegdlnych
przedsigbiorstw oraz rynkow hotelarskich podlega wspdtczesnym wymaganiom
technologicznym i globalizacyjnym, ktére bardzo czgsto sa inicjowane przez
samych konsumentéw. Jednakze nalezy zaznaczyé, ze istota hotelarstwa jest
niezmienna od samego poczatku jego funkcjonowania i dotyczy zapewnienia
noclegu i oferowania goscinnosci. Zmieniala si¢ i zmienia tylko technologia
eksploatacyjna. Wspdtczesnie potrzeby noclegowe turystow nie koncentruja si¢
tylko na konsumpcji podstawowych ustug hotelarskich, ale sama ustuga hote-
larska powinna by¢ taka w swojej konstrukcji, aby zaspokajala wiele roznych
potrzeb zwiagzanych z podrozowaniem, byta uniwersalna i jednoczesnie wysoce
wyspecjalizowana, tradycyjna i jednoczesnie bardzo nowoczesna i innowacyjna.
Rozwoj wspdtczesnego hotelarstwa nabiera tempa. Wzrasta znaczenie informa-
cji jako czynnika produkcji w hotelarstwie, wspolczesny klient jest globalny,

1S Rynek hotelarski w Polsce 2004, ,,Swiat Hoteli — Raport” 2004, s. 6.
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anie lokalny, potrafi pordéwnywac i jest swiadomy wtasnych potrzeb i oczekiwan.
Rozwoj hotelarstwa idzie przede wszystkim w kierunku wszechstronnosci wyko-
rzystania funkcjonujacej bazy noclegowej, ktora powinna obstugiwaé wszystkie
grupy turystow i wszystkie rodzaje ruchu turystycznego, na najwyzszym poziomie
jakosciowym niezaleznie od lokalizacji danego obiektu hotelarskiego. Rozwoj
hotelarstwa to nie tylko pozytywne przemiany ilosciowo-jakosciowe, ale takze
umiejetnos¢ identyfikowania barier rozwojowych i niwelowania ich skutkdw.

DEVELOPMENT DIRECTIONS OF MODERN HOSPITALITY
CHOSEN ISSUES

Summary

The paper presents problems connected with hotel business development in modern
global tourism market. Hotel industry is one of the basic element of tourism services. One
of basic conditions of the development of contemporary tourism is creations a suitable
structure of hotel base. Hotel enterprises have to react to the occurring changes in their
closer and more distant environment, as well as the changes resulting from technical
progress, mainly the progress in telecommunication and the use of computers. The main
directions of contemporary hospitality development in global market are:

— construction of new standard and cheap hotels for mass tourists;
— construction of new motor hotels and motels;
— construction of luxury hotels with congress facilities;

— hotel development in cruises.

Translated by Daniel Szostak



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 521 EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 11 2008
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Uniwersytet Szczecinski

SZKOLENIA JAKO NARZEDZIE
ROZWOJU KOMPETENCJI PRACOWNIKOW
PRZEDSIEBIORSTW HOTELARSKICH

Wprowadzenie

Kompetencje pracownikow (to jest zdolnos¢ do zastosowania umiejetnosci
i wiedzy w nowych sytuacjach w dziedzinie organizacji i planowania pracy, inno-
wacji, radzenia sobie z czynno$ciami nietypowymi, a takze cechy osobowosci
zwigzane ze skutecznym dziataniem') umiejg¢tnie wykorzystywane i rozwijane
przez przedsigbiorstwo hotelarskie sg zrodlem jego przewagi konkurencyjne;j.

W procesie rozwoju kompetencji pracownika mozna wyrdzni¢ nastgpujace
etapy ich zdobywania i poszerzania*:
— w drodze ksztalcenia przed rozpoczegciem zycia zawodowego (szkoty, studia,

staze),

— w trakcie zycia zawodowego (szkolenia, seminaria).

Celem artykutu jest przedstawienie znaczenia szkolen w rozwoju pracowni-
kow przedsiebiorstw hotelarskich, identyfikacja najwazniejszych potrzeb szkole-
niowych oraz okreslenia najbardziej pozadanego ich zakresu tematycznego.

' M. Armstrong, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, Krakow 2002, s. 243.

2 Rozwdj pracownikow. Przeslanki, cele, instrumenty, red. A. Szatkowski, Warszawa 2002,
s. 50.
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1. ISTOTA SZKOLEN I ICH ADRESACI

Szkolenie mozna zdefiniowa¢ jako proces uzupeliania przez pracowni-
kow wiedzy oraz doskonalenia ich umiejetnosci i kompetencji niezbednych do
prawidlowego wykonywania zadan na aktualnym stanowisku pracy i stwarzania
mozliwosci dodatkowego rozwoju wiedzy, umiejetnosci i kompetencji pod katem
awansu, przesunigcia lub zmiany organizacyjnej?.

Prowadzenie przez przedsiebiorstwo hotelarskie odpowiedniej polityki
szkoleniowej zapewniajacej posiadanie dobrze wyedukowanego i wyszkolonego
personelu jest bardzo istotne z punktu widzenia ksztattowania pozycji rynkowe;j
danego obiektu hotelarskiego.

Szkolenia pracownikow przedsigbiorstw hotelarskich przynosza wiele ko-
rzysci, przede wszystkim:

— sygnalizuja pracownikom, ze sq wazni dla przedsi¢biorstwa hotelarskiego;

— motywujg pracownikéw do poglebiania wiedzy i wykorzystywania nowych
umiejetnosci;

— wzmagaja zaangazowanie i oddanie pracownikow, gdyz w trakcie szkolen
jasno przedstawia si¢ im wartosci, do ktorych dazy organizacja, dbajac jedno-
czesnie o to, by naprawde rozumieli i wcielali te ideaty w zycie;

— wzmagajq identyfikacj¢ pracownikow z przedsigbiorstwem hotelarskim, gdyz
ludzie lepiej rozumieja cele 1 zasady jego dzialania;

— poprawiaja komunikacj¢ z pracownikami, zwlaszcza gdy organizuje si¢
wspoélne warsztaty kierownictwa i personelu, podczas ktdrych opracowywane
sa metody rozwigzania konkretnych problemows;

— wzbogacajq prace; szkolenia i wszystkie inne formy doskonalenia zawodo-
wego daja ludziom mozliwos¢ podejmowania si¢ coraz bardziej zobowiazuja-
cychwyzwan, cojestkorzystne nie tylko dlanich, ale takze dla przedsigbiorstwa
hotelarskiego®.

Proces doskonalenia zatrudnionych kadr hotelarskich powinien obejmowac
zarowno personel wykonawczy, jak i kadry kierownicze wyzszego i $redniego
szczebla. Szkoleniami w pierwszej kolejnosci nalezy obja¢ nowo zatrudnionych
pracownikéw. Rzadko bowiem zdarza si¢, aby nowo przyjety pracownik od razu
mial wszystkie potrzebne kwalifikacje i umiejetnosci. Dotyczy to zwlaszcza

3 Zarzqdzanie. Teoria i praktyka, red. A. Kozminski, W. Piotrowski, Warszawa 1997, s. 483.

4 M. Armstrong, Zarzqdzanie..., s. 187.
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branzy hotelarskiej, gdzie praktycznie kazdy obiekt ma swoja specyfike. Oprocz
podstawowych szkolen wprowadzajacych do pracy, konieczna jest tez ustawiczna
tak zwana reedukacja personelu. Na miedzynarodowym rynku pracy standardem
jest systematyczne podnoszenie kwalifikacji pracownikdéw poprzez ciagle uru-
chamianie kursow dla uzyskania dodatkowych uprawnien i umiejgtnosci.

Przedsigbiorstwo, ktore wspomaga podnoszenie kwalifikacji zawodowych
pracownikow, jest okreslane mianem organizacji uczacej si¢. Zespotowe uczenie
pozwala lepiej wykorzysta¢ indywidualny potencjal wiedzy, w celu osiagnigcia
efektywnej, jednolitej grupy pracowniczej. Ustawiczne ksztalcenie prowadzi do
nabycia bieglosci w danej dziedzinie, do indywidualnego mistrzostwa, niezbed-
nego do rozwoju zespotu pracowniczego.

Programy doskonalenia zasobéw ludzkich w hotelarstwie musza uwzgled-
nia¢ wszystkich pracownikéw na dwoch poziomach: na poziomie indywidual-
nym i poziomie grupy. Budowanie $wiadomego wspodtdziatania jednostek oraz
doskonalenie grupy wymagaja odpowiedniego systemu komunikacji i wzajem-
nego wspierania. Metody inwestowania w rozwdj zawodowy pracownikow hote-
larstwa na podstawie zasad organizacji uczacej si¢ powinny by¢ scisle powiazane
z potrzebami klienta.

2. TEMATYKA SZKOLEN

Hotelarstwo jest spolecznie zorganizowana uslugowa dzialalnoscia gospo-
darcza majaca na celu zaspokajanie podstawowych potrzeb bytowych osob
przebywajacych czasowo poza swoim gospodarstwem domowym. Do potrzeb
bytowych mozna zaliczy¢ przede wszystkim potrzebe wypoczynku, wyzywienia,
noclegu, higieny osobistej, rozrywek kulturalnych itd.’ Przedsigbiorcy dziatajacy
w branzy hotelarskiej powinni prowadzi¢ swoje przedsi¢biorstwa w taki sposob,
aby sprostaty one wyzwaniom konkurencji i tym samym odpowiadaty wymaga-
niom klientdw. Wazne jest zatem, aby stworzy¢ jak najszersza ofert¢ ustug dla
klientow, jak rowniez zadbac¢ o mozliwie najlepsza ich obstuge. W zwiazku z tym
w hotelarstwie szczegdlne znaczenie maja szkolenia w dziedzinie okazywania
gosciom wigkszej troski i uwagi. Program kursow powinien obejmowaé miedzy
innymi:

— ogolne zasady obstugi klienta,
— wiadomosci z dziedziny komunikowania sie,

5 A. Kowalczyk, Geografia hotelarstwa, 1.6dz 2001, s. 10.
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— techniki i strategie postgpowania z trudnymi klientami,
— umiejetnos¢ skutecznego prowadzenia rozmow telefonicznych.

Programy szkoleniowe nie tylko zapoznaja pracownikow ze sztuka sprzeda-
wania ustug, lecz takze z historig przedsigbiorstwa hotelarskiego, polityka marke-
tingowa oraz cechami rynku i konkurentéw. Bez wzgledu na zakres tematyczny
przeprowadzonych szkolen menedzerowie hoteli oczekuja od nich:

— poprawy wynikow hotelu,

— rozwigzania problemow organizacyjnych,

— aktualizacji wiedzy pracownikow,

— podniesienia standardow $wiadczonych przez personel ustug,

— skrdcenia okresu przyuczania do zawodu nowych pracownikow,
— zmniejszenia rotacji pracownikow.

3. DEFINIOWANIE POTRZEB SZKOLENIOWYCH W PRZEDSIEBIORSTWIE
HOTELARSKIM

Proces szkoleniowy rozpoczyna si¢ od identyfikacji potrzeb, dzieki czemu
mozna ustali¢ rozmiar i zakres szkolen. Potrzeba szkoleniowa, czyli sytuacja,
w ktdrej pracownik ma nizszy poziom wiedzy i umiejetnosci poprawnej realizacji
zadan, moze wynika¢ z wielu czynnikow®:

— niedostatecznego wywiazywania si¢ pracownika z powierzonych zadan,
- zmiany stanowiska organizacyjnego,

— zmian organizacyjnych,

— wprowadzenia nowej technologii, zmian legislacyjnych itp.

Waznym elementem diagnozy jest rozpoznanie faktycznych potrzeb szkole-
niowych wynikajacych z luki kompetencyjnej. Sygnatami wskazujacymi na ich
wystepowanie moga by¢ miedzy innymi wyniki okresowej oceny efektéw pracy,
zgloszenie przez pracownikéw potrzeb szkoleniowych, zmiany zachodzace na
rynku krajowym i migdzynarodowym, czego konsekwencjq moze by¢ wprowa-
dzenie nowej technologii oraz zmian organizacyjnych.

¢ Zarzqdzanie zasobami ludzkimi, red. Z. Gomolka, Szczecin 2005, s. 164.
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M. Boella’” wskazata siedem podstawowych symptomdw wyznaczajacych

koniecznos¢ przeprowadzania szkolen. Sa to:

— brak zadowalajacych wynikow finansowych (zatozonego zysku),

— niezadowolenie gosci,

— powolna obstluga,

- wysoka wypadkowosc,

— nieprzygotowanie zatogi do nadchodzacych zmian,

— nieumiej¢tnos¢ wspdtpracy migdzy poszczegdlnymi dzialami przedsigbior-
stwa,

— niskie morale pracownikow i wysoka fluktuacja zatogi.

W celu zdefiniowania potrzeb szkoleniowych korzystne jest zbadanie trzech
poziomoéw potrzeb: organizacyjnych, dziatalnosci hotelowej oraz pracownikow?®.
Na poziomie organizacyjnym istotnymi czynnikami sg: koszty pracy, ilos¢ i ja-
kos¢ pracy wykonywanej przez pracownikéw w hotelu. Dodatkowym czynni-
kiem wartym zbadania jest takze monitorowanie ,,atmosfery” pracy w hotelu.
Programy szkoleniowe powinny migdzy innymi przyczyni¢ si¢ do poprawy
atmosfery pracy w hotelu. Na poziomie dziatalnosci hotelowej oraz pracowni-
kéw uzyteczna jest ewaluacja wynikéw dziatalno$ci hotelowej. W tym miejscu
porownuje si¢ oczekiwania w stosunku do zrealizowanych wynikow. Jesli sa one
wyraznie ponizej oczekiwan, zachodzi koniecznos$¢ zorganizowania szkolen dla
personelu.

4. IDENTYFIKACJA POTRZEB SZKOLENIOWYCH W PRZEDSIEBIOR-
STWACH HOTELARSKICH W POLSCE

W definiowaniu potrzeb szkoleniowych, oprécz potrzeb wynikajacych
z funkcji hotelowych, istotna jest takze analiza potrzeb personelu. Dokonuje si¢ jej
najczgsciej poprzez przeprowadzenie wsrod pracownikow badan ankietowych.

Przyktadem takiej sondy moga by¢ badania przeprowadzone w 14 hotelach
w wojewddztwie warminsko-mazurskim metoda ankietowania pracownikow
1 kadry zarzadzajacej. Szczegotowe wyniki zawarto w tabeli 1.

7 M. Boella, Human Management in the Hospitality Industry, England1996, s. 119, za:
B. Puczkowski, Determinanty zarzqdzania kadrami w uslugach hotelarskich, Olsztyn 2005,
s. 157.

8 A. Aksu, Potrzeby szkoleniowe personelu, ,,Hotelarz” 2006, nr 1, s. 30.
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Tabela 1

Potrzeby szkoleniowe w badanych hotelach w 2005 roku

Tomaghassoles | Olkkarai | Otk wikars
jezyki obce 44,5 40,4
zarzadzanie personelem 13,3 29,7
technika obshugi 15,9 42
marketing 14,0 8,5
organizacja przedsigbiorstwa 8,9 12,7
ksiggowos¢ 3,1 42
inne 0,3 0,3

Zrodto: B. Puczkowski, Determinanty zarzqdzania kadrami..., s. 157.

Jak wynika z badan, podstawowym problemem jest konieczno$¢ poprawy
wsrod personelu znajomosci jezykow obcych. Stwierdzi¢ jednak nalezy brak
spojnosci migdzy odczuwanymi przez pracownikow potrzebami szkolen, a ich
rodzajami okreslonymi przez kierownictwo.

Kolejnym przyktadem analizy potrzeb szkoleniowych pracownikow hotelu
jest ankieta internetowa, przeprowadzona przez redakcje czasopisma ,,Hotelarz”
w lipcu 2007 roku wsrdd pracownikdw wybranych hoteli w Polsce. Na pierwsze
z zadanych droga e-mailowa pytan: Czy personel Panistwa hotelu potrzebuje uzu-
petniania kwalifikacji?, az 90,9% badanych odpowiedziato twierdzaco. Wyniki
te $wiadcza o duzej $wiadomosci hotelarzy na temat znaczenia szkolen dla roz-
woju przedsigbiorstwa. Nie przeklada si¢ to jednak bezposrednio na rzeczywiste
dziatania szkoleniowe, gdyz na pytanie: Czy korzystali Panstwo lub personel
z Panstwa hotelu ze szkolen doskonalqcych wiedze zawodowq?, twierdzaco odpo-
wiedziato juz tylko 86,4% ankietowanych (rysunek 1).

Wsrod tematycznego zakresu szkolen, z jakich zdaniem ankietowanych
powinien skorzysta¢ personel ich obiektu, najwigcej, bo az 86,4%, responden-
tow wskazato szkolenia z zakresu obstugi gosci, najmniej — obstuge programow
recepcyjnych oraz finanse i rachunkowo$¢ (45,5%). Zidentyfikowane potrzeby
szkoleniowe znalazty wyraz (cho¢ wcale nie identyczny z wymienionymi dekla-
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racjami) w odpowiedziach udzielonych na pytanie o tematyke rzeczywiscie zre-
alizowanych szkolen. Doktadnie 50% odpowiedzi dotyczylo szkolen z zakresu
obstugi gosci, tylko za$ 9% szkolen z finanséw i rachunkowosci®.

Rys. 1. Odsetek hoteli doskonalacych kwalifikacje pracownikow poprzez szkolenia

Zrédto: www.e-hotelarz.pl.

13,6%

O Prowadzg
szkolenia

B Nie prowadzg
szkolen

86,4%

Waznym etapem procesu szkolenia powinna by¢ ocena jego przebiegu
i efektow. Zestawienie informacji zwrotnej dotyczacej efektow szkolen z wyni-
kami analizy kosztéw tego procesu powinno utatwi¢ oceng efektywnosci zarza-
dzania szkoleniami w przedsiebiorstwie i przyczyni¢ si¢ do harmonizacji polityki
i praktyki szkoleniowej ze strategig organizacji. Przeprowadzenie szkolenia bez
pOzniejszej oceny jego wynikow uniemozliwia dalsze doskonalenie tego procesu
w firmie i poprawe efektywnosci.

W przeprowadzonej w lipcu 2007 roku sondzie 68,2% ankietowanych
odpowiedzialo, ze jest zadowolona z odbytych szkolen, 27,3%, ze nie jest zado-
wolona, 4,5% zas, ze nie ma zdania na ten temat'’.

Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania na temat polityki szkoleniowej przedsigbiorstw
hotelarskich, nalezy stwierdzi¢, ze obserwuje si¢ duze zréznicowanie w stopniu

® M. Dolecka, Hotelarze chcq sie szkoli¢, ,,Hotelarz” 2007, nr 7, s. 12.

10 Tamze.



58 Anna Tokarz

zaawansowania wypetniania tej funkcji. W praktyce mozna zaobserwowac ist-

nienie roznych typdéw kultur szkoleniowych:

— poczawszy od stabej kultury szkoleniowej, w ktdrej zarzady przedsigbiorstw
hotelarskich traktuja szkolenia jako koszt, a nie inwestycjg; brakuje powiaza-
nia mi¢dzy niesystematycznymi i fragmentarycznymi szkoleniami a strategia
firmy;

— poprzez umiarkowana kultur¢ szkoleniowa, w ktorej wzrasta ranga szkolen;

— azpo silna kulture szkoleniowa, charakteryzujaca si¢ powiazaniem szkolen ze
strategia organizacji i permanentnym uczeniem si¢ pracownikow przy wyko-
rzystaniu nowatorskich form szkolenia, traktowanym jako zrédlo zdobycia
przewagi konkurencyjne;j.

Niestety, pomimo rosnacej $wiadomosci znaczenia szkolen dla rozwo-
ju organizacji, w przedsiebiorstwach hotelarskich w Polsce dominuje staba
i umiarkowana kultura szkoleniowa. Istotnym czynnikiem ograniczajacym
szkolenie jest niedostateczna ilo$¢ srodkdéw finansowych. Zbyt wysokie koszty
szkolen sa przeszkoda w prowadzeniu ustawicznych szkolen dla ponad potowy
przedsigbiorstw.

TRAINING AS ATOOL FOR HUMAN RESOURCES DEVELOPMENT
IN HOSPITALITY ENTERPRISES

Summary

Human skills in contemporary economy are one of most important competitive
advantages. The paper emphasizes importance of training in career planning in hospita-
lity enterprises. Main benefits of continuous training can be classified as follows: more
revenues, better service quality, lower costs of training of new employees, lower staff

turnover.

Translated by Anna Tokarz
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WSPOLPRACA SAMORZADU
WOJEWODZTWA ZACHODNIOPOMORSKIEGO
Z PODMIOTAMI GOSPODARKI TURYSTYCZNEJ

Wprowadzenie

Turystyka odgrywa istotna rolg w rozwoju gospodarczo-spolecznym regio-
néw. Jej rozwdj na poszczegdlnych obszarach wspomagaja wigzi kooperacyjne
zachodzace pomigdzy wszelkimi podmiotami branzy turystycznej a samorzadem
terytorialnym. Istotng funkcje w aktywizacji turystyki w danym regionie petnia
samorzady regionalne i lokalne, ktore dysponuja szerokim wachlarzem narze¢dzi
pozwalajacych na prowadzenie aktywnych dziatan proturystycznych. Inicjatywy
turystyczne jednostek samorzadu terytorialnego odgrywaja bowiem decydujaca
role w tworzeniu lokalnych i regionalnych produktéw turystycznych, taczacych
w sobie §wiadczenia poszczegolnych oferentow bezposredniej gospodarki tury-
stycznej i ushug paraturystycznych.

Celem niniejszego artykutu jest wskazanie na znaczaca role kooperacji dla
rozwoju turystyki w regionie oraz przedstawienie wybranych form wspdtpracy
samorzadu wojewddztwa zachodniopomorskiego z pozostatymi podmiotami
gospodarki turystyczne;.
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1. ZNACZENIE KOOPERACJI W ROZWOJU TURYSTYKI W REGIONIE

Kooperacja odgrywa istotng role w rozwoju spoteczno-gospodarczym w uje-
ciu globalnym oraz poszczegdlnych panstw i regionéw. Kooperacj¢ mozna defi-
niowac jako wspolprace, wspotdziatanie przynajmniej dwoch podmiotow, ktore
w ten sposob daza do osiagniecia swoich celéw lub wspdlnego celu'. Wspotpraca
moze odbywac si¢ na roznorodnych plaszczyznach (spotecznej, gospodarczej),
moze mie¢ zasi¢g globalny, krajowy, regionalny lub lokalny.

Podstawowe typy wiezi kooperacyjnych wystepujace pomigdzy podmio-
tami rynkowymi to?:

1. Negocjonowanie — dotyczy wymiany produktow i ustug miedzy dwoma lub
wiekszg liczba podmiotdw. Zalicza si¢ do niego umowe dzentelmenska (nie-
sformalizowang forme¢ porozumienia o charakterze ustnym, oparta na zaufa-
niu do partnera), umow¢ (pisemne porozumienie partnerdw o wspotpracy
w konkretnej dziedzinie) oraz porozumienie kartelowe (porozumienie pomig-
dzy konkurentami w celu ograniczenia miedzy nimi rywalizacji).

2. Nabywanie — polega na wlaczeniu nowych elementow do organizacji (przed-
sigbiorstwa). Obejmuje ono proces zakupu mniejszosciowych udziatéw, fu-
zj¢ oraz tworzenie przez jeden podmiot gospodarczy innego.

3. Tworzenie koalicji i wspdlnot intereséw — polegajace na zrzeszaniu si¢ pod-
miotow w izby gospodarcze, stowarzyszenia, zwiazki i kluby przedsigbior-
cOW.

4. Pozostale formy wspotpracy — polegajace na tworzeniu joint ventures (to zna-
czy wspolnych przedsigwzigé, ktére wiaza si¢ z powstaniem nowego pod-
miotu z inicjatywy podmiotdw juz istniejacych) oraz aliansow strategicznych
(porozumienia miedzy podmiotami, ktére postanawiaja realizowac projekt
lub prowadzi¢ specyficzna dziatalnos¢, koordynujac kompetencje, sposoby
i zasady dziatania, nie tworzac jednak nowej oddzielnej organizacji).

Podmioty wspolpracujace ze soba oczekuja miedzy innymi korzysci ze
wspdlnie prowadzonej kampanii promocyjnej, obnizenia kosztow podejmowa-
nych dzialan, wykorzystania zasobow bedacych w dyspozycji partnera badz

' W. Grzywacz, 1. Jazwinski, Wspdiczesne uwarunkowania i tendencje polityki ekonomicznej,
Szczecin 2007, s. 90.

2 K. Safin, Samorzqd gospodarczy jako plaszczyzna wspdldzialania malych przedsiebiorstw,
Prace Naukowe AE we Wroctawiu nr 786, Wroctaw 1998, s. 281-289, za A. Rapacz, D. Jare-
men, Problemy wspdipracy w ksztaftowaniu partnerskich relacji miedzy podmiotami turystycznymi

w Euroregionie Nysa, w: Polityka turystyczna, red. A. Panasiuk, Szczecin—Kopenhaga 2005,
s. 300-301.
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uzyskania przewagi rynkowej nad innymi podmiotami poprzez potaczenie
sit. Podstawowym motywem wspolpracy jest rowniez ograniczenie negatyw-
nych skutkow wptywu konkurencji na dany podmiot rynkowy. Wspotdziatanie
pozwala na uzupekienie zasobow i kompetencji o te, ktoére sa w posiadaniu
innych uczestnikow rynku (dostawcow, nabywcdw, konkurentdw), dzigki czemu
wzrasta konkurencyjnos¢ partnerow wymiany zarowno w danym momencie, jak

1 w dluzszym okresie.

W regionie, w ktorym istotna rol¢ odgrywa turystyka, kooperacja powinna
zachodzi¢ pomiedzy wszystkimi podmiotami zainteresowanymi jej rozwojem
na tym obszarze. W warunkach rosngcej konkurencji wykreowanie atrakcyjnej
oferty turystycznej regionu oraz rozwdj turystyki wymagaja wspotdziatania jed-
nostek samorzadu terytorialnego i podmiotéw gospodarki turystycznej. Wspot-
praca ta dotyczy przede wszystkim zagospodarowania turystycznego, ustalania
wspolnych form promocji i wsparcia finansowego dla poszczegolnych przedsig-
wzigé. Gtowne powody dla ktérych jednostki zainteresowane rozwojem turystyki
w regionie powinny kooperowacé to’:

— rosngce oczekiwania turystow spodziewajacych si¢ w miejscowosci (regio-
nie) kompleksowej oferty dobr i ustug, ktérych jakos¢ bedzie odpowiadata ich
potrzebom,

— dynamiczny rozwdj technologii informacyjnych wywotujacy zasadnicze
zmiany w mozliwosciach dotarcia do informacji o ofercie i jej dystrybucji,

— nasilajaca si¢ konkurencja pomigdzy miejscowosciami i regionami turystycz-
nymi, wykraczajaca poza granice danego kraju,

— postgpujacy proces globalizacji rynku turystycznego,

— dazenie do poprawy wizerunku miejscowosci (regionu) i komunikowania sig¢
z otoczeniem,

— dazenie do zmniejszenia negatywnego wpltywu turystyki na Srodowisko
1 potrzeba podniesienia $wiadomosci lokalnej spotecznosci i turystow w tym
zakresie,

— dazenie do wzmocnienia lokalnej gospodarki turystycznej i zwigkszenia
korzys$ci zwigzanych z rozwojem ruchu turystycznego osiaganych przez ustu-
godawcow 1 lokalng spotecznosé,

3 A.Rapacz, Wspélpraca sektora publicznego i sektora prywatnego w miejscowosciach i regio-
nach turystycznych, w: Gospodarka turystyczna. Turystyka i gospodarka turystyczna w Polsce na
tle procesow integracji w europie. Euroregionalizacja. Konkurencyjnosé. Marketing, Prace Nauko-
we Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroctawiu nr 1074, Wroctaw 2005, s. 49.
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— oczekiwanie dodatkowych korzysci bedacych rezultatem wspdipracy pod-
miotow sektoréw publicznego i prywatnego.

Kooperacja migdzy podmiotami sektora turystycznego, nawet tymi, ktore
bezposrednio konkuruja ze soba, pozwala osiagna¢ wigksze efekty ekonomiczne
niz dziatanie indywidualne, ktore dotyczy przede wszystkim rywalizacji o poten-
cjalnego klienta. Regionalne i lokalne podmioty turystyczne, kooperujac ze soba,
przyczyniajg si¢ nie tylko do budowania wlasnej przewagi rynkowej, ale takze
podnosza konkurencyjnos$¢ obszaru na ktdrym dzialaja. Nalezy wigc stwarzaé
podstawy do takiego wspoétdziatania, ktore nie bytoby szkodliwe dla funkcjono-
wania rynku, oraz takiej konkurencji, ktora nie utrudniataby wspotpracy. Synte-
tycznym efektem kooperacji wszelkich podmiotéw zainteresowanych rozwojem
turystyki jest poprawienie jakosci oferty turystycznej poprzez stworzenie zinte-
growanego produktu turystycznego danego regionu.

2. ZADANIA URZEDU MARSZAEKOWSKIEGO WOJEWODZTWA ZACHODNIO-
POMORSKIEGO W ZAKRESIE ROZWOJU TURYSTYKI W REGIONIE

Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 roku o samorzadzie wojewodztwa* w artykule
14 wskazuje, iz samorzad wojewddztwa wykonuje zadania o charakterze woje-
wodzkim okreslone ustawami, w szczegolnosci w zakresie turystyki. W Urzedzie
Marszatkowskim Wojewddztwa Zachodniopomorskiego jednostka zajmujaca si¢
rozwojem turystyki jest Wydziat Kultury, Edukacji, Turystyki i Sportu, a w jego
strukturze Biuro Turystyki i Sportu.

Glowne zadania Wydziatu w zakresie rozwoju turystyki w regionie przed-
stawiono w tabeli 1.

Wydziat Kultury, Edukacji, Turystyki i Sportu, a w jego strukturze Biuro
Turystyki i Sportu podejmuje dziatania majace na celu rozwoj turystyki w woje-
wodztwie zachodniopomorskim. Realizowane przedsigwzigcia wynikajg ze Stra-
tegii rozwoju turystyki w wojewddztwie zachodniopomorskim do 2015 roku®, ktorej
zalozenia sq kompatybilne ze Strategiq rozwoju wojewddztwa zachodniopomor-

4 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie wojewoddztwa, DzU 2001, nr 142, poz. 1590
ze zm.
519 czerwca 2006 r. Uchwala nr XXX/346/06 Sejmik Wojewddztwa Zachodniopomorskiego

przyjat program wojewddzki pn. Strategia rozwoju turystyki w wojewodztwie zachodniopomorskim
do 2015 roku.
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Tabela 1

Gltowne zadania Wydziatu Kultury, Edukacji, Turystyki i Sportu
Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Zachodniopomorskiego

Wydziat Kultury, Edukacji

Turystyki i Sportu

Zadania wynikajace z kreowania rozwoju tury-
styki w wojewddztwie zachodniopomorskim

Zadania® wynikajace z ustawy z dnia 29
sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych®

promocja wojewddztwa zachodniopomorskiego
jako regionu atrakcyjnego turystycznie w kraju
1 za granica

zaszeregowanie obiektow hotelarskich
do okreslonego rodzaju i kategorii (posta-
nowienia, decyzje administracyjne)

przyjmowanie, ewidencja i opiniowanie wnios-
kow o dotacje na realizacj¢ zadan zleconych

przeprowadzanie egzaminéw i nadawanie
uprawnien przewodnika turystycznego

1 pilota wycieczek (postanowienia, decy-
zje administracyjne)

nadzdr nad biezaca realizacja wnioskdéw o dotacje
(w ramach wynikow otwartego konkursu ofert),
przygotowywanie uméw dotacyjnych, biezacy
nadzor nad realizacjg zadan zleconych, rozlicza-
nie dotacji

wydawanie upowaznien do przeprowa-
dzania kurséw dla kandydatow na prze-
wodnika turystycznego i pilota wycieczek
(postanowienia, decyzje administracyjne)

realizacja projektow w ramach srodkdéw unijnych
w dziedzinie turystyki

nadzor nad dziatalnoscig organizatoréw
turystyki i posrednikow turystycznych

— w zakresie okreslonym ustawa, dokony-
wanie wpisow 1 wykreslen organizatoréw
turystyki i posrednikow turystycznych

w rejestrze zezwolen na prowadzenie
dziatalnosci organizatora turystyki i po$-
rednika turystycznego

inicjowanie i koordynacja projektow w zakresie
rozwoju turystyki w wojewodztwie zachodnio-
pomorskim w ramach wspolpracy migdzyregio-
nalnej w kraju i za granica

kontrola obiektow hotelarskich w zakresie
spetnienia wymagan okreslonych w usta-
wie o ushugach turystycznych oraz kon-
trola obiektow, w ktorych sa swiadczone
ushugi hotelarskie w zakresie prawa do
stosowania nazw rodzajowych i oznacze-
nia kategorii

biezaca wspolpraca z organizacjami turystycz-
nymi; wspoldziatanie z gminami, organizacjami
1 stowarzyszeniami turystycznymi na rzecz two-
rzenia Lokalnych Organizacji Turystycznych,
kreowania i rozwoju produktow turystycznych
wojewodztwa oraz koordynacji promocji regio-
nalnej oferty turystycznej

dokonywanie zmiany zaszeregowania
i/lub kategorii, potwierdzanie zaszere-
gowania obiektow hotelarskich do
poszczegdlnych rodzajow i kategorii,
nakazywanie wstrzymania $wiadczenia
ustug hotelarskich w obiekcie

wspotdziatanie i wspieranie dziatan na rzecz
rozwoju turystyki w réznych srodowiskach

Sa to zadania, ktére od 1 stycznia 2006 r. nalezg do marszatka wojewddztwa, na mocy art. 16
ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. o zmianie niektorych ustaw w zwigzku ze zmianami w podziale
zadan i kompetencji administracji terenowej, DzU nr 75, poz. 1462 i nr 189, poz. 1604.
Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych, DzU 2004, nr 223, poz. 2268.

Zrodho: opracowanie wiasne na podstawie Regulamin organizacyjny Urzedu Marszal-
kowskiego Wojewddztwa Zachodniopomorskiego, uchwata nr 638/06 Zarzadu
Wojewodztwa Zachodniopomorskiego z dnia 10 lipca 2006 roku (ze zmiang:
uchwata nr 872/06 Zarzadu Wojewodztwa Zachodniopomorskiego z dnia

27 wrzesnia 2006 roku).
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skiego do 2020 roku. Zawarte w Strategii rozwoju turystyki... kierunki dziatan sa
naturalng kontynuacja dziatan zawartych w Programie rozwoju turystyki w woje-
wodztwie zachodniopomorskim na lata 2003—2006, ktére zostaly uzupelione
0 nowe obszary strategiczne. Cele strategiczne dokumentu koresponduja row-
niez bezposrednio z obszarami priorytetowymi, jakie zostaty wyznaczone przez
rzadowy Projekt Strategii rozwoju turystyki na lata 2007-2013. W dokumencie
ktadzie si¢ nacisk, poza zagadnieniami zwigzanymi z kreowaniem produktow
turystycznych regionu i tworzeniem niezbgdnej infrastruktury turystycznej, na
ksztatcenie kadr dla turystyki i budowe kompleksowego systemu wsparcia dla
rozwoju turystyki w regionie.

Na przestrzeni lat 20002006 samorzady poszczegodlnych wojewodztw
w mysl art. 4 ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej (POT)®, ktory mowi, iz
POT moze inspirowac tworzenie regionalnych organizacji turystycznych obejmu-
jacych swoim zakresem dzialania obszar jednego lub wigcej wojewodztw 1 z nimi
wspotpracowaé, oraz majac na wzgledzie dazenie do integracji dziatan promo-
cyjnych, utworzyly regionalne organizacje turystyczne’, ktorych sa cztonkami-
zatozycielami. Dzialania te zmierzaly w konsekwencji do utworzenia jednolitego
w skali kraju systemu zarzadzania i promocji turystyki w Polsce, w tym w poszcze-
g6lnych wojewodztwach. Jedna z form wspotpracy i1 integracji samorzadu woje-
wodztwa zachodniopomorskiego z branzg turystyczna bylo utworzenie w 2000
roku, na mocy uchwaly sejmiku wojewddztwa, Zachodniopomorskiej Regional-
nej Organizacji Turystycznej (ZROT). Organizacja ta stanowi forum wspotpracy
srodowisk samorzadu terytorialnego, gospodarczego i zawodowego oraz osob,
instytucji i organizacji zainteresowanych rozwojem turystycznym wojewddztwa
zachodniopomorskiego®. Liczba cztonkow ZROT potwierdza zasadnos¢ istnienia
takiej organizacji, a jednoczesnie wskazuje na potrzebg, che¢é i wole prowadzenia
skoordynowanych przez jeden podmiot dziatan promocyjnych.

¢ Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, DzU nr 62, poz. 689
Z pdzn. zm.

7 Obecnie w Polsce funkcjonuje 16 Regionalnych Organizacji Turystycznych, ostatnia zostata
zarejestrowana w wojewodztwie mazowieckim w 2006 r.

8 Cztonkowie ZROT to samorzady (19 cztonkdw), stowarzyszenia i izby (19 cztonkow), firmy
komercyjne (27 cztonkéw), szkoly i osrodki kultury (5 cztonkéw), lokalne organizacje turystyczne
(7 LOT-6w) oraz instytucje okotobiznesowe (2 cztonkdw).
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Uchwalony na zebraniu zatozycielskim 15 lutego 2001 roku statut ZROT
okresla, iz podstawowe zadania organizacji to migdzy innymi’:
— kreowanie wizerunku wojewodztwa jako regionu atrakcyjnego turystycznie,
— promocja wojewodztwa w kraju i za granicq poprzez organizowanie prezen-
tacji potencjalu turystycznego wojewodztwa na targach i wystawach turys-
tycznych, organizowanie imprez promocyjnych, publikacje wydawnictw
1 materiatow promocyjnych, organizacje wizyt studialnych dziennikarzy pol-
skich i zagranicznych oraz przedstawicieli touroperatorow,
— inspirowanie, pomoc w tworzeniu, rozwoju i promocja regionalnych produk-
tow turystycznych,
— organizacja i prowadzenie regionalnego systemu informacji turystycznej oraz
systemu rezerwacji miejsc,
— inicjowanie badan rynku turystycznego, udzial w badaniach statystycznych
i marketingowych,
— wspolpraca z Polska Organizacja Turystyczna i jej osrodkami za granica,
— wspolpraca z lokalnymi organizacjami turystycznymi.
W ramach wspotpracy Zarzad Wojewddztwa Zachodniopomorskiego zawart
w 2006 roku z ZROT umowg o powierzenie zadania pod nazwa Promocja woje-
wodztwa zachodniopomorskiego podczas krajowych i zagranicznych prezentacji
o charakterze turystycznym w latach 2006—-2008. Na podstawie niniejszej umowy
ZROT organizuje stoisko wojewddztwa na imprezach targowych. W roku 2007
prezentacja wojewodztwa odbyla si¢ na czterech krajowych i sze$ciu zagranicz-
nych wystawach targowych!'?.

3. KOOPERACJA URZEDU MARSZAEKOWSKIEGO WOJEWODZTWA
ZACHODNIOPOMORSKIEGO Z PODMIOTAMI GOSPODARKI TURYS-
TYCZNEJ

Samorzad wojewodztwa wspotpracuje w zakresie turystyki z organizacjami
pozarzadowymi. Kooperacja polega na powierzaniu organizacjom, wybranym
w drodze otwartego konkursu, realizacji zadan wojewddztwa w zakresie turys-
tyki i finansowaniu ich (calkowicie badz czesciowo) w drodze dotacji celowe;j
z budzetu wojewodztwa. W ramach zadan zlecanych przez wojewddztwo

®  Statut Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej z 15 lutego 2001 r. z pézn. zm.

10 www.zrot.pl.
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w zakresie turystyki i krajoznawstwa, organizacje pozarzadowe realizuja roznego
rodzaju przedsigwzigcia dla dorostych, mlodziezy i dzieci zainteresowanych
czynnym uprawianiem turystyki. Sa to migdzy innymi'':

— organizacja na terenie wojewodztwa imprez turystyki kwalifikowanej: pie-
szej, rowerowej, kajakowej, samochodowej, imprez na orientacj¢, imprez
turystyki ekstremalnej , w tym o zasi¢ggu mi¢dzynarodowym, ogoélnopolskim,
regionalnym,

— organizacja imprez o charakterze turystyczno-edukacyjnym typu konkursy
krajoznawczo-turystyczne,

— szkolenie kadr spotecznych dla dorostych, dzieci i mtodziezy w zakresie tury-
styki kwalifikowanej,

— regionalne wydawnictwa o charakterze edukacyjno-turystycznym,

— znakowanie szlakéw 1 atrakcji turystycznych.

Gléwnymi celami wspotpracy oraz korzysciami dla regionu jest upowszech-
nianie turystyki i krajoznawstwa w $rodowisku dzieci i mtodziezy, promocja
wojewodztwa zachodniopomorskiego jako miejsca dogodnego dla uprawiania
turystyki kwalifikowanej, ksztaltowanie postaw proturystycznych w srodowisku
dzieci 1 mlodziezy oraz wyposazenie szlakow 1 atrakcji turystycznych w matg
architekture. W roku 2006 samorzad wojewddztwa wspolpracowal migdzy innymi
z Zachodniopomorskim Zrzeszeniem Ludowym Zespoty Sportowe w Szczeci-
nie, ktdrego priorytetowe zadania odnosza si¢ do upowszechniania i rozwijania
rekreacji ruchowej, sportu, turystyki oraz innych form aktywnego wypoczynku
ze szczegolnym uwzglednieniem dzieci, mlodziezy i 0séb niepetnosprawnych.
Zrealizowane w roku 2006 zadania z zakresu turystyki to miedzy innymi nad-
morski rajd pieszy, rajd pieszy szlakami Wolinskiego Parku Narodowego, splyw
kajakowy rzeka Rega, rajd pieszy po Wyzynie Inskiej, rajd pieszy po Puszczy
Wkrzanskiej oraz wojewddzka olimpiada wiedzy turystyczno-krajoznawczej.

Wojewddztwo kooperuje z nastgpujacymi organizacjami pozarzadowymi'?:
— Polskim Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym Oddziat w Swidwinie

(rajd turystyczny z okazji Swiatowego Dnia Turystyki, zlot turystyczny ,.Ztoty
li$¢ jesieni”),

— Polskim Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym Oddziat w Koszalinie
(rajd rowerowy po powiecie koszalinskim ,,Szlakami architektury sakralnej”,
rajd rowerowy ,,Dwory, dworki i patace”, rajd rowerowy, ktorego celem jest

1" Materiaty Urzg¢du Marszatkowskiego Wojewddztwa Zachodniopomorskiego.
12 Tamze.
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podziwianie osobliwosci przyrody, ,,Powiaty na raty” — szkolenie na upraw-
nienia organizatora turystyki),

— Klubem Sportowym ,,Uznam” w Swinoujéciu (miedzynarodowy ekstremalny
rajd Orfa Bielika, maraton rowerowy dookota Zalewu Szczecinskiego),

— Fundacja ,,Flis Odrzanski” w Szczecinie,

— Forum Turystyki Regiondw w Szczecinie (Szkolna Gietda Turystyczna),

— Polskim Towarzystwem Schronisk Mtodziezowych — Zarzadem Oddzialu
Zachodniopomorskiego w Szczecinie (kursy podstawowej kadry turystyki
dzieci i mtodziezy, kursy liderow turystyki szkolnej, zlot szkolnych kot krajo-
znawczo-turystycznych PTSM ,,Europejska wiosna”),

— Polskim Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym — Zarzadem Oddziatu
Zachodniopomorskiego w Szczecinie (konkurs krajoznawczy ,,Czy znasz
swoje miasto, region, wies”, wydawanie czasopisma turystycznego ,, Wedro-
wiec Zachodniopomorski”),

— Regionalnym Oddzialem Szczecinskim Polskiego Towarzystwa Turystyczno-
-Krajoznawczego (Ogodlnopolski Zlot Pieszy ,,Gryf Pomorski”, sptyw kaja-
kowy ,,Szczecinskie liscie platanowe”, organizacja konkursu na najaktywniej-
sze szkolne koto krajoznawczo-turystyczne w wojewodztwie),

— Stowarzyszeniem Centrum Stowian i Wikingdw w Wolinie,

— Stowarzyszeniem Gmin Pojezierza Wateckiego w Walczu (wspotpraca w za-
kresie promocji atrakcji historycznej Pojezierza Wateckiego, to jest umocnien
Watu Pomorskiego).

Obok wspdtpracy samorzadu wojewddztwa zachodniopomorskiego z Za-
chodniopomorskg Regionalng Organizacja Turystyczna, gminami, stowarzysze-
niami i zwigzkami gmin, a takze pozostalymi podmiotami branzy turystycznej,
kooperacja dotyczy réwniez wspotpracy z przedsigbiorstwami turystycznymi.
Opiera si¢ ona przede wszystkim na wspodtdziataniu z Zachodniopomorska
Izba Turystyki, ktora zrzesza w swoich strukturach 55 podmiotow dziatajacych
w branzy turystycznej z terenu wojewddztwa zachodniopomorskiego w tym: biura
podrozy, hotele 1 obiekty wezasowe, szkoly zwigzane z ksztatceniem kadr turys-
tyki oraz organizacje dziatajace w turystyce'®. Dziatania te skupiaja si¢ przede
wszystkim na realizacji okreslonych projektéw turystycznych i spotkan o cha-
rakterze szkoleniowym. Ponadto wszystkie przedsigbiorstwa turystyczne bedace
podmiotami prawnymi, to jest biura podrdzy, hotele, pensjonaty, moga ubiegac
si¢ 0 pozyczke¢ z Zachodniopomorskiego Regionalnego Funduszu Porgczen

3 www.zit.szczecin.pl.
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Kredytowych, ktorego zatozycielem jest Urzad Marszatkowski Wojewddztwa
Zachodniopomorskiego badz z Regionalnego Funduszu Pozyczkowego ,,Pome-
ranus” wspottworzonego przez wojewodztwo. Fundusze te udzielaja pozyczek
przede wszystkim matym przedsigbiorstwom.

Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Zachodniopomorskiego angazuje sie
rowniez w przedsigwzigcia majace na uwadze promocj¢ produktu turystycznego
regionu za granica. Przyktadem wspolpracy o ponadnarodowym charakterze
jest udziat w migdzynarodowej konferencji gospodarczej ,,Partnerstwo Odry”.
Podstawa do organizacji konferencji byta wspdlna wola wtadz Berlina, Branden-
burgii, Meklemburgii-Pomorza Przedniego, Saksonii oraz wtadz wojewddztw
dolnoslaskiego, lubuskiego, wielkopolskiego i zachodniopomorskiego. Uczest-
nicy konferencji dyskutowali o stworzeniu dogodnych warunkow do dynamicz-
nego rozwoju regionéw lezacych na osi rzeki Odry w trzech strategicznych
obszarach:

— innowacje, transfer technologii, badania i rozw6j oraz MSP,
— transport i logistyka,
— turystyka.

Obszary te zostaly uznane za priorytetowe i stanowi¢ majg podstawe
wspolpracy na najblizszy okres. W zakresie turystyki bezposrednimi partnerami
wspotpracy odpowiedzialnymi za koordynacje¢ dziatan jest Urzad Marszatkowski
Wojewodztwa Zachodniopomorskiego wraz z Krajem Zwiazkowym Branden-
burgia. Wspolne dziatania skupiaja si¢ na tworzeniu wizerunku turystycznego
poprzez wypracowanie oferty tematycznej w obszarze turystyki wodnej i rowero-
wej, rozwoju turystyki wodnej (infrastruktura obiektow turystyki wodnej, turys-
tyczne szlaki wodne), a takze tworzenie kooperacji marketingowej dla catego
regionu Odry (opracowanie wspolnej prezentacji internetowej, reklama w prasie
branzowej 1 konsumenckiej).

Podsumowanie

Zwazajac na istotna role, jaka odgrywa turystyka w wojewddztwie zachodnio-
pomorskim, wtadze wojewodzkie podejmuja dziatania proturystyczne badz tez
uczestniczq w inicjatywach turystycznych. Przedsigwzigcia te realizowane sa
w kooperacji z Zachodniopomorska Regionalng Organizacja Turystyczna, stowa-
rzyszeniami i zwigzkami gmin, i z samymi gminami, przedsi¢gbiorstwami turys-
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tycznymi, innymi organizacjami turystycznymi oraz pozostalymi podmiotami,
ktére maja na celu rozwdj turystyki w wojewddztwie i jej promocj¢ na zewnatrz.
Same wiladze regionalne maja jednak ograniczone mozliwosci finansowe
i prawne niezbg¢dne do podejmowania wigkszej liczby dziatan w zakresie rozwoju
turystyki w wojewddztwie zachodniopomorskim. Konieczne jest wigc poglebie-
nie juz istniejacych i nawigzywanie nowych wiezi kooperacyjnych z podmio-
tami branzy turystycznej. Przestanka dalszej wspdlpracy jest przede wszystkim
wspoélne poszukiwanie rozwigzan wobec niedostatku $rodkow finansowych na
realizacje regionalnych i lokalnych projektow turystycznych, co wiaze si¢ row-
niez z ubieganiem si¢ o dofinansowanie projektow ze srodkow unijnych.

DIE ZUSAMMENARBEIT ZWISCHEN SELBSTVERWALTUNG
DER WOIWODSCHAFT WESTPOMMERN
UND TOURISTISCHEN SUBJEKTE

Zusammenfassung

Die Zusammenarbeit zwischen touristischen Subjekte und regionalen Selbstverwal-
tung hat der grosse Einfluss auf die Entwicklung des Fremdenverkehrs in einem Gebiet.
Die Selbstverwaltung der Woiwodschaft Westpommern achtet auf Vorteile entstehende
aus der Kooperation im tourstischen Bereich. Deshalb realisiert die Selbstverwaltung
verschiedene Initiativen sowohl mit der Westpommerschen Regionalen Touristischen
Organisation als auch mit anderen touristischen Subjekte aus dieser Region.

Ziel der vorliegenden Arbeit ist es darauf hinzuweisen, wie wichtig die Zusam-
menarbeit bei der Entwicklung des Fremdenverkehrs in der Region ist sowie soll diese
auch einige Formen der Zusammenarbeit zwischen Selbstverwaltung der Woiwodschaft
Westpommern mit den touristischen Subjekte darstellen.

Ubersetzt von Anna Gardzihiska
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UWARUNKOWANIA PROCESOW INWESTYCYJNYCH
DLA PODMIOTOW GOSPODARKI TURYSTYCZNEJ
W POWIECIE JELENIOGORSKIM

Wprowadzenie

Inwestycje sa pojeciem wieloznacznym i niejednorodnym, stad wymagaja
na wstgpie wyjasnienia. Mozna przyjac¢ za H. Gawronem, Ze inwestycje to':

— 0go6l czynnosci zwiazanych z przygotowaniem i realizacja przedsigwzie¢ roz-
wojowych firmy, polegajacych gtownie na tworzeniu nowych oraz odtwarza-
niu i unowoczesnianiu juz eksploatowanych srodkéw trwatych oraz réznych
operacji finansowo-gieldowych, wykonywanych przez wyspecjalizowany
zespol pracownikdw w $cistym powiazaniu z innymi sferami dziatalno$ci
gospodarczej przedsiebiorstwa;

— caloksztatt naktadéw finansowych zwigzanych z tworzeniem nowych, odtwa-
rzaniem 1 unowoczesnianiem obiektéw produkcyjnych i nieprodukcyjnych
firmy oraz poszerzeniem przez operacje finansowe kapitatu firmy (zakupy
akcji i udziatow, lokaty itp.);

' H. Gawron, Ocena efektywnosci inwestycji, Poznan 1997, s. 13.
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— zrodlo przyrostu kapitatu firmy w postaci nowych lub zmodernizowanych
maszyn i urzadzen, srodkow transportu, obiektéw budowlanych itp.

Pomimo wielosci definicji pojecia inwestycje, mozna jednak wskazac okre-
slone elementy, ktére decyduja o tym, czy dane zdarzenie gospodarcze mozna
okresli¢ mianem inwestycji. Sa to: naktad inwestycyjny (alokacja kapitatu — wias-
nego i obcego), korzys¢ — jako efekt poniesienia naktadow, czas, w jakim ta
korzy$¢ zostanie uzyskana, oraz ryzyko zwiazane z osiagni¢ciem danej korzysci
(mozliwo$¢ nieosiagniecia oczekiwanych efektow)?.

Odnoszac za$ pojecie inwestycji do turystyki, mozna przywotaé za
G. Gotembskim bardzo szerokie rozumienie tego pojgcia. Inwestycje turystyczne
to ponoszenie wydatkow, ktore majq na celu przyciagniecie turystow i zaspoko-
jenie ich potrzeb.

Wedtug kryterium rodzajowego, wynikajacego z definicji produktu turys-
tycznego, wyrodznia si¢ zasadnicze grupy inwestycji — dotyczace tak zwanej bazy
materialnej, inaczej okreslane jako inwestycje stricte turystyczne i inwestycje
paraturystyczne.

Inwestycje stricte turystyczne dotycza tych obiektow, dzigki ktérym zaspo-
kajane sa potrzeby turysty, to znaczy nocleg, wyzywienie, transport i rozrywka,
badz tych, ktorych istnienie stanowi atrakcj¢ kulturalng. Natomiast inwestycje
paraturystyczne dotycza obiektéw i urzadzen stanowiacych istotne uzupetnienie
ustug turystycznych i tym samym wchodzacych w sktad produktu turystycznego,
ktory moze by¢ tez okreslany jako catos¢ przezytego przez turyste doswiadczenia
od chwili opuszczenia miejsca zamieszkania do chwili powrotu®.

Z uwagi na szeroki zakres pojeciowy ,,inwestycji turystycznych” na potrzeby
niniejszego opracowania autorzy zawezaja obszar badawczy do lokowania kapi-
talu w infrastrukture turystyczna, czyli do inwestycji rzeczowych.

Doceniajac znaczenie procesow inwestycyjnych w turystyce, szczegolnej
uwagi wymagaja czynniki je determinujace, oceniane przez pryzmat praktyki
gospodarczej. Celem artykulu jest wlasnie proba identyfikacji najwazniejszych
z nich oraz syntetyczna ocena ksztattowania si¢ ich. Osiagnigcie celu artykutu

2 W. Rogowski, Rachunek efektywnosci przedsiewzieé¢ inwestycyjnych, Krakow 2004, s. 13.
3 Kompendium wiedzy o turystce, red. G. Gotembski, Warszawa—Poznan 2002, s. 243-244.
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bedzie mozliwe dzigki oparciu si¢ na badaniach wlasnych przeprowadzonych
wsrod przedsigbiorstw turystycznych* dziatajacych w powiecie jeleniogorskim.

1. UWARUNKOWANIA PROCESOW INWESTYCYJNYCH W TURYSTYCE

Oddziatywanie bardzo wielu czynnikéw wptywajacych na podejmowanie
decyzji inwestycyjnych powoduje, ze w literaturze przedmiotu spotykamy si¢
z roznymi ich klasyfikacjami, opartymi na réznych kryteriach podziatu. Rézno-
rodnos¢ podejs$é do poruszanego zagadnienia zaprezentowano w tabeli 1. Nalezy
jednoczesnie wyjasnic, ze zawarte w niej podziaty wskazuja najbardziej ekspo-
nowane czynniki.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze wigkszos$¢ typologii oparta jest na
kryterium zrodet informacji niezbednych do podjecia decyzji inwestycyjnej
(to jest pochodzacych z otoczenia wewnetrznego lub otoczenia zewngtrznego)
albo na kryterium rynkowym (lub pozarynkowym) charakteru czynnikow. Dla-
tego w pierwszym kroku zostal zbudowany schemat analityczny® prezentujacy
podstawowe grupy czynnikow (rysunek 1). Do jego stworzenia postuzono sig¢
rozumowaniem o charakterze dedukcyjnym opartym na badaniach wlasnych
i na rozwazaniach innych badaczy. Stanowi¢ on bgdzie podstawe do empirycznej

analizy uwarunkowan inwestycyjnych w turystyce.

4 Przez przedsigbiorstwo turystyczne nalezy rozumieé jednostki wyspecjalizowane w dziatal-

nosci gospodarczej zajmujace si¢ obstuga ruchu turystycznego oraz zaspokajaniem potrzeb turys-
tow, za Przedsigbiorstwo turystyczne na rynku, red. A. Rapacz, Wroctaw 1998, s. 10. Specyficzne
cechy przedsigbiorstwa turystycznego wyraznie odrozniaja go od innych podmiotéw dziatajacych
w gospodarce, wigcej na ten temat: S. Sudol, Przedsiebiorstwo, Warszawa 2006, s. 37-38. Do
przedsigbiorstw turystycznych nalezy zaliczy¢ przedsigbiorstwa noclegowe, gastronomiczne,
transportu turystycznego, biura podrézy i przedsigbiorstwa sportowo-rekreacyjne.

> Narzgdzie badawcze polegajace na okresleniu istotnych cech lub zmiennych opisujacych da-
ne zjawisko, proces lub okreslong kategori¢ teoretyczng lub — w bardziej skomplikowanym ujeciu
— oznaczajace dodatkowo, oprdcz identyfikacji zmiennych, okreslenie obszaru zmiennosci tych
zmiennych i zarysowanie kierunkow zalezno$ci migdzy nimi, za Luka konkurencyjna na pozio-
mie przedsiebiorstwa a przystqpienie Polski do Unii Europejskiej, red. M. Gorynia, Poznan 2002,
s. 11-17.
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Tabela 1

Klasyfikacje czynnikéw decyzji inwestycyjnych

Gloéwne czynniki decydujace

Szczegotowe czynniki

Autor o inwestycjach turystycznych decyzji inwestycyjnych
1 2 3
A. Zachorowska® ryzyko inwestycyjne ryzyko polityczne, ekonomiczne,

spoteczne, technologiczne, praw-
ne, infrastrukturalne

chtonnos$¢ inwestycyjna

czynniki natury ekonomicznej,
organizacyjnej, informacyjno-
-decyzyjnej, psychologicznej oraz
technicznej

H. Towarnicka®

polityka panstwa

polityka handlowa, polityka turys-
tyczna

rozwigzania prawne

tworzenie prawa, Spojnos¢ prawa,
znajomos¢ prawa, egzekwowanie
prawa

informacja

wiarygodnos¢ informacji, dostgp-
no$¢ informacji, koszty pozyska-
nia informacji

proces uczenia si¢

poziom interdyscyplinarnej wie-
dzy kadry, kultura organizacyjna,
sktonno$¢ do inwestowania

w ludzi

zdolno$¢ do adaptacji
innowacji

koniecznos$¢ istnienia strategii
innowacyjno-marketingowej

sktonnos$¢ do wspolpracy

porozumienia migdzy przedsig-
biorstwami, samorzadami teryto-
rialnymi i branzowymi

tworzenie otoczenia dla firm
przez regiony

tworzenie instytucji finansowych,
budowa baz informacyjnych, two-
rzenie warunkow przychylnych
inwestorom

L. Nawrot®

czynniki o charakterze
ogllnym

system podatkowy, koszty pracy,
klimat inwestycyjny, dostgp do ze-
wngtrznych zrodet finansowania
inwestycji, czynniki wptywajace
na popyt turystyczny

czynniki o charakterze
szczegdtowym

polityka przestrzenna, instrumenty
oddziatywania gminy, wspdtpraca
podmiotdw na rzecz rozwoju tury-
styki, rentowno$¢ przedsigbiorstw
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1

2

3

E. Pogodzinska-
-Mizdrak?

otoczenie instytucjonalne
i ekonomiczne

struktura ekonomiczna, liczba
podmiotow gospodarki, np.
turystycznej, i ich r6znorodnos¢,
banki, towarzystwa ubezpiecze-
niowe, firmy konsultingowe,
urzedy, infrastruktura okoto-
biznesowa

sprawnos¢ struktur politycz-
nych i spotecznych

dostgpnos¢ wiadz lokalnych,
szybkos¢ podejmowania decyzji
administracyjnych

klimat intelektualny

uczelnie, szkoty, osrodki badaw-
czo-naukowe

rezerwy wolnych terenow
iich lokalizacja

dostepnos¢ atrakcyjnych terendw,
ich cena

warunki srodowiska natural-
nego i sie¢ komunikacyjna

stan i ochrona §rodowiska natu-
ralnego

E. Ostrowska®

kondycja ekonomiczno-
-finansowa podmiotu

potrzeby inwestycyjne, gotowos¢
do inwestowana, rentownos¢,
zdolnos¢ kredytowa, zdolnosé
akumulacyjna, mozliwos¢ obstugi
kredytu

zdolnos¢ kredytowa bankow
i dostgpnos¢ innych zrodet
kapitatu

sktonno$¢ do udzielania kredytow
inwestycyjnych, cena i warunki
kredytu inwestycyjnego, wyko-
rzystanie zagranicznych srodkéw
kredytowych, dostep do zagra-
nicznych dotacji, np. UE

infrastruktura systemu ryn-
kowego

prawna, informacyjna, techniczna
i finansowa

rodzaje i rozpigtos¢ ryzyka

ryzyko zalezne i niezalezne od
inwestorow

dostep do postepu tech-
niczno-ekonomicznego

innowacje

relacje migdzy uczestnikami
rynku

kooperacja, wspotpraca, rywa-
lizacja

9 A. Zachorowska, Ryzyko dzialalnosci inwestycyjnej przedsiebiorstw, Warszawa 2006,

s. 110-122.
b)

H. Towarnicka, Strategia inwestycyjna przedsiebiorstwa, Wroctaw 2003, s. 149—154.

9 L. Nawrot, Uwarunkowania rozwoju inwestycji turystycznych w gminie, w: Turystyka w ujeciu
globalnym i lokalnym, red. G. Gotembski, Zeszyty Naukowe nr 53, Poznan 2004, s. 173—187.

d)

E. Pogodzinska-Mizdrak, Czynniki konkurencyjnosci regionow w Polsce, w: Atrakcyjnosé

inwestycyjna regionu, red. A. Kopczuk i M. Proniewski, Biatystok 2005, s. 85-94.
®  E. Ostrowska, Ryzyko projektow inwestycyjnych, Warszawa 2002, s. 23.

Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie wskazanej w przypisach literatury.
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Crynniki wedlug zrédet C;zynniki wedtug kryterium
informacji niezbednych ich rynkowego charakteru
do podjecia decyzji

Czynniki wewngtrzne
— czynniki wewngtrzne
przedsigbiorstw

Czynniki rynkowe

— chtonnos$¢ rynku,

— struktury ekonomiczne
— otoczenie instytucjonalne
turystyczne — infrastruktura rynkowa
— rezerwy wolnych terenow

Inwestycje

Czynniki zewngtrzne
— czynniki makro-
otoczenia

— czynniki otoczenia Czynniki pozarynkowe
branzowego — klimat intelektualny,
— czynniki lokalne — technologia

LI — sprawnos¢ struktur poli-
tycznych i spotecznych

— warunki §rodowiska natu-
ralnego

Rys. 1. Czynniki ksztattujace inwestycje turystyczne

Zrodlo: opracowanie wlasne.

2. METODOLOGIA I WYNIKI BADAN

Powiat jeleniogdrski lezy w wojewddztwie dolnoslaskim, liczy dziewigé
gmin i jest uznany za jeden z najbardziej atrakcyjnych obszardéw turystycznych
Polski. Turystyka jest w nim dominujacym sektorem gospodarki. Ma ogromny
wplyw na jego dochody i rozwdj gospodarczy. Samorzad powiatu szczegdlng
wage przyklada do rozwoju gospodarki turystycznej, rozwoju infrastruktury
turystycznej i ochrony istniejacych waloréw. Z powodu przygranicznego poto-
zenia istotng kwestig jest poprawa dostepnosci komunikacyjnej poprzez budowe
i modernizacj¢ drog, sciezek rowerowych, szlakdw turystycznych czy reaktywo-
wanie potaczen kolejowych z Republika Czeska. O atrakcyjnosci turystycznej
badanego powiatu §wiadczy dynamika wzrostu prywatnych przedsiewzigé inwe-
stycyjnych. Najwigksza inwestycja jest obecnie budowa kompleksu hotelowego
,,Gotgbiewski” i osrodka SPA nieopodal hotelu ,,Skalny”. Dzialania inwestycyjne
prowadzone sg zgodnie z zatozeniami Strategii zrownowazonego rozwoju powiatu
jeleniogorskiego 1 Programu rozwoju turystyki w powiecie jeleniogorskim.
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Na potrzeby identyfikacji czynnikéw warunkujacych procesy inwestycyjne
przeprowadzono badania ankietowe, ktorymi objeto 41 przedsigbiorstw turys-
tycznych prowadzacych dziatalno$¢ inwestycyjng w powiecie jeleniogorskim.
Sposobem doboru proby byta technika doboru kwotowego®, w ktorej nielosowo
wybrano przedsigbiorstwa, uwzgledniajac ich wielkos¢, rodzaj branzy, formeg
wlasnosci, status prawny i czas funkcjonowania na rynku’. Badanie przeprowa-
dzono w okresie od lipca do sierpnia 2007 roku.

Waznym zadaniem bylo okreslenie motywow wptywajacych na podejmo-
wane decyzje inwestycyjne. Wybrano 15 przestanek wynikajacych z funkcjono-
wania przedsigbiorstwa i poddano je ocenie, co zilustrowano w tabeli 2.

Tabela 2
Motywy podejmowania decyzji inwestycyjnych

Lp. Przestanki podejmowania decyzji inwestycyjnych Udziat ‘E%"W‘edm
1. | Zwigkszenie przychodow przedsigbiorstwa 68,29

2. | Podniesienie jakosci produktu tworzonego przez przedsig-

biorstwo 58,53

3 Zwigkszenie poziomu satysfakcji turystow 53,66

4 Podniesienie atrakcyjnosci przedsigbiorstwa 51,21

5. | Zwigkszenie liczby obstugiwanych turystow 51,21

6. | Poszerzenie dziatalnosci o nowe ustugi 51,21

7 Poprawa zdolnosci do konkurowania na rynku turystycznym 41,46

8 Zmniejszenie ryzyka prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej 26,82

9. | Zwigkszenie zdolnosci eksploatacyjnej przedsi¢biorstwa 21,95

10. | Zatozenie przedsigbiorstwa 19,51

11. | Osiagnigcie pozycji lidera na rynku turystycznym (lokalnym

lub w danym segmencie) 19,51

12. | Wymiana technologii (urzadzen) swiadczenia ustug 17,07

13. | Ochrona przed dziataniami konkurentéw 9,76

14. | Zagospodarowanie niewykorzystanej wlasciwie sity roboczej 7,32

15. | Inne 7,32

Zrodto: opracowanie wiasne.

¢ Wigcej na ten temat: M. Szreder, Metody i techniki sondazowych badar opinii, Warszawa
2004, s. 53-60.

7 Badana proba empiryczna: 95% badanych przedsigbiorstw reprezentowato wiasnos¢ prywat-
na; 54% respondentéw to przedstawiciele przedsigbiorstw hotelarskich, 32% gastronomicznych,
5% biur podrozy, 2% przedsigbiorstw rekreacyjnych, 5% agroturystycznych i 2% transportu tu-
rystycznego; wsrod badanych 61% to przedsigbiorstwa prowadzone przez osobg fizyczna, 27% to
spotki z 0.0., 2% spotki akcyjne, 2% spoltki jawne 1 8% stanowity podmioty o innej formie prawnej;
nalezy zaznaczy¢, ze 61% to mikro- i malte przedsigbiorstwa; 17% badanych podmiotéw funkcjo-
nuje na rynku powyzej 15 lat, 22% mniej niz 3 lata, 61% respondentéw dziata od 3 do 15 lat.
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Z tabeli 2 wynika, ze najwazniejszym motywem wplywajacym na podej-
mowane decyzje inwestycyjne byto dazenie do zwigkszenia przychodow przed-
sigbiorstwa. Na kolejnych miejscach przestanki decyzji inwestycyjnych ukierun-
kowane byly na odbiorcow ustug, to jest zapewnienie wyzszej jakoSci, zwig-
kszenie satysfakcji, dzigki mozliwosci skorzystania z lepszego produktu turys-
tycznego, poszerzenie dziatalnosci o nowe ustugi i zwigkszenie liczby obstugiwa-
nych turystow. Wedtug badanych podmiotdéw istotnym elementem podejmowa-
nych decyzji byta che¢ podniesienia atrakcyjnosci przedsigbiorstwa. Ponad 40%
ankietowanych rozpatrywato inwestycje jako mozliwos¢ czy tez koniecznos¢
poprawy zdolnosci do konkurowania na rynku turystycznym. Tylko co trzeci
badany poszukiwal w procesie inwestycyjnym mozliwosci zmniejszenia ryzyka
prowadzonej dziatalnosci. Respondenci, za najmniej istotne czynniki wewngtrzne
wymienili: zagospodarowanie niewykorzystanej sity roboczej, ochrong przed
dzialaniami konkurentéw i wymiang technologii.

Niezaleznie od przestanek wewngtrznych, sktaniajacych przedsigbiorcoéw
do realizacji inwestycji, niezmiernie wazne sa czynniki determinujace decyzje
inwestycyjne, a wynikajace z otoczenia. Lista determinant jest bardzo szeroka,
kazdy za$ z czynnikéw moze mie¢ roézny kierunek i sit¢ oddziatywania. W bada-
niu uwzgledniono 32 czynniki determinujace podejmowanie decyzji inwesty-
cyjnych: dziesie¢ czynnikow wynikajacych z makrootoczenia, sze$¢ z otoczenia
konkurencyjnego i 16 z lokalizacji inwestycji, co zaprezentowano w tabeli 3.
Nalezy podkresli¢, ze wskazane czynniki byly oceniane przez respondentéw
dwukrotnie. Po pierwsze z perspektywy ich waznosci w procesie podejmowania
decyzji inwestycyjnej, natomiast w drugim przypadku oceniane byto zadowole-
nie przedsigbiorcy z poziomu ksztattowania si¢ danego czynnika. W obu wypad-
kach badani oceniali zjawiska w skali od 0 do 6.

Dostrzega sig, ze inwestorzy turystyczni uznali, ze w najwyzszym stopniu
o procesach inwestycyjnych decyduja czynniki lokalne, w dalszej kolejnosci
czynniki makroekonomiczne, a na koncu uwarunkowania branzowe. Badani zado-
woleni sg jednak z ksztattowania si¢ glownie czynnikéw branzowych, nastgpnie
lokalnych, najstabiej oceniaja makroekonomiczne uwarunkowania inwestycyjne.
Za najwazniejsze wsrod czynnikéw wplywajacych na podjecie decyzji inwes-
tycyjnej uznano: wielko$¢ ruchu turystycznego, rentownosc sektora, tatwosé
pozyskiwania klientow i rangg waloréw turystycznych. Jako nieistotne w pro-
cesie inwestycyjnym respondenci wyrdznili: funkcjonowanie instytucji analizu-
jacych lokalny rynek turystyczny, poziom wspolpracy podmiotow dziatajacych
w branzy, sprawnos¢ samorzadu branzowego, ostros¢ walki konkurencyjnej
w sektorze dostawcow.
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Tabela 3

Waznos¢ czynnikdw w procesie podejmowania decyzji inwestycyjnych
oraz poziom zadowolenia z ich oddziatywania

Ocena w skali 0-6

Rodzaj czynnika Wazno$é Poziom
czynnika zadowolenia

1. Czynniki makroekonomiczne 3,00 2,23
obciazenia podatkowe 2,24 1,54
koszty pracy 2,95 1,73
cena kapitatu 3,17 1,89
dostepnos¢ zewngtrznych zrodet finansowych 3,2 2,37
dostepnos¢ nowych technologii 2,59 3,56
polityka turystyczna panstwa i regionu 3,29 1,80
aktywno$¢ turystyczna Polakow 3,49 2,93
zainteresowanie Polskg obywateli innych krajow 3,59 3,41
poziom inwestowania panstwa i regionu w infrastrukture
turystyczna i paraturystyczng 2,49 1,34
regulacje prawne 2,98 1,71
2. Czynniki branzowe 2,84 2,48
rentownos¢ branzy/sektora 3,98 2,88
ostros¢ walki konkurencyjnej podmiotéw dziatajacych
w branzy 2,61 2,41
wysokos¢ barier wejscia na dany rynek 2,41 2,20
poziom wspdtpracy podmiotdéw dziatajacych w branzy 2,05 1,97
ostro$¢ walki konkurencyjnej w sektorze dostawcodw 2,17 2,54
tatwo$¢é w pozyskaniu klientow 3,83 2,90
3. Czynniki lokalne 3,15 2.33
poziom zagospodarowania turystycznego i paraturystycz-
nego miejscowosci 3,29 1,89
sprawnos¢ samorzadu branzowego 2,17 1,46
dostgpnos¢ komunikacyjna 3,46 1,98
funkcjonowanie instytucji wspomagajacych procesy in-
westycyjne 2,63 1,46
ranga waloréw turystycznych 3,83 3,68
wizerunek miejscowosci 3,56 2,83
ceny nieruchomosci 3,32 2,20
dostep do atrakcyjnych terendw 3,51 2,12
przychylno$¢ wladz miejscowych 3,44 2,22
przychylno$¢ srodowiska lokalnego 2,85 2,49
stan i ochrona $rodowiska naturalnego 2,98 2,77
poziom wyksztalcenia i kompetencje lokalnej sity roboczej 2,78 2,32
wielkos¢ ruchu turystycznego 4,07 2,85
struktura ruchu turystycznego 3,68 3,07
poziom bezpieczenstwa mienia i ludzi 3,07 2,41
funkcjonowanie instytucji monitorujacych i systematycz-
nie analizujacych lokalny rynek turystyczny 1,80 1,56

Zrodto: opracowanie wiasne.
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W percepcji dolnoslaskich przedsigbiorcow turystycznych poziom satys-
fakcji z ksztaltowania si¢ poszczegolnych czynnikow atrakcyjnosci jest zroz-
nicowany. Respondenci najwyzej oceniaja zadowolenie z rangi waloréw
turystycznych, dostgpnos¢ nowych rozwigzan technologicznych, zainteresowanie
Polska turystow z innych krajéw i struktury ruchu turystycznego. Ograniczone
zadowolenie inwestorzy zglaszaja wzgledem poziomu turystycznych inwestycji
publicznych, obcigzen podatkowych, kosztow pracy, stabilnosci prawa, polityki
turystycznej, czynnikow instytucjonalnych, to jest sprawnosci samorzadu bran-
zowego, funkcjonowania instytucji monitorujacych lokalny rynek turystyczny
1instytucji wspomagajacych procesy inwestycyjne. Nasuwa si¢ pytanie, dlaczego
w tak trudnym i ryzykownym dziataniu, jakim jest inwestowanie, przedsiebiorcy
nie poszukuja pomocy specjalistow i nie widza potrzeby biezacej analizy zmian
na lokalnym rynku turystycznym?

Niskie oceny z punktu widzenia ich zadowolenia inwestorzy wystawiaja
czynnikom infrastrukturalnym, takim jak poziom zagospodarowania turystycz-
nego, poziom rozwoju infrastruktury technicznej i dostgpnos¢ komunikacyjna.
Uwarunkowania infrastrukturalne nalezy uznaé za staba stron¢ proceséw inwe-
stycyjnych gmin turystycznych wojewodztwa dolnoslaskiego. Respondenci
twierdza, ze najbardziej brakuje im parkéw rozrywki, parkow wodnych, infra-
struktury sportowej, Sciezek rowerowych i nowoczesnych stacji sportow zimo-
wych, a takze dziennych centréw SPA i wellness.

Badani nie sg zadowoleni z poziomu dostgpnosci wolnych terenow, a takze
z cen nieruchomosci oraz przychylnosci wladz miejscowych. Niezadowolenie to
moze sprzyja¢ spowalnianiu procesOw inwestycyjnych, a nawet doprowadzi¢ do
braku sktonnosci do inwestowania w przysztosci. Wtadze samorzadowe odgry-
waja kluczowa rolg¢ w prowadzeniu polityki turystycznej. Majag w tym celu do
dyspozycji wiele instrumentow, ktdre odpowiednio stosowane moga znaczaco
przyczyni¢ si¢ do rozwoju inwestycji turystycznych. Respondenci doszli do
wniosku, ze dla inwestoréw czynnikiem hamujacym jest niski poziom wspot-
pracy migdzy przedsigbiorstwami turystycznymi.

Nalezy dodaé, ze poza dwoma wyjatkami (dostgp do nowych technologii,
ostros¢ walki konkurencyjnej w sektorze dostawcow), w kazdym przypadku
poziom zadowolenia jest nizszy niz wazno$¢ danego czynnika. Najwicksze
odchylenie wystgpuje w zakresie dostgpnosci komunikacyjnej, dostgpu do atrak-
cyjnych terenow, ceny kapitatu, jakosci regulacji prawnych. Zgodnos¢ waznosci
czynnika i satysfakcji charakteryzuja natomiast nastgpujace zjawiska: poziom
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wspotpracy podmiotow gospodarki turystycznej, ranga walorow turystycznych,
ostros¢ walki konkurencyjnej w branzy, wysoko$¢ barier wejscia na rynek oraz
stan i ochrona srodowiska naturalnego.

Dla lepszego zobrazowania zaleznosci mi¢dzy wyznaczonymi czynnikami,
ktora ma wplyw na decyzje inwestycyjne przedsigbiorcow, skonstruowano
macierz uwarunkowan inwestycyjnych opartag na dwdch wskazanych kryteriach,
to jest waznosci czynnika i zaspokojenia oczekiwan przedsigbiorcow w zakresie
realizowanych zadan w praktyce (tabela 4). Dzigki temu mozliwe byto okreslenie
potozenia kazdego punktu wzgledem osi i innych czynnikéw. Macierz podzie-
lono na cztery pola wynikajace z przecigcia wartosci median dla obu kryteriow
(mediana dla waznosci czynnikdw wynosita 2,50, dla poziomu satysfakcji 2,31).
Waznos¢ czynnikow w procesie podejmowania decyzji inwestycyjnych oraz
poziom zadowolenia z ich oddziatywania wyrazone zostaty w skali od 0 do 6.

W polu o wysokiej istotnosci czynnika i wysokim zadowoleniu inwestorow
zgrupowane zostaly czynniki stanowigce mocne strony proceséw inwestycyjnych
w turystyce. Pole, w ktérym znalazly si¢ uwarunkowania uznane przez respon-
dentéw za wazne, jednak niespelniajace ich oczekiwan, uznano za stabe strony.
Natomiast pole, gdzie waznos¢ czynnika jest niska, jednak badani wykazuja
wysoki stopien zadowolenia, uznano za czynniki ,,przeinwestowane”’; uwarun-
kowania nisko ocenione, z punktu widzenia obu kryteriow, stanowi pole czynni-
kéw nieistotnych. Moze dziwié, ze inwestorzy nie sa zainteresowani wspotpraca
z innymi podmiotami sektora turystycznego, nie zalezy im na uczestnictwie
w samorzadzie branzowym i dostepie do rzetelnej i aktualnej informacji o funk-
cjonowaniu rynku regionalnego i lokalnego. Lokalni przedsigbiorcy sa przekonani
(co wynika z rozmow prowadzonych w trakcie badania), ze sq skazani wylacznie
na siebie, gdyz z innymi podmiotami rywalizuja, a sprzeczne cele nie pozwalajg
na wspotpracg. Rowniez niewiele oczekuja od samorzadu branzowego, twier-
dza, ze ogolnopolskie zrzeszenia (Unia Uzdrowisk Polskich, I1zba Gospodarcza
Uzdrowiska Polskie, Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego) skupiaja gldwnie
duze i silne podmioty, stad male i $rednie przedsigbiorstwa turystyczne moga
oczekiwac jedynie wsparcia w lokalnych i regionalnych instytucjach otoczenia
biznesu.
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Tabela 4

Macierz uwarunkowan inwestycyjnych

Poziom satysfakcji (2,31)

Waznos¢
czynnika
(mediana 2,50)

Stabe strony

Mocne strony

1. Funkcjonowanie instytucji wspo- | 1. Wielko$¢ ruchu turystycznego
magajacych procesy inwestycyj- | 2. Struktura ruchu turystycznego
ne 3. Wizerunek miejscowosci

2. Regulacje prawne 4. Rentownos¢ branzy/sektora

3. Koszty pracy 5. Ranga walorow turystycznych

4. Cena kapitatu 6. Latwosé w pozyskaniu klientow

5. Polityka turystyczna panstwa 7. Przychylno$¢ srodowiska lokal-
i regionu nego

6. Poziom zagospodarowania tu- 8. Stan i ochrona $rodowiska natu-
rystycznego i paraturystycznego ralnego
miejscowosci 9. Poziom wyksztatcenia i kompe-

7. Ceny nieruchomosci tencje lokalnej sity robocze;j

8. Dostgpnosé komunikacyjna 10. Ostro$¢ walki konkurencyjnej

9. Dostgpnos¢ atrakcyjnych tere- podmiotow dziatajacych
now w branzy

10. Przychylnosé wladz miejsco- 11. Dostgpnos¢ nowych technologii
wych 12. Poziom bezpieczenstwa mienia

i ludzi
13. Dostepno$é zewngtrznych zrodet
finansowych
14. Aktywnos¢ turystyczna Polakow
15. Zainteresowanie Polska obywa-
teli innych krajow
Czynniki nieistotne Czynniki przeinwestowane

1. Poziom inwestowania panstwa | 1. Ostro$¢ walki konkurencyjnej
i regionu w infrastrukturg turys- w sektorze dostawcow
tyczng i paraturystyczna

2. Obciazenia podatkowe

3. Sprawnos$¢ samorzadu branzo-
wego

4. Poziom wspotpracy podmiotow
dziatajacych w branzy

5. Funkcjonowanie instytucji
monitorujacych i systematycznie
analizujacych lokalny rynek
turystyczny,

6. Wysoko$¢ barier wejscia na dany

rynek

Zrédto: opracowanie wilasne.
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Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze wyniki badan pozwalaja identyfi-
kowaé czynniki warunkujace procesy inwestycyjne, ktorych wptyw zachgca
inwestoréw do lokowania kapitalu w gminach powiatu jeleniogérskiego oraz
rozpoznania zjawisk ograniczajacych dziatanie inwestycyjne. Inwestorzy ocze-
kuja od administracji rzadowej i samorzadowej podejmowania takich dziatan,
ktére poprawityby atrakcyjnos¢ inwestycyjna gmin powiatu jeleniogdrskiego
poprzez wiasciwa polityke inwestycyjng i inicjatywy inwestycyjne w zakresie
infrastruktury technicznej i spotecznej. Nie mniejsza uwaga powinna by¢ sku-
piona na tworzeniu korzystnych warunkéw rynkowych, ktore pozwola wplywac
na wzrost i strukture ruchu turystycznego, oraz na budowaniu wizerunku powiatu
jako obszaru goscinnego i przyjaznego dla odwiedzajacych.

CONDITIONS FOR INVESTMENT PROCESSES OF TOURIST
ECONOMY ENTITIES IN JELENIOGORSKI DISTRICT

Summary

The areas of tourist reception (tourist destinations), while planning their develop-
ment by means of tourism, expect new investments hoping they will become encouraging
for accomplishing progress. Since there is an extensive freedom in moving capital the
competition between not only producers but also their surroundings becomes unavoi-
dable. Obtaining competitive advantage by local authorities becomes the result of cre-
ating enhancements in the form of simplified procedures and getting rid of barriers for
investors. The objective of the hereby article is to identify main conditions for investment
processes as well as an attempt to evaluate their influence on investment decisions. The
purpose of the study was carried out on the basis of author’s own research performed
among tourist enterprises functioning in jeleniogoérski district.

Translated by Hanna Fujak
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Wprowadzenie

Polskie zeglarstwo przezywa w ostatnich kilkunastu latach znaczacy wzrost.
Wraz z postepujacymi procesami globalizacyjnymi i integracja w ramach Wspol-
noty Europejskiej Polska staje si¢ uczestnikiem migdzynarodowego rynku towa-
row i ustug.

Poczawszy od 2000 roku, odnotowuje si¢ w naszym kraju systematyczny
wzrost zainteresowania zeglarstwem. Tendencja taka ma $cisty zwiazek z po-
prawa sytuacji gospodarczej w naszym kraju, a co za tym idzie, z poprawa
sytuacji ekonomicznej gospodarstw domowych. Rokrocznie zwigksza sig liczba
jednostek nalezacych do polskich armatoréw oraz ich stan techniczny.

Kolejnym zjawiskiem $wiadczacym o wzroscie zainteresowania zeglar-
stwem w Polsce jest systematyczne podnoszenie standardu i cen ustug porto-
wych, zaréwno w portach $rédladowych, jak i morskich, oraz nabywanie przez
armatorow wiekszych jednostek lub kolejnego jachtu.

Obroty przystani jachtowych, producentdw sprzetu zeglarskiego, jak rowniez
branzy czarterowej nie wykazuja jeszcze takiej dynamiki wzrostu, ktéra pozwala-
taby na poréwnanie ich pozycji z podobnymi firmami na zachodnioeuropejskim
rynku zeglarskim. Niemniej jednak rodzimi producenci jachtow systematycznie
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umacniajg swoja pozycje na tym rynku. Na rynku polskim funkcjonuje zas kilka-
dziesiat przystani, ktdre, osiagajac znaczne przychody z prowadzonej dziatalno-
$ci, sa w stanie nie tylko dbaé o utrzymanie biezacej infrastruktury, ale rowniez
przeznaczaé czesci srodkow na inwestycje. Niestety, w przypadku wiekszosci
przystani zeglarskich wzrost zainteresowania rejsami oraz dynamiczny rozwoj
tej formy turystyki nie pociagaja za sobg dziatan w zakresie rozbudowy i moder-
nizacji dostepnej infrastruktury portowej. Wynika to przede wszystkim z tego,
ze wigkszos¢ portow 1 stanic jachtowych w wojewddztwie zachodniopomorskim
nalezy do klubow i stowarzyszen lub ich gospodarzami sa samorzady lokalne,
ktére ze wzgledu na brak $rodkéw finansowych nie sg w stanie samodzielnie
finansowac takich inwestycji.

Projekt Zachodniopomorskiego Szlaku Zeglarskiego (ZSZ) to przedsig-
wzigcie, ktore skupia kilkanascie gmin wojewodztwa zachodniopomorskiego
oraz kluby i stowarzyszenia zeglarskie. Poprzez wspdlne dziatania bgda one
miaty mozliwos¢ stworzenia jednolitego produktu turystycznego, a jednoczesnie
beda dysponowaly wigksza sita przy zabieganiu o srodki finansowe na szczeblu
lokalnym, centralnym oraz o $rodki z Unii Europejskiej. Dziatania podjete
w ramach projektu w konsekwencji doprowadza do poprawy stanu infrastruktury
portow 1 marin wodnych w wojewddztwie, a takze przyczynig si¢ do rozwoju
turystyki jachtowe;.

1. ZEGLARSTWO JAKO FORMA TURYSTYKI KWALIFIKOWANEJ

W literaturze przedmiotu wystepuje wiele definicji przedstawiajacych istote
turystyki kwalifikowanej. Wedlug T. Lobozewicza turystyke kwalifikowana
nalezy rozumie¢ jako ,,najwyzsza form¢ specjalizacji turystycznej w wybra-
nej dyscyplinie, ktorej uprawianie wymaga specjalnego przygotowania psy-
cho-fizycznego, zahartowania na trudy, umiej¢tnosci zachowania si¢ w terenie
i obiektach turystycznych, a w niektérych przypadkach potwierdzonej przez
wlasciwe organizacje lub instytucje”!. Natomiast Z. Mikotajczyk pisze o niej jako
o0 ,,czasowej, dobrowolnej i czgstej zmianie miejsca w przestrzeni, ktéra wymaga
przygotowania kondycyjnego i umiejgtnosci postugiwania si¢ sprzetem turystycz-

' T. Lobozewicz, Turystyka kwalificowana, Warszawa 1983, s. 8.



Projekt Zachodniopomorskiego Szlaku Zeglarskiego... 89

nym oraz zaspokaja potrzeby ruchu, wysitku fizycznego i osobistego kontaktu

z innym $rodowiskiem spotecznym, przyrodniczym, czy kulturalnym”2.

Zeglarstwo rozumiane jako forma turystyki kwalifikowanej, niegdy$
odmiana transportu, w dzisiejszych czasach wiaze si¢ z aktywnym spedzaniem
wolnego czasu, ktore wymaga odpowiedniego przygotowania kondycyjnego,
jak réwniez zaopatrzenia w specjalistyczny sprzgt. Uprawiane jest ono na jed-
nostkach plywajacych napedzanych sita wiatru za posrednictwem zagli, zardwno
indywidualnie, jak 1 w grupach. Kazdy turysta, chcacy uprawia¢ t¢ forme tury-
styki, powinien zosta¢ przeszkolony wedlug odpowiedniego programu.

Wyrdznia si¢ kilka rodzajow turystyki zeglarskiej z uwagi na roézne kryte-
ria. Klasyczny, a jednocze$nie najczgsciej przytaczany, podziat turystyki zeglar-
skiej wedlug kryterium obszaru jej uprawiania, przedstawia J. Merski, ktory
wyrdznia:

— turystyke zeglarska morska, w obrgbie ktorej wyrdznia si¢ zeglarstwo
wielkie (uprawiane na dalekich morzach i oceanach) oraz zeglarstwo mate
(przybrzezne w pasie do 20 mil morskich od brzegu, tak zwanego bliskiego
zasiegu),

— turystyke zeglarska srddladowa obejmujaca zeglarstwo zalewowe, rzeczne
1 jeziorowe.

Zgodnie z zaprezentowanym podziatem, w wojewddztwie zachodniopo-
morskim mamy do czynienia z dwoma rodzajami turystyki zeglarskiej. Zarowno
z turystyka zeglarska morska, uprawiang na Battyku, jak i ze srodladows turys-
tyka zeglarska, uprawiang na akwenach: Zalewu Szczecinskiego, regionu ujscia
Odry oraz na wodach srodladzia zachodniego 1 wschodniego.

2. WIELKOSC ORAZ POJEMNOSC INFRASTRUKTURY TURYSTYKI ZEG-
LARSKIEJ W WOJEWODZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM

Laczna pojemnos¢ przystani jachtowych wojewodztwa zachodniopomor-
skiego wynosi obecnie (w 2007 roku) 2124 miejsc. Jest to wielko$¢ przyblizona,
uzalezniona od specyfiki obiektu oraz wielkosci zeglarskiego ruchu turystycznego
w regionie. Liczba miejsc postojowych jest rowniez uzalezniona od wielkosci
oraz sposobu cumowania jednostek przy kei. Zaré6wno przystanie w wojewodz-
twie zachodniopomorskim, jak i w catym kraju nie maja $cisle okreslonej liczby

2 Tamze.



90 Tomasz Mankowski

miejsc, jest ona dostosowywana elastycznie do wymagan ruchu turystycznego.
Do wyjatkéw naleza przypadki oddawania fragmentéw nabrzeza czy calej kei
jednostkom o okreslonych parametrach, dla ktorych sztywno jest okreslony spo-
sOb cumowania.

W ogdlnej liczbie miejsc cumowniczych w regionie 1123 (52,9%) stano-
wia miejsca goscinne. W poszczegolnych regionach wojewddztwach ich liczba
ksztattuje sie tak jak to przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1
Charakterystyka miejsc postojowych
Region Obiekty Miejsca ogdtem Miejsca goscinne
odsetek odsetek odsetek
razem : razem e oY
W woje- miejsc miejsc
w p w X
regionic | W04z regionie w w woje:
& twie & regionie | wddztwie
Wybrzeze Morza
Battyckiego 9 516 24,2 444 86 20,9
Zalew Szczecinski 10 408 19,2 233 57,1 11
Region ujscia Odry 13 745 35,1 183 24,5 8,6
$rodladzie
zachodnie 3 95 45 60 63,1 2,8
$rodladzie
wschodnie 11 360 16,9 203 56,4 9,5

Zrédto: Program popularyzacji i promocji nowych produktéw turystyki wodnej na
Pomorzu Zachodnim w ramach Grupy Roboczej I1I projektu pn. Innowacyjnosé¢
i wspolpraca silq gospodarki morskiej regionu, materiat niepublikowany.

W portach i1 przystaniach regionu Morza Baltyckiego tylko 14% miejsc
zajmuja jachty rezydenckie. Pomimo to liczba 444 go$cinnych miejsc postojo-
wych wydaje si¢ by¢ niewystarczajaca, szczegdlnie bioragc pod uwage znaczny
wzrost zeglarskiego ruchu turystycznego w okresie wakacyjnym. Najwigksza
sumaryczng pojemnos¢ maja przystanie lezace w regionie ujscia Odry, w tym na
terenie Szczecina. Tam jednoczesnie jest najmniejszy odsetek miejsc goscinnych
— tylko co czwarte ma taki charakter, pozostale sq zajmowane przez rezydentow.
Nad Zalewem Szczecinskim i w regionie §rodladzia wschodniego proporcje mig-
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dzy miejscami dla gosci i rezydentow sa zrbwnowazone z nieznaczng przewaga
miejsc goscinnych.

Liczba oraz pojemno$¢ przystani jachtowych zlokalizowanych w woje-
wodztwie zachodniopomorskim (poza wybrzezem Battyku) zdaje si¢ by¢
wystarczajaca, biorac pod uwage obecne potrzeby ze strony zeglarskiego ruchu
turystycznego. Problemem jest jednak zty stan infrastruktury.

3. STAN INFRASTRUKTURY W PORTACH OBJETYCH PROJEKTEM

Niestety, wiele z 24 przystani zeglarskich nie dysponuje podstawowa infra-
struktura pozwalajaca chociazby na podtaczenie pradu (w przypadku pieciu nie
ma takiej mozliwosci) czy wody (w wypadku czterech nie ma takiej mozliwo-
$ci) do jednostki. Nieco lepiej sytuacja ma si¢ w przypadku dostepu do zaplecza
sanitarnego. Wigkszo$¢ obiektow ma na swoim terenie toalety oraz prysznice,
jednak ich stan oraz liczba s zdecydowanie niezadowalajace. Problemem jest
takze mozliwo$¢ uzupehienia paliwa w samym porcie. Jedynie trzy z 24 marin
majq niezbgdna infrastrukture pozwalajaca na jego uzupekienie. Znaczacy jest
takze niski poziom bezpieczenstwa na przystaniach. W wigkszosci przypadkéw
dominujaca forma zabezpieczenia drogich jednostek cumujacych przy nabrze-
zach jest ogrodzenie, tylko dziewig¢ z 24 przystani ma zabezpieczenie w formie
stalego monitoringu (standardowe w krajach Europy Zachodniej).

Najwazniejszym jednak problemem dotyczacym obecnego stanu infrastruk-
tury przystani objetych projektem Zachodniopomorskiego Szlaku Zeglarskiego
jest znaczne zuzycie elementdéw infrastruktury. Wigkszos$¢ z obiektéw powstata
w latach szesédziesiatych ubieglego stulecia i od tamtej pory przechodzita jedy-
nie niezb¢dne remonty pozwalajace na dalsze eksploatowanie portu. Wyjatek sta-
nowia tutaj niektdre przystanie nalezace do prywatnych wiascicieli oraz przystan
Centralnego Osrodka Zeglarskiego w Trzebiezy.

Biorac pod uwage biezacy stan infrastruktury przystani, zasadne staje si¢
podjecie dzialan zmierzajacych do jak najszybszej ich rewitalizacji. Projekt
Zachodniopomorskiego Szlaku Zeglarskiego zdaje si¢ byé doskonata okazja
do zintensyfikowania dziatan modernizacyjnych oraz — co najwazniejsze — do
wspdlnego dziatania wlodarzy portéw oraz wiadz lokalnych w celu pozyskania
srodkow na te przedsigwzigcia.
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4. PROJEKT ZACHODNIOPOMORSKIEGO SZLAKU ZEGLARSKIEGO

Projekt Zachodniopomorskiego Szlaku Zeglarskiego obejmie swoim zasie-
giem 24 (z 47 w calym wojewddztwie) przystanie zeglarskie zlokalizowane
w 17 miejscowosciach potozonych u ujscia rzeki Odry, na Zalewie Szczecin-
skim oraz lezace na wybrzezu Battyku. Wytyczona w jego ramach trasa liczy
270 km i zostala podzielona na dziewig¢ etapow: Widuchowa (odprawa graniczna)
— Gryfino — Lubczyna — Stepnica — Wolin — Kamien Pomorski — Dziwnéw — Swi-
noujscie — Nowe Warpno — Trzebiez — Szczecin. Planowane jest wiaczenie do
projektu kolejnych portéw zlokalizowanych na wybrzezu Battyku: Rewal, Koto-
brzeg, Mielno, Dartlowo. Tak poprowadzony szlak daje mozliwos$¢ przemieszcza-
nia si¢ po akwenach zréznicowanych ze wzgledu na site wiatru, rozlegtosc czy
walory przyrodnicze. Budowa szlaku pozwali takze na potaczenie go ze szlakami
wodnymi Niemiec — poprzez kanaty na Odrze oraz szlakami zeglarskimi Szwecji
Dani i Niemiec — przez Battyk.

Na realizacje projektu Zachodniopomorskiego Szlaku Zeglarskiego w ra-
mach Regionalnego programu operacyjnego dla wojewodztwa zachodniopomor-
skiego na lata 2007—2013 przewidziano 25 milionow euro. Odpowiedzialnym za
dysponowanie tymi srodkami jest Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Zachodnio-
pomorskiego. Pieniadze te zostang przeznaczone na dziatania w ramach dwéch
priorytetow.

1. Modernizacja i budowa infrastruktury

Przebudowa lub modernizacja infrastruktury portowej bedzie obejmowata
porty w 14 miejscowosciach wojewoddztwa zachodniopomorskiego.

Zgodnie z zalozeniami projektu w takich miejscowosciach, jak Kamien
Pomorski, Dziwnow, Mielno i Dartowo maja powsta¢ zupelnie nowe przystanie
zeglarskie. W Szczecinie natomiast pienigdze zostana przeznaczone na remont
przystani Eurojachtklubu Pogon oraz Mariny Goctaw. Planuje si¢ takze prze-
budowe nabrzezy oraz stworzenie niezbednej infrastruktury ladowej na Watach
Chrobrego w Szczecinie. Modernizowane beda réwniez przystanie zeglarskie
w Trzebiezy, Lubczynie, Stepnicy, Wolinie, Swinoujéciu, Rewalu i Kotobrzegu.

Plany modernizacji i budowy przystani przygotowano w porozumieniu
z gminami, uwzgledniajac aktualne potrzeby, mozliwosci rozwoju, wielkos¢
ruchu turystycznego i warunki hydrotechniczne.
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2. Budowa i promocja wspélnej marki Zachodniopomorskiego Szlaku
Zeglarskiego

Rozbudowa i modernizacja przystani znajdujacych sie na szlaku nie gwa-
rantuje zwiekszenia liczby jachtow. Niezbedne jest rowniez przeprowadzenie
dzialan zmierzajacych do wypromowania produktu turystycznego Zachodnio-
pomorskiego Szlaku Zeglarskiego.

W ramach projektu zostanie stworzona wspélna marka ZSZ oraz przygoto-
wane zostang wielojgzyczne materiaty promocyjne (foldery, ulotki, mapy, portal
internetowy).

Rozpoczecie prac majacych na celu rozbudowe i modernizacjg infrastruk-
tury portowej planowane jest na poczatek 2008 roku, a ich ukonczenie na 2011
rok. Rownolegle prowadzone beda dziatania promocyjne.

5. MOZLIWOSCI POPRAWY STANU INFRASTRUKTURY PORTOW NA ZSZ

Od kilku lat odnotowuje si¢ systematyczny wzrost liczby jednostek ptywaja-
cych po akwenach wojewddztwa zachodniopomorskiego i nalezacych do polskich
armatorow. Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku jachtéw nalezacych do
armatoréw z Niemiec, Szwecji czy Danii. Zeglarze z tych krajéw chetnie wybie-
raja wody Zalewu Szczecinskiego, jeziora Dabie czy rzeki Odry na odcinku od
Swinoujécia do Gryfina, argumentujac swéj wybér doskonatymi warunkami do
uprawiania zeglarstwa panujacymi na tych akwenach. Wedhug ich opinii region
ten ma wigkszy potencjat do rozwoju turystyki wodnej, a w szczego6lnosci jach-
towej, niz uwazane w Polsce za stolicg zeglarstwa jeziora mazurskie. Pomimo tej
opinii, niewielu turystow z Niemiec, Danii czy Szwecji decyduje si¢ na postoj
w portach zlokalizowanych w wojewddztwie zachodniopomorskim. Przyczyna
jest przede wszystkim, wspomniany juz, niezadowalajacy stan infrastruktury por-
towej. Wsrod gldéwnych mankamentéw wymienia sig:

— niski standard ustug technicznych,
— niski standard ustug socjalnych,

— malg liczbe miejsc postojowych,
— niski poziom bezpieczenstwa,

— brak bazy towarzyszace;j.
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Sytuacja ta dotyczy wigkszo$ci z 27 portdw jachtowych znajdujacych sie
w wojewodztwie. Nieliczne z nich, ktore zapewniaja przyzwoity standard ustug
technicznych i socjalnych, sa z reguty zatloczone.
Stworzenie dogodnej bazy dla rozwoju zeglarstwa w wojewddztwie zachod-
niopomorskim mozna osiagna¢ poprzez
— wyposazenie terenu portu w niezbedna infrastrukturg techniczna (lub moder-
nizacj¢ juz istniejacej) 1 utrzymanie jej w gotowosci;

— oferowanie znajdujacym si¢ w porcie jachtom, a bezposrednio zatogom roz-
norodnych ustug: postoju, zaopatrzenia, remontowych;

— rozbudowe bazy towarzyszacej na terenach portowych, a w szczegolnosci
bazy noclegowej i gastronomicznej;

— poprawe standardu $wiadczonych na terenie portu ustug socjalnych;

— poprawe stanu bezpieczenstwa.

Przedstawione dziatania doprowadza w konsekwencji do dostosowania
standardu ustug oferowanych w portach wojewddztwa zachodniopomorskiego
do standardéw europejskich. Spowoduje to tym samym zwigkszenie ruchu turys-
tycznego w migjscowosciach, w ktorych zlokalizowane sg przystanie.

Podsumowanie

Rozwoj sieci portdéw jachtowych oraz poprawa stanu ich infrastruktury
Z pewnoscig przyczynia si¢ do wzrostu liczby zeglarzy przybywajacych z nad-
battyckich krajow Unii Europejskiej, co w konsekwencji doprowadzi do rozwoju
polskiego zeglarstwa. Liczne porty zlokalizowane na zachodniopomorskich
akwenach, z pelna oferta uslugowa oraz doskonalym zapleczem technicznym
stang si¢ interesujace dla zagranicznych zeglarzy ze wzgledu na to, ze
— beda im oferowane atrakcyjne cenowo warunki postoju;

— porty beda stanowity doskonala bazg wypadowa dla podrozy w kierunku
wschodnim.

Powstanie Zachodniopomorskiego Szlaku Zeglarskiego niesie ze sobg takze
okreslone korzysci dla gmin zlokalizowanych na jego trasie i w przysztosci moze
przyczynic si¢ do rozwoju ekonomicznego regionu. Korzysci dla gminy wynika-
jace ze zlokalizowania w jej obrgbie portu jachtowego to przede wszystkim:

— okreslone wptywy z ushug $wiadczonych przez porty;
— rozwdj ustug towarzyszacych — baza noclegowa, gastronomiczna, handel;
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— powstanie nowych miejsc pracy zardéwno w fazie budowy, jak i przy pozniej-
szej eksploatacji portu;

— wydluzenie sezonu turystycznego;

— podniesienie atrakcyjnosci turystycznej regionu.

Mozliwosci, jakie niesie ze sobg projekt stworzenia Zachodniopomorskiego
Szlaku Zeglarskiego, sa niewatpliwie ogromne. Nalezy jednak pamigtaé, ze aby
realizacja projektu przebiegata wlasciwie, niezbedna jest Scista wspotpraca zarza-
déw portéw z dysponentami $rodkéw przeznaczonych na stworzenie ZSZ.

»WESTPOMERANIAN SAILING ROUTE” PROJECT AS A CHANCE
FOR YACHTING DEVELOPMENT IN WESTPOMERANIAN REGION

Summary
Westpomeranian Sailing Route Project it is the undertaking that brings together
over a dozen communities, yachting clubs and sailing associations. Through the joint
activities they will be able to create a uniform tourism product. They also will have

a greater strength in striving for national and European founds.

Translated by Tomasz Mankowski
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ANALIZA DZIALAN WEADZ LOKALNYCH
WOJEWODZTWA ZACHODNIOPOMORSKIEGO
W ZAKRESIE TURYSTYKI ZE SZCZEGOLNYM
UWZGLEDNIENIEM INWESTYCJI TURYSTYCZNYCH

Celem artykutu jest analiza i ocena dzialan wtadz lokalnych wojewodztwa
zachodniopomorskiego w zakresie realizacji réznego rodzaju przedsigwzied
turystycznych, w tym zwlaszcza inwestycji turystycznych, wraz ze wskazaniem
zrddet ich finansowania (ze szczegdlnym uwzglgdnieniem $rodkéw finansowych
Unii Europejskiej). Analize przeprowadzono na tle najwazniejszych zagadnien,
dotyczacych teoretycznych i praktycznych aspektow ksztaltowania rozwoju
1 zrodet finansowania inwestycji turystycznych na szczeblu lokalnym.

1. WEADZE GMINNE JAKO PODMIOT KSZTALTUJACY ROZWOJ INWES-
TYCJI TURYSTYCZNYCH

Warunkiem rozwoju obszarowego produktu turystycznego jest migdzy
innymi ksztattowanie infrastruktury turystycznej. Dziatania te wiaza si¢ z poje¢-
ciem inwestycji turystycznych, rozumianych jako naklady finansowe zwiazane
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z tworzeniem bazy materialnej, sluzacej do swiadczenia ustug turystycznych.

Inwestycje, wedtug kryterium rodzajowego, mozna podzieli¢ na dwa rodzaje':

— inwestycje stricte turystyczne — dotycza tych obiektow, dzigki ktorym zaspo-
kajane sa podstawowe potrzeby potencjalnego turysty, to znaczy nocleg,
wyzywienie, transport, rozrywka, lub ktérych istnienie moze stanowic atrak-
cj¢ kulturalna; do tej grupy naleza migdzy innymi:

e budowa nowych obiektéw noclegowych i ich modernizacja,

e zakup srodkoéw transportowych (samoloty, promy, autokary), a takze
budowa niezbegdnej do ich wykorzystania infrastruktury (lotniska, porty,
parkingi),

e budowa obiektéw stanowiacych infrastrukturg turystyczna towarzyszaca
(obiekty sportowe, takie jak wyciagi i trasy narciarskie, baseny, korty teni-
sowe itp.),

e odnawianie i odrestaurowywanie dobr kultury narodowe;j;

— inwestycje paraturystyczne, ktore dotycza obiektow i urzadzen stanowiacych
istotne uzupelienie inwestycji stricte turystycznych, a tym samym wcho-
dzace w sktad produktu turystycznego; do tej grupy naleza mi¢dzy innymi
o infrastruktura ustugowa (sklepy, stacje benzynowe, opieka medyczna),

e infrastruktura techniczna (gazociagi, kanalizacja, wodociagi, elektryfika-
cja),

e sie¢ komunikacyjna,

e inwestycje w zakresie ochrony $rodowiska,

e inwestycje w zakresie gospodarki komunalne;j.

Srodki na inwestycje turystyczne pochodza gtéwnie z dwdch zrodet:

— od inwestoréw prywatnych i dotycza gltéwnie ustug stricte turystycznych,

— od podmiotéow publicznych, to jest z budzetu panstwa i jednostek samorza-
dowych, przy czym inwestycje te musza si¢ wigza¢ z ochrona dobr kultury
narodowej lub musz¢ to by¢ inwestycje paraturystyczne, ktdrych celem jest
zachgcenie przysztych inwestorow prywatnych do angazowania swoich $rod-
kéw w rozwdj lokalnych obszarow o charakterze turystycznym.

Do zrodet finansowania w obszarze turystyki mozna zaliczy¢:

— $rodki wlasne podmiotéw komercyjnych badz publicznych,

— kredyty bankowe,

— emisje obligacji,

' Regionalne aspekty rozwoju turystyki, red. G. Gotembski, Warszawa—Poznan 1999, s. 11.
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— $rodki finansowe Unii Europejskiej,

— dotacje i subwencje panstwowe,

— partnerstwo publiczno-prywatne.

Bardzo duza role przy inwestycjach w turystyke odgrywa panstwo,
a zwlaszcza jednostki samorzadu terytorialnego, ktore moga skutecznie wspierad
dzialania inwestoréw lokalnych. Poprzez inwestycje infrastrukturalne lokalne
wladze nie tylko wspomagaja lokalna przedsigbiorczo$¢ czy tez przyczyniaja si¢
do rozwoju atrakcyjnosci turystycznej danego regionu, ale takze wspieraja roz-
wo0j gmin, powiatéw czy wojewddztw w skali ogolnej (migdzy innymi zmniejsza
si¢ bezrobocie, poprawia si¢ stan srodowiska).

Rola podmiotéw publicznych w inwestycjach turystycznych powinna sig
skupiaé na nastgpujacych zadaniach?:

— zwigkszaniu roli lokalnych budzetéw i wtadz lokalnych w finansowaniu inwe-
stycji paraturystycznych, zarzadzaniu turystyka na terenie swojego dziatania,
koordynacji akcji marketingowych;

— tworzeniu bodzcéw ekonomicznych do rozwoju turystyki;

— tworzeniu odpowiednich norm prawnych oddziatujacych na ekonomiczna
sytuacj¢ podmiotow korzystajacych z przestrzeni gminy;

— rozwijaniu wlasnych dziatan gospodarczych gminy lub powiatu (subwencje,
dotacje, kredyty i gwarancje udzielane przez jednostki samorzadu terytorial-
nego, zakupy i sprzedaz);

— rozwijaniu dzialan marketingowych na szczeblu lokalnym;

— pozyskiwaniu srodkéw finansowych z Unii Europejskiej na realizacj¢ inwe-
stycyjnych projektéw turystycznych.

Podmioty publiczne powinny finansowaé¢ budowe¢ przede wszystkim infra-
struktury technicznej czy drogowej, natomiast nie powinny tej infrastruktury,
ktora bedzie substytutem juz istniejacej, wybudowanej przez przedsigbiorstwa
prywatne. W niektorych przypadkach infrastruktura turystyczna moze by¢
w czeSci finansowana ze srodkow komercyjnych i publicznych, co wymaga
wspotpracy jednostek samorzadowych z branza turystyczna.

Gmina jest podstawowa jednostka podziatu administracyjnego kraju.
W roku 2001 do zadan wlasnych samorzadéw gminnych wlaczono sprawy zwia-

2 Tamze, s. 14.
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zane z turystyka’. Nalezy jednak podkresli¢, ze wigkszo$¢é pozostatych zadan
wlasnych wymienionych w ustawie ma rowniez istotne znaczenie dla tworzenia
warunkow sprzyjajacych rozwojowi turystyki na obszarze gminy. Samorzady
gminne maja wiele mozliwosci ksztattowania rozwoju turystyki oraz wplywania
na juz dzialajace przedsiebiorstwa turystyczne i na przedsigbiorcéw zamierzaja-
cych podjaé taka dziatalno$¢*. Wprawdzie wtadze lokalne nie maja wigkszego
wplywu na ogélne parametry ekonomiczne (ksztaltowane przez instytucje rza-
dowe i inne organy centralne), ale moga w znacznym stopniu oddziatywa¢ na
lokalng przedsigbiorczos¢ i atrakcyjnos$é turystyczna obszaru, rowniez poprzez
inwestycje turystyczne.

2. AKTYWNOSC WEADZ LOKALNYCH WOJEWODZTWA ZACHODNIO-
POMORSKIEGO W ZAKRESIE INWESTYCJI TURYSTYCZNYCH I IN-
NYCH PRZEDSIEWZIEC TURYSTYCZNYCH

Analiza aktywnosci wladz lokalnych w zakresie rozwoju infrastruktury tury-
stycznej zostata opracowana na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych
w 2005 roku przez Zachodniopomorska Regionalng Organizacj¢ Turystyczna,
w ramach prac nad Audytem turystycznym wojewodztwa zachodniopomorskiego
1 Strategiq rozwoju turystyki w wojewodztwie zachodniopomorskim do 2015
roku. Badania te dotyczyly rozwoju produktow turystycznych, infrastruktury
turystycznej, marketingu i pozyskiwania srodkéw finansowych z Unii Europej-
skiej. Podziat ten jest wynikiem zapisdw w Programie rozwoju turystyki w woje-
wodztwie zachodniopomorskim na lata 2002—2006.

Dla celéw badawczych dokonano analizy w gminach wojewddztwa zachod-
niopomorskiego, potozonych w pigciu rejonach turystycznych. Oprocz pasa
nadmorskiego, wyodrebniono cztery pojezierza: Pojezierze Drawskie (obejmuje
rowniez ojezierza Szczecineckie, Inskie oraz cz¢s¢ Bytowskiego), Pojezierze
Mysliborskie (obejmuje tez Pojezierze Choszczenskie oraz czgs¢ Pojezierza
Dobiegniewskiego), Pojezierze Waleckie i Pojezierze Wettynskie.

> Ustawa z dnia 11 kwietnia 2001 roku o zmianie ustaw: o0 samorzadzie gminnym, o samorza-
dzie powiatowym, o samorzadzie wojewodztwa, o administracji rzadowej w wojewodztwie oraz
o zmianie niektdrych innych ustaw, DzU 2001, nr 45, poz. 497; nr 89, poz. 971.

4 A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i regionie,
Wroctaw 2001, s. 99.
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Z przeprowadzonych badan wynika, ze sposrod gmin nadmorskich, naj-
wigksze wydatki zwigzane z turystyka ponosza gminy Mielno i Kotobrzeg (ponad
polowe wszystkich wydatkow ponoszonych przez gminy nadmorskie), a takze
Dziwnéw i Migdzyzdroje. Najmniej aktywne sa gminy Wolin, Dartfowo (gmina
wiejska) i Postomino. W zakresie wydatkéw planowanych na lata 2007-2013 na
pierwszym miejscu ponownie sa gminy Mielno i Kolobrzeg, a takze Darlowo.
Najwigksza dynamike przyrostu srodkow przeznaczanych na turystyke mozna
zaobserwowa¢ w gminach Dartlowo i Ustronie Morskie. Wydatki ponoszone
i planowane w gminach pasa nadmorskiego na przedsigwzigcia turystyczne
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Wydatki w gminach pasa nadmorskiego na przedsigwzigcia turystyczne

) Produkty Rozwdj Marketing Razem Plan
Gminy markowe lokalny i szkolenia wydatki (2007-2013)
(2002-2006) | (2002-2006) | (2002-2006) | (2002-2006)

Darlowo 704 000 — 143 000 847 000 58 695 000
Dartowo m. 11 622 500 — - 11 622 500 14 000 000
Dziwnow 1284 000 26 500 000 - 27784 000 134 000
Kotobrzeg 404 000 3703 571 - 4107 571 -
Kotobrzeg m. 48 408 724 326 700 3072 000 51 807 424 57 322 000
Mielno 63015102 — 53 676 63 068 778 60 455 869
Migdzyzdroje 26 193 000 — 260 000 26 453 000 -
Postomino 1505 000 — — 1505 000 —
Swinoujécie 13 836 728 20 500 501 600 14 358 828 2013 000
Trzebiatow 15012 000 3000 000 — 18012000 —
Ustronie
Morskie 2302 000 506 000 147 000 2955000 22 879 000
Wolin 400 000 55500 3000 458500 1 000 000
Razem 18 4687 054 | 34 112271 4180276 222979601 | 216 498 869

m. — gmina miejska.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych przez
ZROT.

Sposréd gmin nadmorskich najwiecej na inwestycje turystyczne w latach
2001-2005 przeznaczyty gminy Mielno, Kotobrzeg (gmina miejska), Migdzy-
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zdroje, Dziwndw, Trzebiatow 1 Swinouj$cie, z kolei najmniej Darlowo (gmina

wiejska) i Wolin. Sume¢ wydatkow ponoszonych przez gminy pasa nadmorskiego
na inwestycje turystyczne z uwzglednieniem zrodet finansowania przedstawiono

w tabeli 2.

Tabela 2

Wydatki ponoszone przez gminy pasa nadmorskiego na inwestycje turystyczne

z uwzglednieniem zrodet finansowania

Inwestycje finansowane z udziatem srodkéw UE Pozostate inwestycje
Gminy koszt . . koszt . .

projektu gmina UE inne projektu gmina inne
Dartowo - - - - 626 000 626 000 -
Dartowo m. 11500000 | 1975000 | 6375000 | 3150000 | 110000 110 000 -
Dziwnow 19450 000 | 7268 000 | 12072000 | 110000 370 000 370 000 -
Kotobrzeg 3740000 | 1066200 | 2673800 - 180 000 30 000 150 000
Kotobrzeg m. |26 605087 | 6 612952 | 19992 135 - 19269 231 |19229231| 40000
Mielno 61524 632 | 1298501 | 49958253 (10267 878| 1290470 | 204 645 | 1085825
Migdzyzdroje - - - - 24 480 000 | 4600 000 |19 880 000
Postomino 1505000 | 376250 1128750 - - -
Swinoujécie 833700 210072 623 628 - 12702 028 | 5215128 | 7486 900
Trzebiatow 1950000 | 750 000 1200 000 - 16 000 000 | 1415000 |14 585000
Ustronie
Morskie 1339000 | 334750 1 004 250 — 415 000 357 000 58 000
Wolin 200 000 50 000 150 000 - 100 000 - 100 000
Razem 128 647 419 19 941 725| 95177 816 |13 527 878| 75542 729 | 32 157 004 | 43 385 725

100% 15,5% 74% 10,5% 100% 42,6% 57,4%

Zrédto: jak pod tabela 1.

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze na Pojezierzu Drawskim

zdecydowanie najwiecej srodkow na turystyke przeznacza miasto Szczecinek,

a na drugim miejscu Ztocieniec. Co do wydatkow planowanych do 2013 roku, na

pierwszym miejscu jest Czaplinek, a na drugim gmina wiejska Szczecinek. Naj-

mniej aktywne gminy tego rejonu turystycznego to Dobrzany, Bialy Bor i Borne

Sulinowo. Wydatki ponoszone i planowane w gminach Pojezierza Drawskiego

na przedsigwzigcia turystyczne przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3

Wydatki w gminach Pojezierza Drawskiego na przedsigwzigcia turystyczne

) Produkty Rozwdj Marketing Razem Plan
Gminy markowe lokalny i szkolenia wydatki (2007-2013)
(2002-2006) | (2002-2006) | (2002-2006) | (2002-2006)

Bialy Bor 112 492 - - 112 492 -
Borne Sulinowo 148 000 — — 148 000 -
Chociwel 440 000 — — 440 000 -
Czaplinek 187 520 28 000 146 768 362 288 7120 000
Dobrzany — - - - 50 000
Drawsko
Pomorskie 211 000 - 76 000 287 000 -
Marianowo 371 500 6 000 40 000 417 500 142 000
Ostrowice - - - - 700 000
Szczecinek - 465 878 30 000 495 878 2573 600
Szczecinek m. 11 850 969 19 580 800 88 827 31 520 596 —
Ztocieniec 8 700 954 - 1990 620 10 691 574 —
Razem 22022435 | 20080678 2372215 44 475328 | 10585 600

Zrédto: jak pod tabela 1.

Sposrod gmin Pojezierza Drawskiego najwigcej na inwestycje turystyczne
w latach 2001-2005 przeznaczyly gminy Szczecinek (gmina miejska), Zto-
cieniec, Chociwel i Drawsko Pomorskie. Sume wydatkéw ponoszonych przez
gminy Pojezierza Drawskiego na inwestycje turystyczne z uwzglgdnieniem zro-
det finansowania przedstawiono w tabeli 4.

Analiza gmin potozonych na obszarze Pojezierza Mysliborskiego wskazuje,
ze najwigksze $rodki na turystyke przeznaczaja gminy Bierzwnik, Drawno i Pet-
czyce, najmniej za$ inwestuja gminy Lipiany, Trzcinsko-Zdréj i Nowogrodek
Pomorski. Zdecydowanie najwigksze przedsigwzigcia planuje gmina Mysliborz,
a na kolejnych miejscach gminy Choszczno i Drawno. Wydatki ponoszone i pla-
nowane w gminach Pojezierza Mysliborskiego na przedsigwzigcia turystyczne
przedstawiono w tabeli 5.
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Tabela 4

Wydatki ponoszone przez gminy Pojezierza Drawskiego na inwestycje turystyczne

z uwzglednieniem zrodet finansowania

Inwestycje finansowane z udziatem srodkéw UE Pozostate inwestycje
Gminy koszt . . koszt . .
projekiu gmina UE nne projektu gmina inne

Biaty Bor - - - - - - -
Borne
Sulinowo — — — - 31000 — 31000
Chociwel - - - - 440 000 140 000 300 000
Czaplinek - - - - 60 406 60 406 -
Dobrzany - - - - - - -
Drawsko
Pomorskie — — — — 211 000 111 000 100 000
Marianowo - - — — 9000 2 000 7 000
Ostrowice - _ _ _ _ _ _
Szczecinek - - - - 321265 - 321265
Szczecinek m.| 25997979 | 7719902 | 18060091 217986 | 5262241 | 1562241 | 3700000
Ztocieniec 1193 724 34 388 490 520 668 820 | 7303850 | 1200343 | 6103507
Razem 27191703 | 7754290 | 18550611 | 886806 | 13638762 | 3075990 | 10562 772

100% 28,5% 68,2% 3,3% 100% 22,6% 77,4%

Zrédto: jak pod tabela 1.
Tabela 5

Wydatki w gminach Pojezierza Mysliborskiego na przedsigwzigcia turystyczne

Gminy ::;(11(1(1)132 Rozwoj lokalny il\;[;]r(l;&]:;innii Razem wydatki Plan
(2002-2006) (2002-2006) (2002-2006) (2002-2006) | (2007-2013)
Bierzwnik 100 000 5 000 000 - 5100 000 -
Chojna 1179 000 - - 1179 000 50 000
Choszczno 230458 - - 230 458 770 000
Drawno 4809 550 - - 4 809 550 507 450
Lipiany - - - - -
Moryn 2152420 977 000 2400 3131820 -
Mysliborz 3239286 25000 — 3264 286 64 135 000
Nowogrédek Pomorski 196 373 - - 196 373 -
Petczyce 4 860 000 - - 4 860 000 -
Trzcinsko-Zdroj 90 000 - - 90 000 -
Razem 16 857 087 6002 000 2400 22 861 487 65 462 450

Zrédto: jak pod tabela

1.
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Na Pojezierzu Mysliborskim najwigcej srodkow na inwestycje turystyczne
przeznaczaly gminy Bierzwnik, Petczyce, Drawno, Mys$liborz i Moryn. Sume
wydatkéw ponoszonych przez gminy Pojezierza Mysliborskiego na inwestycje
turystyczne z uwzglednieniem zrddet finansowania przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6

Wydatki ponoszone przez gminy Pojezierza Mysliborskiego na inwestycje turystyczne

z uwzglednieniem zrodet finansowania

Inwestycje finansowane z udziatem srodkow UE Pozostate inwestycje
Gminy koszt . . koszt . .

projeku gmina UE inne projektu gmina nne
Bierzwnik - - - - 5015000 5000 5010 000
Chojna 1155000 | 288750 866 250 - 24 000 4800 19 200
Choszczno - - - - 62 000 - 62 000
Drawno 60 270 15068 45202 - 4570 676 15 000 4555676
Moryn 1216500 | 170000 912 350 134150 | 1293420 17 370 1276 050
Mysliborz 2529286 | 632322 | 1896964 - 560 000 60 000 500 000
Nowogrddek
Pomorski 196 373 65 965 130 408 — - — -
Petczyce 4860000 | 729000 | 3645000 | 486000 - - -
Trzcifisko-Zdréj - - - - 90 000 80 000 10 000
Razem 10017429 | 1901105 | 7496174 | 620150 |11615096| 182170 |11 432926

100% 19% 74,8% 6,2% 100% 1,6% 98,4%

Zrédto: jak pod tabela 1.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze na Pojezierzu Waleckim najwigcej
wydatkéw na turystyke ponosza gminy Mirostawiec i Walcz (gmina wiejska).
Wydatki ponoszone i planowane w gminach Pojezierza Wateckiego na przedsig-
wzigcia turystyczne przedstawiono w tabeli 7.

Sposrod gmin Pojezierza Wateckiego najwigksze srodki na inwestycje turys-
tyczne przeznaczaty w latach 2001-2005 gminy Mirostawiec, Walcz (gmina
miejska i wiejska) i Cztopa. Sumg wydatkéw ponoszonych przez gminy Pojezie-
rza Waleckiego na inwestycje turystyczne z uwzglednieniem zroédet finansowania
przedstawiono w tabeli 8.
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Tabela 7

Wydatki w gminach Pojezierza Waleckiego na przedsigwzigcia turystyczne

Produkty Rozwdj Marketing .
Gminy markowe lokalny i szkolenia Razem wydatki Plan
(2002-2006) | (2002-2006) | (2002—2006) | (2002-2006) | (2007-2013)
Czlopa 294 000 132 077 6450 432 527 —
Mirostawiec 1265 104 — - 1265 104 -
Tuczno — — — —
Watcz 707 656 — — 707 656 —
Walcz m. 540 840 7000 41270 589 110 —
Razem 2 807 600 139 077 47 720 2994 397 -

Zrédto: jak pod tabela 1.

Tabela 8

Wydatki ponoszone przez gminy Pojezierza Wateckiego na inwestycje turystyczne

z uwzglednieniem zrédet finansowania

Inwestycje finansowane
z udziatem $rodkow UE

Pozostate inwestycje

Gminy

prko?fittu gmina UE inne prligg(ttu gmina inne
Czlopa 260 745 — 260 245 500 132 077 — 132 077
Mirostawiec — — — — 1210604 | 23900 | 1186 704
Tuczno - - - - — — -
Walcz 707 656 | 257 656 | 450 000 — - — —
Walcz m. 83 382 24207 | 58175 - 278 458 | 251458 | 27000
Razem 1051783 | 281 863 | 768 420 500 1621139 | 275358 | 1345781

100% 26,8% | 73,1% 0,1% 100% 17% 83%

Zrédto: jak pod tabela 1.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze sposrod gmin Pojezierza Wettyn-
skiego najwieksze srodki na przedsigwzigcia turystyczne przeznaczyly gminy
Kobylanka i Gryfino. Z kolei, jezeli chodzi o $rodki planowane, to jedynie gmina
Gryfino byta w stanie je okresli¢. Wydatki ponoszone i planowane w gminach
Pojezierza Weltynskiego na przedsigwzigcia turystyczne przedstawiono w tabe-

1i9.
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Tabela 9

Wydatki w gminach Pojezierza Weltynskiego na przedsigwzigcia turystyczne

Produkty Rozwdj Marketing Razem Plan
Gminy markowe lokalny i szkolenia wydatki (2007-2013)
(2002-2006) | (2002-2006) | (2002-2006) | (2002-2006)
Banie — — — - -
Gryfino 5219337 24 000 — 5243 337 282 00 000
Kobylanka 15530 000 — — 15530 000 -
Stare Czarnowo 17 996 4500 — 22 496 —
Razem 20767 333 28 500 — 20 795 833 28200 000

Zrédto: jak pod tabela 1.

Sposrdd gmin Pojezierza Wettynskiego zdecydowanie najwigksze Srodki
na inwestycje turystyczne przeznaczyta gmina Kobylanka, w dalszej kolejnosci
gmina Gryfino. Sum¢ wydatkdw ponoszonych przez gminy Pojezierza Wettyn-
skiego na inwestycje turystyczne z uwzglednieniem zrddet finansowania przed-
stawiono w tabeli 10.

Tabela 10

Wydatki ponoszone przez gminy Pojezierza Wettynskiego na inwestycje turystyczne

z uwzglednieniem zrédet finansowania

Inwestycje finansowane z udziatem §rodkéw UE Pozostate inwestycje
Gminy koszt mina UE inne koszt mina inne
projektu g projektu &
Banie - - - - - - -
Gryfino 160 000 122 000 38000 | 5047587 | 5047 587 —
Koby-
lanka 15030 000| 2 354 500 | 11272 500| 1403 000 | 500 000 — 500 000
Stare
Czarnowo - — — — — — —
Razem |15190 000| 2 354 500 |11 394 500| 1 441 000 | 5547 587 | 5047 587 | 500 000
100% 15,5% 75% 9,5% 100% 91% 9%

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych przez

ZROT.
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Podsumowanie

Podsumowujac wyniki przeprowadzonych badan, nalezy stwierdzi¢, ze
zdecydowanie najwigcej srodkdw na przedsigwzigcia turystyczne przeznaczaja
gminy nadmorskie — niemal 42% wydatkdéw ponoszonych przez wszystkie
badane gminy wojewddztwa (105 gmin). Podobnie sytuacja wyglada w plano-
wanych wydatkach na lata 2007-2013 — stanowia one ponad 48% wydatkéw
wszystkich jednostek. Analizujac dziatania poszczegdlnych gmin tego rejonu,
wyraznie mozna zauwazy¢ dysproporcje w aktywnosci wiladz lokalnych i to
mimo dysponowania walorami turystycznymi o podobnej atrakcyjnosci — zde-
cydowanie dominuja takie gminy, jak Kotobrzeg (gmina miejska) czy Mielno,
natomiast za najmniej aktywne nalezy uzna¢ gminy Wolin i Postomino. Z kolei
gminy Ustronie Morskie i Darfowo (gmina wiejska) planuja zwigkszy¢ inwesty-
cje turystyczne w kolejnych latach.

Analiza aktywnosci wladz lokalnych jednostek z obszarow pojeziernych
wskazuje, ze poziom inwestycji jest tu znacznie nizszy w poréwnaniu z gmi-
nami nadmorskimi. Grozi to z pewnoscia pogtebieniem dysproporcji w zakresie
rozwoju infrastruktury turystycznej. Tylko niektére gminy z pojezierzy, takie jak
Szczecinek (gmina miejska), Ztocieniec, Mysliborz, Drawno, Bierzwnik, Gryfino
czy Kobylanka, przeznaczajq na turystyke tyle srodkow, ile jest potrzebne do uzy-
skania widocznych efektow. Stanowia one potencjalne, a nickiedy i rzeczywiste
,,centra wzrostu” w obszarach uznawanych za atrakcyjne pod wzglgdem walorow
turystycznych. Ciagle jednak sg to obszary w duzym stopniu niedoinwestowane,
a takze nie sa podejmowane dziatania, ktore pozwolityby je wypromowaé na
krajowym czy zagranicznym rynku turystycznym.

Waznym zagadnieniem zwigzanym z mozliwoscia realizacji rdznego rodzaju
inwestycji turystycznych jest identyfikacja potencjalnych zrdédet ich finansowa-
nia. Przeprowadzona analiza wskazuje, ze gminy coraz czg¢sciej siggaja po srodki
finansowe z funduszy Unii Europejskiej. Inwestycje realizowane z ich udziatem
byty w 73% finansowane z funduszy Unii Europejskiej, a wkiad wtasny gmin
wynosit jedynie 9% wartosci projektu (rysunek 1). Z kolei analiza zrodet finanso-
wania wszystkich realizowanych inwestycji turystycznych w badanych gminach
wskazuje, iz w 46% byly one bezposrednio finansowane ze Srodkéw Unii Euro-
pejskiej, a w 25% ze $srodkdéw wiasnych gmin (rysunek 2). Nalezy réwniez dodac,
ze pozostate zrddla finansowania projektow turystycznych takze niejednokrotnie
wiazaly si¢ z funduszami Unii Europejskiej — posrednio poprzez réznego rodzaju
instytucje celowe.
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73%

Rys. 1. Struktura finansowania inwestycji turystycznych z udziatem $rodkéw UE w ba-
danych gminach wojewddztwa zachodniopomorskiego

Zrédlo: opracowanie wiasne.

inne

25%

UE
46%

Rys. 2. Zrédha finansowania inwestycji turystycznych w badanych gminach wojew6dz-
twa zachodniopomorskiego

Zrodto: opracowanie wiasne.
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Z przedstawionych w artykule danych wynika, iz niestety nie wszystkie
gminy potrafia wykorzysta¢ mozliwosci, jakie daje turystyka, a bierno$¢ wladz
lokalnych nieuchronnie skazuje je na marginalizacj¢. Warto jednak podkreslic,
ze coraz wigcej gmin wojewodztwa zachodniopomorskiego zaczyna aktywniej
pozyskiwaé srodki finansowe z funduszy Unii Europejskiej, widzac w tym szansg
na poprawe jakosci infrastruktury nie tylko turystycznej, ale rowniez paratury-
stycznej, a wigc tej, z ktorej korzystaja takze mieszkancy gminy.

TOURISM INVESTMENTS IN REGIONAL DEVELOPMENT POLICY. THE
CASE OF WEST POMERANIAN PROVINCE

Summary

In the article described were most important theoretical and practical issues of deve-
lopment and financing of tourism investments. Analysis has been conducted on the basis
of local authorities’ activities in West Pomeranian Province in frames of varied tourism
undertakings and financing sources. The special attention has been given to the projects

financed by European Union.

Translated by Dawid Milewski
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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
NA RYNKU TURYSTYKI UZDROWISKOWEJ

Wprowadzenie

Funkcjonowanie uzdrowisk na wspotczesnym konkurencyjnym rynku spra-
wia, iz dziatalno$¢ marketingowa, a zwlaszcza promocyjna, nabiera istotnego
znaczenia. Warunki rynkowe, zmieniajaca si¢ struktura kuracjuszy odwiedzaja-
cych polskie uzdrowiska (wzrastajaca liczba tak zwanych kuracjuszy komercyj-
nych samodzielnie decydujacych o wyborze uzdrowiska), rosnaca konkurencja
nie tylko pomigdzy przedsigbiorstwami uzdrowiskowymi, ale rowniez pomigdzy
miejscowosciami, powoduja, iz polityka komunikowania si¢ z potencjalnym
klientem odgrywa wazna role¢ podczas budowania przewagi konkurencyjnej
i zdobywania klientéw. Koniecznos¢ skutecznego stosowania instrumentow pro-
mocji dotyczy wigc nie tylko przedsiebiorcow turystycznych (w tym uzdrowi-
skowych), ale takze jednostek samorzadu terytorialnego.

Celem niniejszego artykutu jest przedstawienie mozliwosci wykorzysta-
nia instrumentdw promocji na rynku turystyki uzdrowiskowej. Artykul zostat
podzielony na dwie czgsci. W pierwszej czesci — o charakterze teoretycznym
— przedstawiono instrumenty promocji, ktore moga by¢ wykorzystywane w tury-
styce uzdrowiskowej, w drugiej za$ podjeto probg oceny zastosowania wybra-
nych narzgdzi promocyjnych na rynku turystyki uzdrowiskowej w wojewodztwie
zachodniopomorskim.
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1. INSTRUMENTY PROMOCJI NA RYNKU TURYSTYKI UZDROWISKOWEJ

Promocje na rynku turystyki uzdrowiskowej nalezy okresla¢ nie tylko jako
polityke komunikacji lub komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem, ale
takze jako narzedzie komunikowania si¢ obszaru z potencjalnymi klientami. Pro-
mocja obejmuje zespot dziatan i srodkéw, za ktorych pomoca przedsiebiorstwo
lub jednostka samorzadu terytorialnego (obszar) przekazuje na rynek informacje
charakteryzujace produkt, miejscowos¢ czy firme, ksztaltuje potrzeby nabywcow
oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza elastyczno$¢ popytu. Innymi stowy,
promocja to zespot srodkow, za ktérych pomoca przedsigbiorstwo uzdrowiskowe
i miejscowos¢ uzdrowiskowa oddzialuja na potencjalnych odbiorcow swojej
oferty.

Kazdy przekaz promocyjny powinien realizowac postawione przed nim
zadania, do ktorych w przypadku uzdrowisk moga naleze¢:

— prezentacja korzysci dostarczanych przez zakup danego produktu turystyki
uzdrowiskowe;,

— wyroznienie oferty uzdrowiska na tle innych konkurencyjnych ofert,

— budowa reputacji firmy (image), miejscowosci uzdrowiskowej oraz stworze-
nie jej marki'.

Promocja ustug sktada si¢ z kilku istotnych elementéw nazwanych komuni-
kacja mix lub promocja mix. Nalezg do nich:

— reklama,

— przekaz ustny,

— sprzedaz osobista,

— promocja sprzedazy,
— public relations,

— publicity,

— sponsoring.

Reklama jest to wszelka ptatna forma bezosobowego przedstawiania idei,
dobr i ustug przez okreslonego nadawce?. Celem reklamy jest przekazanie na
rynek informacji o $wiadczonych ushugach i wywotanie zainteresowania nimi na
rynku, czyli zblizenie potencjalnego nabywcy do decyzji zakupu. Reklame przy-
jeto dzieli¢ na trzy rodzaje: informacyjna, zachg¢cajaca (konkurencyjna), przypo-

! Zob. W.J. Stanton, Fundamentals of Marketing, New York 1981, s. 452.

2 Raport of the Definitions Committee of the American Marketing Association, ,Journal
of Marketing” 1968, nr 2, s. 211.
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minajaca®. Wymieniony podzial uwarunkowany jest postawami ludzi wzgledem
oferowanej ustugi. W przypadku turystyki uzdrowiskowej nalezy podkresli¢ zna-
czenie reklamy przypominajacej, albowiem najliczniejsza grupa osdb przebywa-
jacych w uzdrowiskach to osoby powtarzajace swoj ,,zakup”.

Istotnym kryterium podziatu jest réwniez rodzaj wykorzystywanych $rod-
kéw przekazu. W przypadku turystyki uzdrowiskowej moga zosta¢ wykorzystane
takie formy reklamy, jak prasowa, telewizyjna, radiowa, pocztowa, zewngtrzna,
internetowa.

Wspolczesnie priorytetowe znaczenie w przypadku turystyki uzdrowisko-
wej nalezy przypisac reklamie za posrednictwem Internetu®, przekazowi ustnemu,
mediom i reklamie wydawnicze;j.

W przypadku wykorzystania no$nika informacji, jakim jest Internet, przed-
sigbiorstwa uzdrowiskowe czy miejscowosci uzdrowiskowe najczesciej moga
korzysta¢ z wlasnych stron internetowych, tematycznych portali internetowych,
marketingu e-mailowego, baneréw reklamowych.

Charakterystyczng i szczegodlnie wazng forma promocji w branzy tury-
stycznej jest przekaz ustny. Wskazuje on na istotna rolg, jaka w tym procesie
odgrywaja ludzie. Klienci firmy, cz¢sto aktywnie uczestniczacy w §wiadczeniu
ustugi, formutuja swoje opinie na temat produktu, sprzedazy i ogolnie na temat
firmy, ktére przekazujg znajomym. W przypadku, gdy opinie te majg charakter
pozytywny — pozadany przez przedsigbiorstwa, czynia ze znajomych niejako
potencjalnych klientow.

Opisujac reklame wydawnicza, ktorej znaczenie w przypadku uzdrowisk
maleje, aczkolwiek jest wcigz istotne, nalezy mie¢ na uwadze wydawnictwa pro-
mocyjne uzdrowisk, takie jak informatory krajowe i regionalne o sieci uzdrowisk,
informatory poszczegoélnych uzdrowisk, informatory poszczegdlnych sanatoriow,
pensjonatdéw i hoteli, w ktorych $wiadczone sg ustugi zdrowotne, czy specjalne
wydawnictwa uzdrowiskowe, monotematyczne’.

Informatory krajowe i regionalne maja na celu ogdlne informowanie spote-
czenstwa o uzdrowiskach i wyborze wlasciwych uzdrowisk, zaleznie od potrzeb
zdrowotnych. Sa to wydawnictwa ksiazkowe, ktore ze wzgledu na wysoki koszt

* R. Glowacki, Z. Kossut, T. Kramer, Marketing, Warszawa 1994, s. 156.

4 Szerzej na temat mozliwosci wykorzystania Internetu w turystyce uzdrowiskowej: A. Le-

wandowska, A. Tomaszewicz, Internet jako Zrodlo informacji o zagospodarowaniu turystycznym
uzdrowisk, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 466, Szczecin 2007, s. 171.

5 A. Madeyski, Podstawowe formy promocji polskich uzdrowisk w warunkach rynkowych,
w: Uzdrowiskowy produkt turystyczny, Krakow 1998, s. 39.
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powinny by¢ dystrybuowane wsrdd lekarzy®. Informatory te maja zastosowa-
nie w promocji produktu rzeczywistego polskich uzdrowisk, a wigc lecznictwa
uzdrowiskowego.

Informatory o poszczegodlnych uzdrowiskach powinny zawiera¢ o nich
informacje: opis, obszar, hipsometri¢’, klimat, wskazania lecznicze, poparte
wnioskami z badan klinicznych, opis zagospodarowania przestrzennego miej-
scowosci, warunki komunikacyjne, istniejace zaktady i urzadzenia lecznictwa
uzdrowiskowego, charakterystyke¢ naturalnych tworzyw leczniczych, stosowane
zabiegi lecznicze, z wyeksponowaniem specjalistycznych zabiegdéw $wiadczo-
nych przez uzdrowiska. Jak pisze Andrzej Madeyski, w informatorze uzdrowiska
powinna by¢ wymieniona imiennie, z tytutami zawodowymi, grupa kierownicza
oraz ordynatorzy sanatoriow. Niezbedny jest rowniez wykaz imienny lekarzy
uzdrowiskowych®. Wskazanie takie wydaje si¢ by¢ stuszne z marketingowego
punktu widzenia, w przypadku bowiem ustug uzdrowiskowych, ktorych jakosci
nie mozna oceni¢ przed nabyciem produktu, kadra moze by¢ waznym wyznacz-
nikiem poziomu $wiadczonych ustug.

Informatory sanatoriow, pensjonatéow, hoteli powinny, z kolei, zawieraé
doktadne informacje o obiektach, czytelnie przedstawione, przy czym nieko-
niecznie powinien to by¢ opis. Stuzy¢ temu moga dobrze opracowane pikto-
gramy. Wazne jest podanie, czy na miejscu wykonywane sa zabiegi lecznicze,
czy jest basen kapielowy itd.

Oprécz wydawnictw ogdlnych o uzdrowiskach lub o sanatoriach, potrzebne
sa rowniez informatory monotematyczne — po§wiecone wybranym zagadnieniom
uzdrowisk. Moga to by¢ wydawnictwa medyczne, poswigcone lokalnemu klima-
towi uzdrowiska, historyczne czy o wychowaniu zdrowotnym?®.

W przypadku turystyki uzdrowiskowej szczegdlnego znaczenia nabiera
rowniez sprzedaz osobista. Istota tej formy promocji polega na bezposrednim
kontakcie $wiadczacego ushugi z konsumentami. Jest to forma promocji bardzo
istotna w przypadku oferty ustugowej, ktérej klient nie jest w stanie zobaczy¢
przed zakupem i nie potrafi czgsto sprecyzowac jakiej oczekuje ustugi. Wyob-
razenie o $wiadczonych ustugach uzyskuje na podstawie kontaktu z wykonaw-
cami ustug, ich zachowania, fachowosci 1 wygladu. Rola sprzedazy osobistej jest

Tamze.
Wysokos¢ terenu.
A. Madeyski, Podstawowe formy promocji..., s. 40.

® Tamze.
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wigksza w sytuacji ztozonosci oferty turystycznej, a taka niewatpliwie jest oferta
uzdrowiska, matego zasobu informacji posiadanej przez potencjalnych nabyw-
cow, gdy klient jest niezdecydowany i oczekuje porady. Skutecznos¢ tej formy
promocji maleje w przypadku, gdy kuracjusz zna juz oferte i firme lub gdy nie ma
mozliwos$ci wyboru, a ustugi nie wymagaja poznania waloroéw uzytkowych!°.

Z kolei promocja uzupekliajaca obejmuje ,,zespol instrumentdw zawie-
rajacych dodatkowe i1 nadzwyczajne bodzce zwigkszajace stopien atrakcyjnosci
oferty ustugowej wobec nabywcy i podwyzszajace jego sktonnos¢ do zakupu™!!.
Promocja sprzedazy ma zwykle ograniczony zasi¢g czasowy, albowiem prze-
waznie jest dziataniem krotkookresowym, majacym na celu szybki, lecz zwykle
okresowy wzrost sprzedazy.

Biorac pod uwagg komercyjnych turystow uzdrowiskowych, mozna wobec
nich stosowa¢ nastepujace zachgty:
znizki cenowe dla ofert specjalnych,

— znizki cenowe lub specjalne oferty dla osdéb wczesniej wykupujacych swoj
pobyt,

— oferty last minute — dla klientéw kupujacych w ostatniej chwili,

— karnety turystyczne, uprawniajace do znizek w punktach uslugowych w dane;j
miejscowosci uzdrowiskowej czy w danym sanatorium lub bezptatnych wejsé
na przyktad do muzedw,

— mozliwo$¢ zakupu pobytu na kredyt, na raty,

— ukryte znizki cen w postaci dodatkowych korzySci przy tej samej cenie,
na przyktad mozliwo$¢ skorzystania z czterech zabiegow w cenie trzech
standardowych,

— mozliwo$¢ bezptatnego skorzystania z organizowanych przez sanatorium
wycieczek, wieczorkdw tanecznych itp.

— Kkarty i kluby statego klienta.

W przypadku kuracjuszy, ktorych pobyt w uzdrowisku jest finansowany na
przyktad w ramach ubezpieczenia, promocja sprzedazy powinna rowniez zna-
lez¢ zastosowanie. Mogg to by¢ chociazby znizki na dodatkowe zabiegi, karty
turystyczne czy mozliwos¢ bezplatnego skorzystania z dodatkowych atrakcji
uzdrowiska. Zarzadzajacy przedsigbiorstwem uzdrowiskowym powinni mieé
swiadomo$é, iz kuracjusz ten moze by¢ potencjalnym klientem sanatorium
W poOzniejszym czasie.

10 Turystyka. Zarys wykladu, red. A. Panasiuk, Szczecin 2001, s. 181.
" 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Strategia marketingowa, Warszawa 1976, s. 294.
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Przez pojecie public relations (PR) mozna rozumie¢ ,,planowane i ciagte
wysitki majace na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia mig-
dzy dang organizacja a spoleczenstwem”!?. Zadaniem tej formy promocji jest
personifikacja firmy i stworzenie jej pozytywnego wizerunku na rynku. Najczes-
ciej spotykane formy PR to: prasowa, telewizyjna, radiowa, wydawnicza, wysta-
wiennicza, pocztowa, upominkowa, spotkania, sympozja, konferencje, seminaria,
,,dni otwarte” dla klientow, work shops, $wiadczenia charytatywne, przyjecia czy
tez doroczne raporty dotyczace dziatalnosci firmy. Popularng forma public rela-
tions sa réwniez tak zwane press releases, czyli komunikaty dla prasy, majace
na celu poinformowanie o zdarzeniach istotnych dla firmy". Przedsigbiorstwa
uzdrowiskowe, jak rowniez gminy uzdrowiskowe, powinny wykorzystywaé PR.
Dziatania te powinny przyjac przede wszystkim formy prasowsq i radiowa, pro-
pagujac na przyktad zdrowy styl zycia i ukazujaca pozytywny wplyw lecznictwa
uzdrowiskowego 1 turystyki uzdrowiskowej na kondycj¢ psychiczng i fizyczng
spoteczenstwa. Konieczne jest rowniez uczestnictwo w wystawach, sympozjach
czy tez organizowanie tak zwanych study tour nie tylko dla dziennikarzy, ale
i dla lekarzy, przedstawicieli NFZ czy innych instytucji majacych wpltyw na
kierowanie kuracjuszy do konkretnych uzdrowisk, jak réwniez majacych duzy
wpltyw opiniotwdrczy.

Przy formie promocji, jaka jest public relations, na pierwszy plan wysuwa
si¢ nie sprzedaz produktu turystyki uzdrowiskowej, lecz wzrost znaczenia
i zaufania wobec uzdrowiska u opinii publicznej'.

Publicity jest formg promocji zblizong do reklamy. Sa to informacje doty-
czace firmy lub jej oferty, przekazywane za pomocg srodkéw masowego prze-
kazu. Rézni si¢ od reklamy tym, iz nie jest platna oraz tym, ze firma nie ma
wplywu na jej tres¢ i ton. Obecnie w przypadku widocznego rosnacego zainte-
resowania problematyka turystyki uzdrowiskowej coraz czesciej w prasie, radio
i telewizji przekazywane sg informacje na temat uzdrowisk, poparte nie tylko
przyktadami konkretnych sanatoridéw, ale i ich nazwami, czy — gdy jest to moz-
liwe — zdjgciami. Jest to wigc element promocji sprzyjajacy wielu wyrdzniaja-
cym si¢ polskim uzdrowiskom.

Kolejny element promocji mix, o ktérym nalezy wspomnie¢, to sponsoring.
Polega on na finansowym lub rzeczowym wspieraniu réoznych organizacji, 0sdb

12" A. Sznajder, Sztuka promocji, Warszawa 1993, s. 123.
B Turystyka..., s. 181.
4 Tamze, s. 182.
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czy wydarzen dla osiagnigcia celdw promocyjnych, w zamian za eksponowanie
danego znaku towarowego lub znaku firmy'®. Celem sponsoringu jest — podobnie
jak w przypadku reklamy, public relations i publicity — uksztaltowanie pozytyw-
nego wizerunku, utrwalenie dobrej opinii i upowszechnienie stopnia znajomosci
firmy wsrod obecnych i potencjalnych konsumentéw. W przypadku polskich
przedsigbiorstw uzdrowiskowych, ze wzgledu na ich trudna sytuacje finansowa,
element ten nie bywa wykorzystywany w ramach promocji, za wyjatkiem jedy-
nego sprywatyzowanego dotad uzdrowiska Naleczow.

W komunikacji przedsi¢biorstw uzdrowiskowych z kuracjuszami istotne
znaczenie odgrywa¢ powinna takze koncepcja marketingu bezposredniego.
Marketing bezposredni zaliczany przez S. Bosiackiego i J. Sikor¢ do grupy
instrumentow promocji mix'® moze bowiem w istotny sposob dopetiaé sprzedaz
bezposrednig oraz stanowi¢ wazny element dziatan w zakresie public relations.
Marketing bezposredni okreslany jest jako zespot dziatan i srodkéw bezposred-
niego oraz zindywidualizowanego oddziatywania na nabywcow, majacego na celu
kreowanie i zaspokajanie ich potrzeb oraz sprzedaz dobr i ustug'’. Wspodtczesnie
do podstawowych instrumentéw wykorzystywanych w marketingu bezposred-
nim zalicza si¢ miedzy innymi przesylki pocztowe, telemarketing, telewizje inter-
aktywna, zakupy elektroniczne, Internet's.

Wymienione i opisane instrumenty promocji majg na celu przede wszystkim
kompleksowe wzmocnienie pozycji przedsi¢biorstw funkcjonujacych na rynku
turystyki uzdrowiskowej. Instrumenty te powinny by¢ wlasciwie stosowane
zardbwno przez przedsiebiorstwa uzdrowiskowe, jak i miejscowosci uzdrowi-
skowe. Dziatania te niewatpliwie powinny by¢ ze soba zintegrowane.

2. WYKORZYSTANIE INSTRUMENTOW PROMOCJI NA RYNKU TURYSTY-
KI UZDROWISKOWEJ W WOJEWODZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM

Dzialalnos¢ promocyjna prowadzona przez podmioty funkcjonujace na
rynku turystyki uzdrowiskowej w wojewddztwie zachodniopomorskim okreslana
jest wciaz jako niewystarczajaca, cho¢ z roku na rok widoczne sg duze postepy.

15 R. Nowacki, M. Struzycki, Reklama w przedsiebiorstwie, Warszawa 2002, s. 30.
16 S. Bosiacki, J. Sikora, Podstawy marketingu w turystyce i rekreacji, Poznan 1999, s. 72-73.

17 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, War-
szawa 2001, s. 553.

18 Tamze, s. 554.
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Na potrzeby niniejszego artykutu przedstawione zostang jedynie wybrane dziata-
nia podejmowane w zakresie promocji zachodniopomorskich uzdrowisk. Wska-
zane zostang rowniez podstawowe mankamenty dzialalnosci promocyjnej oraz
zaprezentowane mozliwe rozwigzania.

Analizujac dziatania promocyjne zachodniopomorskich uzdrowisk, nalezy
mie¢ na uwadze wykorzystanie instrumentéw promocji przez pojedyncze przed-
sigbiorstwa uzdrowiskowe, stowarzyszenia reprezentujace branze uzdrowiskowa
czy dziatania lokalnych i regionalnych organizacji turystycznych.

Gléwnym zadaniem komunikacji marketingowej w przypadku promo-
cji produktu turystyki uzdrowiskowej wojewodztwa zachodniopomorskiego
powinno by¢:

— informowanie o atrakcyjnosci produktu,

— wykreowanie 1 wdrazanie pozadanego wizerunku uzdrowisk wojewodztwa
zachodniopomorskiego,

— zapewnienie rozpoznawalnosci marki zachodniopomorskiej turystyki
uzdrowiskowe;j'’.

Prowadzona przez zachodniopomorskie przedsigbiorstwa turystyczne
(uzdrowiskowe) dziatalnos¢ promocyjna do niedawna ograniczata si¢ gtdéwnie do
druku katalogdw, folderow, udzialu w targach czy utrzymywaniu wlasnych stron
internetowych?. Coraz czg¢sciej jednak przedsigbiorcy wykorzystuja mozliwosci,
jakie daje im nowoczesny marketing. Przygotowuje si¢ na przyktad filmy rekla-
mowe na CD czy wigksza wage przywiazuje si¢ do rozwiazan, jakie daje Internet.
Dziatania te sa jednak wciaz niewystarczajace, co niejednokrotnie podyktowane
jest ograniczonymi srodkami finansowymi.

W roku 2005 autorka niniejszego artykulu przeanalizowata materialty
reklamowe zachodniopomorskich uzdrowisk i uzdrowisk niemieckich. Nalezy
stwierdzi¢, iz jakos$¢ i profesjonalizm przygotowania polskich broszur i katalo-
gow znacznie odbiegala od materialow niemieckich. O ile wcigz konkurencyjne
niemieckie uzdrowiska przebijajg ilosciowo naktady nosnikéw reklamowych
(co wynika z przeznaczania wigkszych srodkéw finansowych na promocjg i jest
rezultatem zawansowanej wspotpracy branzy turystycznej na szczeblu regio-
nalnym), o tyle jako$¢ wydawanych w opisywanym wojewddztwie materiatow
informacyjnych ulega poprawie. Jako przyktad nalezy wskaza¢ wydany przez

19 Program rozwoju produktu turystycznego ovaz kreacji marki miasta Swinoujscie, Warszawa 2002,
s. 131.

20

www.prt.gryfnet.pl.
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Zachodniopomorska Regionalng Organizacj¢ Turystyczng (ZROT) w 2006 roku,
w naktadzie 6000 sztuk folder informacyjny Pomorskie kurorty (zdjecie 1)*'. Fol-
der dostgpny jest w czterech wersjach jezykowych i zawiera informacje na temat
80 obiektow: hoteli, obiektow sanatoryjnych oraz obiektow rehabilitacyjno-
-wypoczynkowych oferujacych ustugi w zakresie SPA, zdrowotno-lecznicze i wy-
poczynkowe w wojewddztwie pomorskim i zachodniopomorskim. Folder ten
prezentuje rowniez walory i ustugi lecznicze miejscowosci uzdrowiskowych pol-
skiego wybrzeza: Swinoujscia, Kotobrzegu, Kamienia Pomorskiego, Potczyna-
-Zdroju, Ustki i Sopotu?.

Pomoarskie
kurorty

Fot. 1. Oktadka folderu Pomorskie kurorty

Zrédto: materiaty Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystyczne;.

2l Folder zostat wydany w ramach projektu Pomorskie kurorty — strategia budowy markowe-
go produktu turystyki zdrowotnej. Przedsigwzigcie bylo realizowane w ramach umowy z Mini-
sterstwem Gospodarki, we wspotpracy z Pomorska Regionalng Organizacjg Turystyczng, Polska
Agencja Rozwoju Turystyki SA oraz Uniwersytetem Szczecinskim.

22 Materiaty Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej.
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W przypadku reklamy produktu turystyki uzdrowiskowej proponuje sig¢
oddzielne przygotowanie przekazu reklamowego do réznych grup odbiorcow,
jak na przyktad:

— do turystow z zagranicy — w prasie lokalnej (niemieckiej, dunskiej, szwedz-
kiej), przewodnikach turystycznych, na ulotkach reklamowych i broszurach
oraz plakatach,

— do 0sdb starszych — potencjalnych kuracjuszy, na przyktad w popularnej pra-
sie o tematyce zdrowotnej i poradnikowe;j ,,Zyjmy dhuzej”, ,,Poradnik kura-
cjusza”, ,,Poradnik Domowy”, ,,Zdrowie i Uroda”, na ulotkach reklamowych
1w przewodnikach turystycznych,

— dorodzin—w popularnych dodatkach o turystyce, na przyktad dotaczanych do
,,Gazety Wyborczej” czy ,,Rzeczpospolitej” lub w tanszych pozycjach prasy
lokalnej, takze w ulotkach reklamowych?®.

Nalezy zauwazy¢, iz reklama zachodniopomorskich uzdrowisk jest mato
widoczna w polskiej prasie, co przy obecnosci reklam z zagranicy nie jest
korzystne.

W promocji zachodniopomorskich uzdrowisk coraz bardziej widoczne jest
wykorzystanie Internetu. Niestety, zastrzezenia budzi wigkszos¢ stron interneto-
wych zachodniopomorskich uzdrowisk. Adresy stron (domeny) nie sa tatwe do
zapamigtania, w wigkszosci informacje przygotowywane sa w jezykach obcych,
jednak sa one nieczytelne i nie zawsze aktualne. Szata graficzna réwniez odbiega
od wspolczesnych trendéw 1 mozliwosci. Tylko w przypadku oficjalnych stron
Potczyna-Zdroju i Kolobrzegu widoczna jest wspotpraca pomigdzy przedsigbior-
stwami uzdrowiskowymi a wtadzami miasta. Warto rowniez podkresli¢, iz uzdro-
wisko Potczyn-Zdrdj konsekwentnie stosuje we wszystkich swoich materiatach
jednolitg szatg graficzng, ma tez charakterystyczny dla siebie styl wypowiedzi,
w ten sposob kreowany jest wizerunek uzdrowiska — ,,Kurortu z dusza”.

Oferta zachodniopomorskich uzdrowisk coraz cz¢sciej widoczna jest takze
na ogolnopolskich portalach internetowych, jak na przyktad www.sanatoria.com.
pl, www.uzdrowiska.info.pl, www.urlopwpolsce.pl, www.uzdrowiska.com.pl,
www.sanatoria.pl, www.hotels-spa.pl, www.spahotele.pl czy www.wellnesslife.
pl. Jest to sytuacja korzystna, albowiem, jak wynika z przeprowadzonych w 2006
roku przez ZROT i Uniwersytet Szczecinski badan wsrdd kuracjuszy zachod-
niopomorskich uzdrowisk, blisko 36% respondentéw przed decyzja o wyjezdzie
poszukiwata informacji na ogélnopolskich stronach internetowych.

B Zob. Program rozwoju produktu turystycznego..., s. 138.
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Na uwagge zashuguje takze portal www.balticspa.pl, stworzony podobnie jak
folder Pomorskie kurorty, w celu promocji zachodniopomorskich i pomorskich
uzdrowisk. Prezentowane sg na nim walory uzdrowiskowe polskiego wybrzeza,
wybrane miejscowosci i obiekty posiadajace ofert¢ uzdrowiskowa, rehabilita-
cyjng i1 typu SPA. Bazy danych dostgpne sa w czterech wersjach jezykowych:
polskiej, angielskiej, niemieckiej i rosyjskiej. Informacje o obiektach mozna
wyszukac¢ na podstawie ich lokalizacji, charakteru obiektu lub poprzez oferowane
ustugi. Na portalu umieszczono modut, ktéry umozliwia wtascicielom obiektow
aktualizacj¢ ich oferty (wypelniaja oni kwestionariusz, ktory przed aktualizacja
jest zatwierdzany przez administratora systemu)*. W tym miejscu nalezy jed-
nak zauwazy¢ niekorzystne zjawisko, jakim jest fakt, iz w wielu przypadkach
podmioty, do ktdrych zwracano si¢ z zaproszeniem wypelienia ankiety, ktora
w konsekwencji pozwolitaby na umieszczenie informacji o obiekcie w folderze
ina portalu, nie wykazaty zainteresowania, przez co tracity mozliwos¢ nieodptat-
nej promoc;ji.

Kolejnym narzedziem mozliwym do wykorzystania w promocji produktu
turystyki uzdrowiskowej wojewodztwa zachodniopomorskiego, a ktdry wciaz
jest niedoceniany jest public relations. Dziatania podejmowane w ramach PR
moga sprawic, ze oferta regionu dotrze do bardzo szerokiego grona odbiorcow.
To narze¢dzie shuzy¢ ma przede wszystkim do komunikacji z grupa inwestorow,
lokalng spotecznos$cia i mediami. Podstawowymi formami realizacji PR w woje-
wodztwie zachodniopomorskim powinny by¢:

— Organizacja konferencji prasowych, na ktore zapraszac nalezy przedstawicieli
regionalnych dziennikow, dziennikarzy magazyndéw turystycznych, lokalne
rozglosnie radiowe, inwestorow indywidualnych i grupowych, zewnetrznych
1 wewngtrznych. Warto pamigtac, iz informacja o dobrze przygotowane;j ofer-
cie moze trafi¢ dzigki PR do $rodkow masowego przekazu. Jednak media
chetnie zamieszczajg tez relacje o wszelkiego rodzaju niepowodzeniach.

— Informacje prasowe o nowosciach, czyli zamieszczanie ogloszen o pojawie-
niu si¢ nowych produktow.

— Wywiady w srodkach masowego przekazu — konsekwencja zainteresowania
prasy, radia i telewizji oferta przygotowana w regionie. Nalezy informowac
o tym, jak docelowo ma wygladac¢ produkt turystyki uzdrowiskowej wojewddz-
twa zachodniopomorskiego, jakie prace i w jakim czasie bgda realizowane.

24 Materiaty Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej.
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— Wycieczki i study tour do miejscowosci uzdrowiskowych przygotowane dla
przedstawicieli medidw, inwestorow, pracownikow biur podrdzy, przedsta-
wicieli towarzystw ubezpieczeniowych, lekarzy. W trakcie takich imprez
nalezy przekaza¢ informacje o ofercie badz skupic¢ si¢ tylko na jej wybranych
fragmentach, jesli wyjazd zorganizowany jest dla $cisle okreslonej grupy
(na przyktad lekarzy podstawowej opieki zdrowotne;j).

— Otwarte pokazy filmowe, seminaria, konferencje, w ktorych trakcie prezentuje
si¢ zaproszonym gosciom osiagniecia w zakresie rozwoju turystyki uzdrowi-
skowej w danej miejscowosci czy porusza si¢ kwestie istotne dla rozwoju
produktu®.

Skutecznym instrumentem promocji mix jest takze promocja sprzedazy.

Przedsigbiorstwa uzdrowiskowe moga ja realizowaé poprzez:

— Stosowanie znizek cenowych przed sezonem, po sezonie, przy kolejnej wizy-
cie itd.

— Przygotowywanie kuponow uprawniajacych do znizek podczas kolejnej
wizyty — moze to dotyczy¢ noclegow, zabiegow, ustug dodatkowych. Z oferta
znizek nalezy wyjs¢ nie tylko do kuracjuszy komercyjnych, ale rowniez do
juz pozyskanych kuracjuszy, ktorych pobyt dofinansowany jest w ramach
ubezpieczenia zdrowotnego. Kuracjusze ci stanowia bowiem wazng grupe
odbiorcow i wykazuja cheé ponownego odwiedzenia uzdrowiska®®, jednakze
niejednokrotnie ograniczenie finansowe jest dla nich istotnym czynnikiem
hamujacym decyzj¢ o ponownym wyjezdzie.

— Wprowadzanie karty turystycznej dla przybywajacych turystow, w tym
rowniez uzdrowiskowych, ktora zawierataby znizki podczas korzystania
z okreslonych zabiegow, wypozyczalni roweréw, darmowe wejscia do latarni
morskiej czy na imprezy kulturalne. Nalezy rowniez zaznaczy¢, iz dotaczany
do karty przewodnik mdglby stanowi¢ istotne zrodto informacji o atrakcjach
turystycznych wojewddztwa zachodniopomorskiego?’.

3 Zob. Program rozwoju produktu turystycznego..., s. 138.

% Wedtug przeprowadzonych w 2005 r. badan wlasnych 66% respondentow, ktorych pobyt
w uzdrowisku byt dofinansowany w ramach ubezpieczenia, deklarowato ch¢é ponownego przyjaz-
du do uzdrowiska.

27 Informacje o wprowadzeniu od 2006 r. karty turystycznej umieszczone sg juz w katalogu
,.Kneipp & Thermal 2005”w Bad Wérishofen w Allgédu. Turysta przebywajacy w uzdrowisku be-
dzie mogt naby¢ kartg¢ w samym miejscu zakwaterowania badz punkcie informacji turystycznej
i korzystac z niej w trakcie pobytu. Karta ma uprawnia¢ do: darmowych przejazdow w uzdrowisku
(tzw. Kurline), wstgpow na koncerty (Kurkoncerty), darmowego wideo, darmowych porad lekarzy,
darmowych porad odnosnie diet, bezptatnego udziatu w jednej ze 140 organizowanych w roku
wycieczek po miescie, darmowej wycieczce rowerowej sposrod 58 organizowanych w roku, bez-
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— Wprowadzenie programdw lojalno$ciowych w uzdrowisku.

— Wprowadzenie programu ,,Uzdrowisko z polecenia”, uprawniajacego do roz-
nego typu bonus6w poza sezonem.

— Przygotowanie pamiatek i gadzetow z elementami charakterystycznymi dla
uzdrowiska (na przyktad dlugopisy, kubki, kalendarze, widokoéwki, mapki
turystyczne) i ich rozdawanie badz sprzedaz po niskiej cenie.

W zwiazku z wysokimi kosztami dziatan promocyjnych korzystna jest
wspotpraca w zakresie reprezentowania interesOw przedsigbiorstw i gmin uzdro-
wiskowych, polegajaca na taczeniu srodkow finansowych na wspdlng promocje.
Zachodniopomorskie przedsigbiorstwa turystyczne (w tym uzdrowiskowe), jak
réwniez gminy uzdrowiskowe korzystaja ze wspotpracy, jakie daje im czton-
kowstwo w regionalnych badz lokalnych organizacjach, jak na przyktad Zachod-
niopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, Regionalne Stowarzyszenie
Turystyczno-Uzdrowiskowe w Kotobrzegu (RSTU) czy Swinoujskie Towarzy-
stwo Turystyczno-Uzdrowiskowe, dzigki czemu, taczac sily, wspolnie wydaja
foldery, organizuja imprezy studyjne czy uczestnicza w targach. Swojg dziatal-
no$¢ promocyjng zachodniopomorskie uzdrowiska wzmacniaja rowniez poprzez
cztonkowstwo w stowarzyszeniach branzowych o zasiegu ogdlnopolskim, jak na
przyktad Stowarzyszenie Gmin Uzdrowiskowych RP czy Stowarzyszenie Unia
Uzdrowisk Polskich.

Podsumowujac, nalezy wspomnie¢, iz w dziatalno$ci promocyjnej zachod-
niopomorskich uzdrowisk wciaz w matym stopniu uwzglednia si¢ proces seg-
mentacji i dostosowanie przekazow promocyjnych i ofert do sprecyzowanych
grup odbiorcow, a znaczenie marketingu bezposredniego zaczyna by¢ dopiero
dostrzegane.

Zakonczenie

Wskazane w niniejszym artykule mozliwosci wykorzystania instrumen-
tow promocji na rynku turystyki uzdrowiskowej powinny znalez¢ zastosowa-

platnego korzystania z 50 organizowanych wycieczek pieszych, bezptatnego wstepu do muzeum
Sebastiana Kneippa, bezptatnych udziatéw w imprezach sportowych, m.in. turniejach gry w kar-
ty. Dodatkowo otrzyma 10-procentowa znizke na imprezy kulturalne odbywajace si¢ w gtoéwnym
obiekcie uzdrowiskowym, znizki na wstgpy do innych muzedw i inne. Kartg turystyczng wprowa-
dzono réwniez w Swinoujsciu, nie dotyczy ona jednak bezposrednio oferty turystyki uzdrowisko-
wej.



126 Agnieszka Lewandowska

nie zaréwno wsrod kadry zarzadzajacej uzdrowiskami, jak 1 wsréd podmiotow
odpowiedzialnych za rozwdj turystyki w regionie. Promowanie produktu tury-
styki uzdrowiskowej 1 kreowanie wizerunku, w obliczu konkurencji regionow
1 konkurencji pomigdzy przedsigbiorstwami uzdrowiskowymi, wymaga bowiem
wykorzystania jak najwigkszej liczby instrumentéw promocyjnych.

MARKETING COMMUNICATION ON THE MARKET
OF HEALTH RESORT TOURISM

Summary

The aim of the article is a presentation of the possibilities of promotion instruments
utilization on the health resort tourism market.

The article was divided into two parts. In the first part, which has a theoretical cha-
racter, the instruments of promotion possible to use in the resort tourism were presented.
An attempt of estimation of utilization of chosen promotional instruments on the resort

tourism market in West Pomeranian Voivodeship was made in the second part.

Translated by Agnieszka Lewandowska



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 521 EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 11 2008

ELZBIETA NAWROCKA

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

WIZERUNEK OBSZARU RECEPCJI TURYSTYCZNEJ

Wprowadzenie

Znaczenie wizerunku danego miejsca zostalo w literaturze zachodniej
powszechnie uznane jako czynnik wptywajacy na indywidualna, subiektywna
percepcje¢ turysty oraz, co jest tego konsekwencja, jego zachowania skutkujace
wyborem okreslonego obszaru'.

W Polsce, od blisko dziesigciu lat, obserwuje si¢ wzmozony rozwoj badan
w dziedzinie budowania marki produktéw turystycznych i wizerunkéw miejsc
recepcji turystycznej. Pomimo to w literaturze przedmiotu nadal dostrzega sig
niejednoznaczne ich pojmowanie i stosowanie, a takze w niewielu pozycjach
bibliograficznych podejmuje si¢ proby ich systematyzacji. Mozna spotkac
si¢ migdzy innymi z zawgzaniem poje¢cia wizerunek jedynie do ksztaltowania
wizerunku marki produktu. W pismiennictwie natomiast spotykamy rézne jego
rodzaje. Mozna wyr6zni¢ wizerunek: kraju, miasta, marki/produktu, grupy pro-
duktéw, firmy/przedsiebiorstwa, organizacji (korporacji), oferty marketingowe;j
i branzy?.

! Na podstawie M. Gallarza, 1. Gil Saura, H. Garcia, Destination Image, “Annals of Tourism
Research” 2002, no. 1, s. 56-78.

2 Na podstawie J. Altkorn, Strategia marki, Warszawa 1999, s. 40 i H. Barich, Ph. Kotler,
A Framework for Marketing Image Management, “Sloan Management Review”, Winter 1991,
s. 95.
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W literaturze z dziedziny turystyki autorzy mowia o obszarze recepcji turys-
tycznej i jego wizerunku. Obszar recepcji turystycznej (ORT) oznacza miejsce,
w ktoérym rozwija si¢ turystyka. Mozemy mowi¢ o migdzy innymi regionalnym
czy lokalnym ORT. Lokalny ORT jest definiowany jako fizyczna przestrzen,
ktora obejmuje produkty turystyczne, takie jak ustugi i atrakcje, a takze inne
zasoby turystyczne. Ma swojq granicg przestrzenng i administracyjna, wyzna-
czajacq obszar zarzadzania, i wizerunek (oraz percepcjg), ktory wptywa na jego
konkurencyjno$¢ rynkowa. Jest to miejsce, w ktorym ogniskuje si¢ produkt tury-
styczny (jego dostarczanie) i prowadzona przez odpowiednie gremia polityka
turystyczna®.

Celem rozwazan jest przedstawienie procesu ksztattowania wizerunku
obszaru recepcji turystycznej z punktu widzenia roli tozsamosci i reputacji
regionu, a takze marki produktu turystycznego rozwijanego w danej przestrzeni.

Niniejszy artykut jest wynikiem studiow literaturowych, a takze szeroko
prowadzonych obserwacji.

W opracowaniu pojgcie wizerunek obszaru recepcji turystycznej jest stoso-
wane w szerokim znaczeniu obrazu destynacji turystycznej, bedacej upodmioto-
wiong jednostka przestrzenna, czyli ,,megawytworca” produktéw turystycznych?,
przy nieco mniejszej uwadze skierowanej na obszar jako samoistny produkt
turystyczny.

1. WIZERUNEK OBSZARU TURYSTYCZNEGO A JEGO TOZSAMOSC I RE-
PUTACJA

Pojecie wizerunek jest niejednoznaczne i ztozone z uwagi na wielos¢ czyn-
nikow wplywajacych na jego postaé i zroznicowanie elementéw go tworzacych.
Jest rozpatrywany przez pryzmat wielu dyscyplin naukowych, miedzy innymi
z punktu widzenia antropologii, socjologii, geografii, semiotyki i marketingu.

Wedhug Ph. Kotlera: ,,wizerunek miejsca stanowi sumg przekonan, wra-
zen, mysli, wyobrazen i emocji posiadanych przez dana osobg¢ na temat danego

* Na podstawie A. Lew, B. McKercher, Modeling Tourist Movements. A Local Destination
Analysis, “Annals of Tourism Research” 2006, no. 2, s. 403—423.

4 Na podstawie 1. Jedrzejczyk, Jakos¢ jako czynnik budowy przewagi konkurencyjnej na rynku
turystycznym, w: Kierunki rozwoju badan naukowych w turystyce, red. G. Gotembski, Warszawa
2003, s. 27.
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obiektu’. Inne definicje okreslaja image® poprzez ogdlny, globalny zestaw wzo-
row nastawienia ludzi do przedmiotu wizerunku, opartego na roznorodnych
zwiazanych z tym przedmiotem ocenach, doswiadczeniach, wyobrazeniach,
pogladach, oczekiwaniach’. Natomiast Swiatowa Organizacja Turystyczna
(UN WTO) okresla wizerunek jako wyobrazenia, pomysty posiadane indywidu-
alnie lub zbiorowo na temat miejsca docelowego® (ORT).

Wizerunek obszaru jest budowany na podstawie tozsamosci, ktora jest
czyms$ wewnetrznym’. W ksztaltowaniu tozsamosci mozemy zastosowac podej-
Scie fenomenologiczne ujmujace ten proces jako budowe zespotu waznych ele-
mentow charakterystyki, ktore zapewniaja ciggtos¢, spojnosé i niepowtarzalnose,
jak réwniez podejscie poznawcze, traktujace tozsamosc¢ jako system nawarstwia-
jacej si¢ samowiedzy danego podmiotu'’.

Cechy charakterystyczne sa podstawa — wyrdznikiem tozsamosci. Do naj-
istotniejszych mozna zaliczy¢ elementy spoteczno-kulturalne i gospodarcze miej-
sca zdeterminowane przede wszystkim przez histori¢, kulture, system wartosci
i tradycje danego obszaru i jego mieszkancoéw (system zachowan), postawy lud-
nosci miejscowej, a poza tym przez rodzaj walordéw turystycznych, poziom zago-
spodarowania turystycznego i paraturystycznego, stan srodowiska naturalnego,
mozliwosci finansowe i kompetencyjne wladz i podmiotow gospodarczych,
zasoby wiedzy i umiej¢tnosci (kapital intelektualny), dostgp 1 wykorzystanie
nowoczesnych technologii, a takze kapitat spoteczny. Tozsamos$¢ mozna okres-
li¢ jako zespot cech, sume elementow wyrdzniajacych dany obiekt badan spo-
$rod innych. W ksztattowaniu pozytywnego wizerunku jednostki przestrzennej
chodzi o oparcie jego koncepcji na odpowiednich warunkach przestrzennych,
spotecznych, gospodarczych i ekologicznych dla turystéw, inwestorow czy
mieszkancow.

5 Na podstawie M. Gallarza, 1. Gil Saura, H. Garcia, Destination Image...

¢ Oba te pojecia beda uzywane zamiennie. Szerszy wywod na temat poprawnosci takiego

ujecia mozna znalezé w: Tozsamosé i strategia przedsiebiorstwa — modele i doswiadczenia, red.
M. Moszkowicz, Wroctaw 1997, s. 73.

7 K. Wojcik, Public relations, Warszawa 2001, s. 38.

8 Por. C. Cooper, J. Fletcher, D. Gilbert, S. Wanhill, Tourism, Principles & Practice, Pitman
Publishing 1993, s. 25.

° J. Altkorn, Ksztaltowanie rynkowego wizerunku firmy, Krakow 2002, s. 8.

10" Tozsamosé i strategia przedsiebiorstwa..., s. 12.
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Na podstawie tych rozwazan mozna przedstawi¢ model (rysunek 1) zalez-
nosci migdzy tozsamoscia a wizerunkiem obszaru turystycznego.

PODMIOTY OTOCZENIA

(zaktocajace lub wzmacniajace)

| l

system komunikacji, gtownie WIZERUNEK
public relations, stynne postaci —> OBSZARU
zwiazane z ORT w jednostkach lub
grupach adresatow,
inne dziatania, na przyktad ich odczucia,
TOZSAMOSC — poprzez ogniwa w kanatach subiektywne
OBSZARU dystrybucji —> obrazy

N

inne relacje, na przyktad
wynikajace z kapitalu —>
spotecznego

Rys. 1. Zaleznosci miedzy wizerunkiem a tozsamoscig obszaru turystycznego
Zrodto: opracowanie wlasne.

Z modelu mozemy odczytaé, iz tozsamos¢ postrzegamy z perspektywy
wktadu, a wizerunek rozpatrujemy z punktu widzenia wyniku (przede wszystkich
efektu réznorodnych relacji) procesu ,transformacji” tozsamosci. Zbudowanie
tozsamosci jest warunkiem koniecznym, jednak niewystarczajacym w procesie
ksztattowania wizerunku obszaru turystycznego. Image jednostki terytorialnej
jest bowiem ,,wypadkowa” tozsamosci, umiejetnosci jej przekazania, zaktdca-
jacych lub wzmacniajacych dziatan podmiotdéw otoczenia, a takze postaw, per-
cepcji i doswiadczen odbiorcéw (nie mozna pominaé faktu wpltywu wzajemnych
interakcji w grupie adresatéw na budowany obraz). Do najwazniejszych grup
adresatow mozemy zaliczy¢: odwiedzajacych (turystow i odwiedzajacych jedno-
dniowych), mieszkancow danego obszaru, potencjalnych inwestorow zewngtrz-
nych, przedstawicieli krajowych i zagranicznych instytucji finansowych, a takze
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organizacji opiniotwérczych, przedstawicieli administracji réznych szczebli
i potencjalnych pracobiorcow.

System komunikacji danego miejsca, w ktérym gltowna role odgrywa PR,
ksztaltuje postawy adresatow. Przyktadowo, naglasnianie przez jednostke¢ prze-
strzenng petniaca funkcje turystyczng faktu bycia laureatem konkursu Gmina
Fair Play wptywa na budowanie wizerunku ws$rdd potencjalnych inwestoréw
1 przedsiebiorstw turystycznych zlokalizowanych na danym obszarze. Inne dzia-
fania autoprezentacyjne obejmuja mi¢dzy innymi przyjazny stosunek mieszkan-
cow do turystdw, inwestorow czy potencjalnych mieszkancoéw, eksponowanie
wybitnych postaci, angazowanie osobistosci, kojarzonych z danym obszarem,
w okreslone przedsigwzigcia identyfikacyjne. Zakres oddziatywania wybitnych
jednostek w sferze budowania wizerunku jest szeroki. Na przyklad, milosnicy
muzyki powaznej postrzegaja Polske jako kraj najwyzszej kultury z uwagi na
osob¢ Chopina, zainteresowani turystyka religijng — przez pryzmat Jana Paw-
fa II. Czgsto takie znamienite osoby stanowig swego rodzaju wartos¢ dodana dla
turystow czy inwestoréw. Na uwagg¢ w tym procesie zastuguja rowniez dziatania
zwiazane z kapitatem spolecznym. Kapitat spoteczny jest zasobem dla indywi-
dualnych i zbiorowych aktoréw, stworzonym dzigki uktadowi i zawartosci sieci
powiazan istniejacych w ich mniej lub bardziej trwatych relacjach spotecznych!!.
Utatwia on przeptyw informacji w warunkach rynkowych i ograniczanie niepew-
nosci, poniewaz przejawia si¢ w tym, ze cztonkowie spotecznosci ORT sa gotowi
inicjowaé relacje podmiotowe (osobiste, interpersonalne) i instytucjonalne
(wspotpraca organizacji turystycznych, gospodarczych itp.).

Wsrod podmiotow otoczenia'? mozemy wyrozni¢ konkurencyjne obszary
turystyczne, instytucje i organizacje opiniotworcze, a takze grupy interesu, ktore
moga swoimi dziataniami wzmacnia¢ wizerunek danego obszaru turystycznego
i go oslabiaé. Przyktadem takiej organizacji jest Swiatowa Rada Podrézy i Tury-
styki, ktéra, sporzadzajac rachunek satelitarny, ksztattuje ogdlny wizerunek
poszczegdlnych krajéw ujetych w tych badaniach, szczegdlnie w gremiach poli-
tycznych i wsrdod czlonkdéw tej organizacji, zrzeszajacej ponad sto najbardziej
znaczacych korporacji turystycznych — towarzystw lotniczych, sieci hotelowych

" Kapital spoleczny we wspélnotach, red. H. Januszek, Zeszyty Naukowe nr 58 Akademii Eko-
nomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 76.

12" Termin ,,podmioty otoczenia” oznacza podmioty, ktore w danym czasie nie sa adresatami
dziatan wizerunkowych okreslonego obszaru turystycznego.



132 ElzZbieta Nawrocka

1 touroperatoroéw, czyli potencjalnych inwestoréw turystycznych z punktu widze-
nia danego obszaru turystycznego.

Na podstawie rysunku 1 mozemy stwierdzi¢, iz w praktyce, w danym czasie
tozsamos$¢ i wizerunek czgsto nie pokrywaja si¢, przy czym mamy do czynienia
z brakiem zgodno$ci migdzy tym, co nadawca deklaruje, a sytuacja rzeczywista,
z mato skuteczng komunikacja i autoprezentacja, z odmiennym odbiorem przez
adresatow dzialan danego nadawcy czy innych podmiotow otoczenia, a takze
z uksztattowanym wczesniej wizerunkiem pierwotnym.

Skutkiem pozytywnego wizerunku moze by¢ wybor miejsca na spedze-
nie urlopu, miejsce zamieszkania, inwestycj¢ turystyczna, lokalizacj¢ waznego
wydarzenia sportowego czy kulturalnego, finansowe wparcie inwestycji o cha-
rakterze paraturystycznym. Z pojeciem wizerunku wiaze si¢ takze zagadnienie
reputacji.

Reputacja firmy odnosi si¢ do tego, co rdzne zainteresowane strony — klienci,
inwestorzy, pracownicy, prawodawcy, spoteczenstwo, mysla o calej firmie.
Reputacja przenika dziaty, oddziaty i marki — wptywa na cata firmg¢'. Pojecie
reputacja jest zwigzane z czterema cechami: solidnoscia (oznacza ona jak najlep-
sze wykonanie tego o czym byla mowa wczesniej), wiarygodnoscia (polegajaca
na wykonaniu zgodnie z komunikatami), zaufaniem (zwiazanym z poczuciem
bezpieczenstwa) i z ponoszeniem odpowiedzialnosci za funkcjonowanie w okre-
slonym $rodowisku. Skutkiem dobrej reputacji jest autorytet (szacunek) wsrod
roznych grup otoczenia. Reputacja jest urzeczywistnieniem wartosci wynikajacej
z wizerunku organizacji'* i jednoczesnie najtrwalszym jej walorem.

Rozwdj badan nad wizerunkiem, ktore byly prowadzone pod koniec ubie-
glego wieku, wyrobit wsrod badaczy przekonanie, ze wizerunek jest to pewne
wrazenie cato$ciowe powstajace na tle kontaktu z jakim$ obiektem'®. Wizeru-
nek jako cato$ciowa opinia o organizacji polaczony jest, poza reputacja, migdzy
innymi z takimi aspektami jak: nowoczesnos¢, estetyka, empatia pracowni-
kéw, kreatywnosé, innowacyjnos¢, konkurencyjnosé, elastycznos¢, dostgpnosc.
Podobne zalezno$ci wystepuja w przypadku okreslonego obszaru, w praktyce
jednak budowanie jego reputacji jest duzo bardziej skomplikowane. W procesie
tym bowiem uczestniczg: administracja rzadowa i samorzadowa, poszczegolne

13 J. Low, P. Kalafut, Niematerialna wartos¢ firmy, Krakow 2004, s. 102—109.
14 Ch.J. Fombrun, Reputation. Realizing Value from the Corporate Image, Boston 1996, s. 72.
15 J. Altkorn, Wizerunek firmy, Dabrowa Gérnicza 2004, s. 16.
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podmioty turystyczne, organizacje turystyczne, samorzad gospodarczy i zawo-
dowy, a takze inne instytucje i znamienite osoby dzialajace na rzecz rozwoju

turystyki w danym ORT. Wszystkie te podmioty muszg uwzgledniaé w podejmo-

wanych dziataniach interesy poszczegdlnych adresatow.

Reputacje obszaru turystycznego buduje si¢ w dtugim okresie. Proces ten

obejmuje nastgpujace dziatania:

1.

W odniesieniu do turystdw jest to budowanie systemow bezpieczenstwa (na
przyktad monitoring miasta) 1 wartosci produktéw turystycznych, uczestni-
ctwo w prestizowych targach turystycznych, na przyktad ITB w Berlinie,
prowadzenie badan monitorujacych poziom satysfakcji tej grupy.

Wisrdd inwestoréw zwraca uwagge uczestnictwo w prestizowych targach (na
przyktad MAPIC w Cannes), otrzymanie certyfikatow, na przyktad w akcji
,Przejrzysta Polska”, organizowanie imprez targowych i wystawienniczych
(przyktadowo EXPO), przygotowanie dobrej i mozliwej do zrealizowania
strategii lub programu rozwoju turystyki, a takze ich wykonanie zgodnie
z ustalonym harmonogramem, wspolne rozwiazywanie probleméw, zapew-
nienie szybkiego i pelnego dostgpu do waznych informacji, uzyskanie przez
miasto czy region dobrej oceny przez agencje ratingowa, badania zadowole-
nia tej grupy adresatow. Reputacja w wypadku tej grupy stanowi pewnego
rodzaju gwarancje stabilnosci wspotpracy.

W obrebie spotecznosei lokalnej chodzi o dbanie o interesy ludnosci, uzy-
skiwanie certyfikatow jakosci przez urzedy administracji, budowanie syste-
mu partycypacji spotecznosci lokalnej w zyciu spolecznym i politycznym,
pociagajacej za soba tworzenie wspdtodpowiedzialnosci za podjete decyzje,
zbudowanie systemu bezpieczenstwa, wspieranie lokalnych wydarzen chary-
tatywnych i ekologicznych, dostarczanie informacji o realizowanej strategii
rozwoju i budzecie, monitorowanie nastrojéow spotecznych.

W odniesieniu do medioéw i organizacji opiniotworczych wazne jest utrzymy-
wanie kontaktow, w tym towarzyskich, tworzenie programow ksztatcacych
tozsamo$¢ regionu, wydawanie sprostowan, przeprosin, o§wiadczen, wspie-
ranie wydarzen charytatywnych i ekologicznych.

W stosunku do podmiotow wiladzy rzadowej i samorzadowej (wyzszego
szczebla) istotne jest uruchomienie badz wilaczenie w ten proces grupy lob-
bingowej (grupy nacisku). Partycypacja organizacji, interesow grupowych
istotnie zwigkszaja skuteczno$¢ i efektywnos¢ ekonomiczna dziatan w zakre-
sie budowy reputacji i wizerunku. Warunkiem koniecznym jest odpowied-
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nie stymulowanie wspolnot organizacyjnych, ktére w pierwszej kolejnosci
polega na uswiadomieniu wspolnych korzysci, a nastgpnie pobudzeniu do
dziatania.

6. Wobec partnerow na podkreslenie zastuguje lojalnos¢ w kontaktach, angazo-
wanie si¢ we wspdlne rozwigzywanie problemow, podejmowanie wspdlnych
inwestycji zwigzanych z podnoszeniem poziomu zycia miejscowej ludnosci,
sprawny przeptyw informacji Dla nich reputacja stanowi pewnego rodzaju
gwarancje stabilnosci wspotpracy (podobnie jak dla inwestorow).

Jakos¢ relacji z kazda omdwiong grupa adresatéw sklada si¢ na ogolna
reputacj¢ obszaru, ktéra wplywa na realny obraz funkcjonujacy w zbiorowe;j
wyobrazni.

W $wietle dotychczasowych rozwazan mozemy stwierdzi¢, iz wizerunek
obszaru turystycznego jest pojgciem szerszym niz reputacja, jednak stanowi ona
jego znaczacy element — swoista ,.kotwicg”. Tym bardziej ze w ostatnich latach
wiarygodnos¢, bezpieczenstwo i odpowiedzialnos¢ sg istotnymi warto$ciami
budujacymi wyobrazenia o danym miejscu recepcji turystycznej w percepcji
wszystkich grup otoczenia. Z tego wzgledu w procesie kreowania pozytywnego
wizerunku (w tym reputacji) wazna rolg bedzie odgrywacé realizowanie miedzy
innymi koncepcji zrownowazonego rozwoju turystyki na okreslonym obszarze.

2. MARKA TURYSTYCZNA I JEJ WPLYW NA WIZERUNEK ORT

Pojecie produkt turystyczny nie jest jednoznacznie zdefiniowane. Mozemy
powiedzie¢, iz produkt turystyczny to dowolna kombinacja takich komponen-
tow, jak dobra materialne, ustugi, walory turystyczne, infrastruktura turystyczna
1 paraturystyczna, ktore zaspokajaja potrzeby i oczekiwania turystow w zwigzku
z podrézg turystyczna, to znaczy odbywana w celach turystycznych'® (przed nia,
w trakcie niej 1 po podrozy).

Marka to nazwa, znak, symbol, wzér lub kombinacja tych elementow!”.
Marka jest cecha produktu postrzegana przez nabywcow. Z punktu widzenia

16 Swiatowa Organizacja Turystyki uznaje m.in. nastepujace cele turystyczne: rozrywka, po-
prawa zdrowia, podjecie studidw, sprawy rodzinne, sprawy stuzbowe, uczestnictwo w roéznych
wydarzeniach, uprawianie kultu religijnego, amatorskie uprawianie sportéw, rozwijanie hobby
i specjalnych zainteresowan, zwiedzanie, zakupy.

17 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, Warsza-
wa 2002, s. 626.
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marketingowego za mark¢ uzna¢ mozna rozpoznawalny i wyrozniajacy zbior
walorow (wartosci) funkcjonalnych, materialnych i emocjonalnych, ktory jest
wazny dla okreslonych grup nabywcow (posiadajacy istotne znaczenie) w pro-
cesie zakupu danej oferty. Produkt staje si¢ markowym (czgsto okresla si¢ go
jako mark¢) w wyniku procesu markowania lub inaczej — okreslajac nadawanie
marki, czyli w wyniku okreslonych dziatan podmiotu oferujacego dane dobro.

Jednoczesnie okreslony produkt turystyczny staje si¢ markowym, gdy turysci

zaczynaja taczy¢ go w §wiadomosci z pewnymi cechami, obrazami, przyjem-

nymi doswiadczeniami i przezyciami, ktdre przekonuja do niego i sktaniaja do
podjecia decyzji o jego ponownym zakupie, na przyktad Las Vegas kojarzone jest

z hazardem, dobra zabawa i niepowtarzalng rozrywka, hotele Hilton natomiast

z wysoka jako$cia za wysoka ceng.

W literaturze przedmiotu wystgpuja rozne interpretacje marki. L. Cherna-
tony zaproponowat model jednolitej natury marek, ktory umozliwia calosciowe
spojrzenie na to zagadnienie. Sposoby interpretacji marki sg nastgpujace:

— perspektywa wktadu — logo, instrument prawny, firma, osobowos¢, wiazka

wartosci 1 inne,

— perspektywa wyniku — wizerunek, zwiazek,

— perspektywa czasu — kategoria podlegajaca ewolucji'®.

Produkt turystyczny staje si¢ i rozwija jako markowy w sytuacji, kiedy cha-
rakteryzuje si¢ okreslonymi warto$ciami, do ktérych mozemy zaliczy¢:

1. Stabilny w czasie (czgsto podwyzszany) poziom jakos$ci (technicznej, funk-
cjonalnej, emocjonalnej, ekologicznej).

2. Wyksztatcony profil — samodzielny i niezalezny, poprzez zbidr niepowtarzal-
nych cech i korzysci. Moze si¢ opiera¢ na specyficznej lokalizacji obiektu,
oryginalnej historii czy recepturze, wzmacnianej przez autentycznos$¢. Wazna
w tym wypadku jest wlasciwa interpretacja kultury, sztuki, tradycji, wspot-
czesnosci w powiazaniu z tworzeniem specyficznej atmosfery pobytu tury-
stow na danym obszarze.

3. Duza zdolnos¢ do zaspokajania z jednej strony wzglednie statych potrzeb
(zwiazanych z potrzebami nizszego rzedu — fizjologicznymi i bezpieczenstwa
W czasie opuszczenia stalego miejsca zamieszkania). Z drugiej strony zmien-
nych w czasie potrzeb — ciagle dostarczanie nabywcy pozadanej wartosci, na
przyktad rozrywka z duza ,,dawka adrenaliny”.

18 Szerzej: L. de Chernatony, Marka, Gdansk 2003, s. 32-33.
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4. Statg zdolno$¢ do generowania emocji, silnych i wyjatkowych skojarzen.
Skojarzenie Ducha Gor z Karkonoszami, Lajkonika z Krakowem, co przy-
woluje emocje zwiazane z poznaniem. Ta cecha marki moze si¢ okazaé bar-
dzo istotna w aspekcie budowania potencjatu konkurencyjnosci w dobie glo-
balizacji.

5. Stabilny poziom cen.

6. Zgodno$¢ z wlasnym obrazem postrzeganym przez turyste. Kazdy zakup jest
w jakims stopniu wyrazem osobowosci nabywcy, jego swiatopogladu, sposo-
bu zycia, postaw i pragnien.

Przedstawione cechy zasadnicze pozwalaja budowa¢ w dtugim okresie odpo-
wiedni stosunek (zwiazki) nabywcdw do produktu i réznicowac w sferze psycho-
logicznej za pomocy ,,0sobowosci”, ,,tozsamosci” marke. Bardziej podatne na
uplyw czasu sa warto$ci uboczne marki (na przyktad konkretne cechy produktu),
ktérych postac ulega zmianom badz moga by¢ kopiowane przez konkurentow.

Ze wzglgdu na swoja nature marka ma:

— cigzar — wskaznik jej wptywu i dominacji nad konkurentami,

— dhugos¢, czyli potencjat do rozciagania na nowe kategorie produktow,

— szerokos$¢ — zdolnos¢ do asymilacji w réznym $rodowisku wiekowym, naro-
dowym, kulturowym i religijnym,

— glebokos¢ —miernik ,,magnetyzmu”, wptywu emocjonalnego, stopnia w jakim
marka ksztattuje lojalno$¢ nabywcow (turystow)'’.

Na podstawie tych rozwazan mozemy powiedzie¢, iz kazda marka ma
swoje wymiary, ktore ja roznia od innych. Przyktadowo, marka Krakowa w tury-
styce kulturowej jest bardziej gleboka, szersza i ma wigkszy ci¢zar niz marka
Wroctawia.

W turystyce moéwimy o marce (produkcie markowym) w odniesieniu do
ustug turystycznych okreslonego przedsigbiorstwa (ujecie waskie), jak rowniez
do obszaru turystycznego (ujgcie szerokie). Z punktu widzenia celu opracowania
istotne jest przedstawienie procesu tworzenia marki w tym drugim znaczeniu.
Syntetyczne ujgcie tego zagadnienia zaprezentowano na rysunku 2.

Wynika z niego, ze marka turystyczna jako kompleksowy (sieciowy) pro-
dukt turystyczny, ktory jest tatwo identyfikowany przez potencjalnych turystow
1 wyrdzniajacy si¢ na tle innych produktéw turystycznych, tworzony jest przy
zaangazowaniu przedstawicieli jednostek terytorialnych, organizacji turystycz-

19 Por. S. Aholt, J. Hildreth, Brand America. Tajemnica megamarki, Warszawa 2005, s. 218.
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nych, stowarzyszen branzowych, samorzadu zawodowego, podmiotéw branzy
turystycznej i szeroko rozumianej spotecznosci lokalnej. W tym procesie stoso-
wane sg dziatania projakosciowe i marketingowe (gtownie promocyjne), skiero-
wane do nabywcow marki — turystow?.

ELEMENTY OBSZARU -
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO
—  walory turystyczne

—  infrastruktura turystyczna

1 paraturystyczna
KREATORZY MARKI — ushugi turystyczne
TURYSTYCZNEJ - udogodnienia i dobra materialne

— jednostki administracji |:>

rzadowej 1 samorzadu

terytorialnego
—  organizacje turystyczne strategia, o

i stowarzyszenia branzowe wspblpraca, @aima jakosé
—  podmioty branzy konkurencja, marketingowe

turystycznej koopetycja
—  spotecznos$¢ lokalna OBSZAR JAKO MARKA

TURYSTA

—  wyobrazenia o miejscu docelowym

— decyzja i proces zakupu

— wrazenia w trakcie pobytu

—  powrét 1 wrazenia po pobycie

—  sita wspomnien z pobytu

— emocje zwigzane z wyjazdem turystycznym
— elementy psychologiczne

SUMA WRAZEN — WIZERUNEK MARKI = WIZERUNEK OBSZARU

Rys. 2. Model tworzenia obszaru jako markowego produktu turystycznego

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie A. Panasiuk, Marka turystyczna. Zalozenia
metodyczne, w: Markowe produkty turystyczne, red. A. Panasiuk, Szczecin—Nie-
chorze 2004, s. 123.

2 W wielu przypadkach nalezy mie¢ na uwadze takze potencjalnych inwestoréw wewngtrznych
czy zewngtrznych, poniewaz bez inwestycji nie ma mozliwosci zbudowania marki turystyczne;j.
Odbiorcy tych dziatan (gldwnie turysci i inwestorzy) sa ostatecznymi weryfikatorami rynkowymi
i decyduja o efektach — wynikach ekonomicznych i spotecznych w tym zakresie.
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W przypadku budowania przez dane miejsce recepcji turystycznej jednego
produktu markowego, wizerunek obszaru bedzie utozsamiany z wizerunkiem
marki. Jednak, kiedy na danym obszarze tworzonych jest wiele produktéw mar-
kowych przeznaczonych dla réznych grup nabywcow (na przyktad produkt tury-
styki uzdrowiskowej, narciarskiej 1 biznesowej), wtedy pozytywny wizerunek
obszaru staje si¢ dla nich swoistym ,,parasolem”, a one pozytywnie wptywaja na
0golny obraz ORT wsrod jego odbiorcow. Podobna sytuacja wystepuje w przy-
padku pojmowania danego obszaru jako samoistnego megaproduktu turystycz-
nego, wtedy wizerunek marki turystycznej jest tozsamy z wizerunkiem obszaru.
Oddzialywanie wizerunku obszaru, na przyktad kraju, na wizerunek marki pro-
duktu turystycznego jest nastgpstwem osiagnie¢ cywilizacyjnych, kulturalnych,
sportowych, gospodarczych i politycznych. W tym miejscu méwimy o zjawisku
transferu, to znaczy o pozytywnym wpltywie wizerunku obszaru turystycznego
na obrazy oferowanych w tym miejscu produktow, pod warunkiem spdjnosci
1 wyrazistosci, a takze zgodno$ci idei budowanych wizerunkow.

Wizerunek obszaru wsrdd turystow ksztattowany jest glownie w wyniku
relacji marki turystycznej z nabywca — turystg zaréwno przed podroza, jak i jego
doswiadczen i emocji pojawiajacych si¢ w zwigzku z konsumpcja produktu (przy-
ktadowo stosunki ludno$ci miejscowej z turystami, relacje turystow z walorami
przyrodniczymi tworza wizerunek marki produktu turystycznego), ale rowniez
po powrocie, w miejscu zamieszkania turysty. Mozemy okresli¢, ze nabywca
postrzega dany obszar gtéwnie poprzez pryzmat jego produktu i na odwrot, pro-
dukt turystyczny utozsamia z regionem i miejscowoscia. Jednak z punktu widze-
nia ksztaltowania wizerunku obszaru nie mozna przyjaé tylko i wytacznie optyki
portfela produktéow, lecz rowniez zbioru unikatowych umiejgtnosei i technologii
(kompetencji) budowanych w obrebie miejsca recepcji turystyczne;.

W s$wietle dotychczasowych rozwazan mozemy okresli¢ uporzadkowany
fancuch elementéw wraz z relacjami migdzy nimi, przedstawiajacy tworzenie
realnego 1/lub docelowego obrazu miejsca recepcji turystycznej (mozliwego do
uksztattowania w danych warunkach otoczenia), ktory zostat przedstawiony na
rysunku 3.

Za pomoca syntetycznego uktadu zamieszczonego na rysunku 3 zilustro-
wano zalezno$ci przyczynowo-skutkowe wystepujace migdzy tozsamoscia,
marka, reputacjg i wizerunkiem ORT, ktore pozwalajg na wyrdznienie i budowa-
nie jego konkurencyjnos$ci na rynku w dobie procesow globalizacyjnych.



Wizerunek obszaru recepcji turystycznej 139

Tozsamos¢ ORT — Reputacja <>
Marka produktu<—> Wizerunek marki produktu<—
Realny/Docelowy wizerunek obszaru turystycznego

Rys. 3. Schemat tworzenia wizerunku ORT — ujgcie syntetyczne

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Zakonczenie

Przeprowadzone badania umozliwiaja sformutowanie nastgpujacych wnio-

skow konicowych.

1.

Marka produktu i reputacja tworza ogdlny, realny wizerunek obszaru tury-
stycznego. Miedzy nimi zachodza okreslone sprzg¢zenia zwrotne. Pozytyw-
na reputacja jest kotwica marki produktu i jej wizerunku, a takze realnego
i stabilnego obrazu obszaru turystycznego. W obecnym czasie warunkiem
koniecznym do posiadania pozytywnego wizerunku jest utrzymywanie wy-
sokiej jakosci produktéow turystycznych, wiarygodnos$¢ i bezpieczenstwo
w zaspokajaniu potrzeb rdznych grup odbiorcow.
Podstawa (warunkiem koniecznym) budowy reputacji, marki produktu i wi-
zerunku obszaru turystycznego jest wyksztatcona i zindywidualizowana toz-
samos¢ miejsca.
Marka, reputacja i wizerunek budowane sg na podstawie relacji z otoczeniem
1 majq charakter wartosci niematerialnych danego regionu turystycznego.

Z punktu widzenia rozwoju danego ORT zbudowanie reputacji i oparcie

na niej marki i wizerunku przyczynia si¢ do jego indywidualizacji i mozliwosci

generowania trwalej przewagi konkurencyjnej na rynku turystycznym. Mozliwe

jest to jednak pod warunkiem wzajemnej zgodnosci tresci informacji przekazy-

wanych do otoczenia, z punktu widzenia kazdej z omawianych kategorii.
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TOURISM DESTINATION IMAGE

Summary

The importance of tourism destination image has been commonly recognized in
Western European literature due to the fact that it influences tourist’s individual, sub-
jective perception and, as a consequence, his/her behaviour resulting in the choice of
a defined area.

The objective of the study is to present the process of tourism destination image
creating, from the point of view of the role played by region’s identity and reputation, as
well as the tourist product brand developed in a given space.

The article presents relations between identity and tourism destination image
(Fig. 1) and also, in a synthetic way (Fig. 2), the process of creating autonomous tourist
product and its image. The final part of the study offers remarks regarding the system
of constructing an area image, in which there occurs feedback among particular compo-
nents of the design, therefore there is an opportunity for TDI identity and its reputation
affecting the brand and its picture affecting the whole TDI, as well as an influence in the
opposite direction (Fig. 3).

The article is finalized with general conclusions resulting from the performed

research.

Translated by Hanna Baurowicz-Fujak



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 521 EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 11 2008

RENATA PRZEOREK-SMYKA

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

CELE PROMOCJI BIUR PODROZY I OCENA ICH REALIZACJI

Wprowadzenie

Zaangazowanie w tak zwany proces informacji wielu instytucji i organi-
zacji funkcjonujacych na rynku turystycznym $wiadczy o wysokiej randze pro-
mocji w aktywnosci rynkowej przedsigbiorstw turystycznych. Przyjmuje si¢
powszechnie, iz powodem stosowania instrumentow aktywizacji sprzedazy jest
przede wszystkim dazenie do zmniejszenia lub nawet wyeliminowania dystansu
istniejacego migdzy oferowanym produktem a konsumentem!. Chodzi gtéwnie
o poinformowanie konsumenta o istnieniu produktu, warunkach i miejscu oraz
mozliwosciach jego zakupu, a przede wszystkim chodzi o systematyczny wzrost
sprzedazy.

Wykorzystanie poszczegdlnych instrumentow promocji nie moze by¢ celem
samym w sobie, a jedynie srodkiem do osiagnigcia celow nadrzednych. Okres-
lenie celow promocji wymaga wiec najpierw sprecyzowania celow rynkowych
przedsigbiorstwa, a nastgpnie promocji. Ich przyjecie do realizacji powinno
poprzedza¢ opracowanie catej koncepcji promocji, z uwagi na fakt, ze pojedyn-
cze cele determinuja charakter prowadzonych dziatan w obrebie poszczegdlnych
jej instrumentow.

' L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firm, War-
szawa 1996, s. 459.
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Podstawowym celem artykulu jest identyfikacja celow stawianych przed
komunikacja marketingowa w biurach podrdzy, jak rdwniez ocena stopnia ich
osiagniecia.

1. PODZIAE. CELOW PROMOCJI

W odniesieniu do promocji wazno$¢ poszczegoélnych celow? wynika
z ich znaczenia dla konkretnego podmiotu lub ,tancucha przyczyn i skutkéw’.
W zwiazku z czym mozna wskazaé:

— cele nadrzgdne i1 podrzedne (na przyklad ksztattowanie okreslonego wize-
runku w oczach potencjalnych nabywcoéw jako czesciowy cel prowadzacy do
wzrostu liczby lojalnych nabywcow),

— cele gléwne i1 uboczne (na przyktad osiagnigcie okreslonego udziatu w rynku
podrozy ekskluzywnych i utrzymanie tak zwanego materialnego swiadectwa
$wiadczenia ustug firmy na odpowiednim poziomie),

— cele komplementarne (na przyklad poprawa wizerunku firmy i wzrost
sprzedazy),

— cele konkurencyjne, bedace zrédlem konfliktu celéw (na przyktad dazenie
do poprawy wizerunku firmy, a jednoczesnie wzrostu rentownosci sprzedazy
w krotkim okresie, przyktadowo w roku),

— cele neutralne (na przyktad zwiekszenie liczby szkolen personelu liniowego
i dotarcie z przekazem reklamowym do okreslonego odsetka klientéw z rynku
docelowego)*.

W przypadku promocji mozna mowic¢ ponadto o celach ogdlnych, wspodl-
nych dla wszystkich instrumentéw promocji, i celach szczegdtowych, zwiaza-
nych z konkretnym instrumentem promocji. Migdzy celami nie moze zachodzi¢
sprzecznosé, a cele uboczne i1 podrzgdne (o wigkszym stopniu szczegotowosci)
powinny ulatwia¢ osiagnigcie celow gtéwnych i nadrze¢dnych. I tak, na przyktad
pozyskanie przychylnosci potencjalnego nabywcy dla oferty przedsigbiorstwa
moze by¢ srodkiem do osiagnigcia celu nadrzednego, ktorym bedzie, przykta-

2 Cel promocji rozumiany bedzie w opracowaniu jako okreslenie stanu, jaki biuro podrozy

chce osiagnaé przy wykorzystaniu instrumentow promocji, realizujac swoja misj¢ w ramach funk-
cji marketingu.

3 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., s. 46.

4 R. Niestrdj, Zarzqdzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Warszawa 1996, s. 131-132.
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dowo, uzyskanie okreslonego poziomu sprzedazy. Jednoczesnie pozyskanie
przychylnosci nabywcow moze stanowi¢ cel podstawowy dla firmy cieszacej
si¢ negatywna opinig. Niezmiernie trudno jest ustali¢ konkretny hierarchiczny
uktad celéw promocji dla okreslonego podmiotu gospodarczego. Decyzje w tym
zakresie wymagaja bowiem doswiadczenia, wiedzy i1 zasobu informacji migdzy
innymi o konkretnej sytuacji przedsigbiorstwa, dziataniach konkurencji oraz pre-
ferencjach nabywcoéw. Mimo to, w literaturze przedmiotu mozna spotkaé hie-
rarchiczny uktad celow, w ktorego ramach za zasadnicze, ogdlne cele promocji
uwaza sig:

— dostarczenie informacji,

— pobudzenie popytu,

— wyrdznienie oferty,

— podkreslenie wartosci oferty,

— stabilizowanie sprzedazy”.

Zalecane jest formutowanie celdéw w kategoriach mierzalnych, zwiazanych

z okreslonym przedziatem czasowym. Jednak w przypadku celéw promocyjnych
przyjmowanie do realizacji jedynie celow, ktore maja wymierny charakter jest
zadaniem trudnym do praktycznego zastosowania. Moze bowiem prowadzi¢ do
znacznego zawgzenia mozliwosci wykorzystania, oddziatywania i pomiaru skut-
kéw stosowania poszczegolnych jej instrumentdw. W istocie zadaniem instrumen-
tow promocji nie jest bezposredni wptyw na wielkos¢ sprzedazy, czyli dazenie
do osiagnigcia celdéw mierzalnych — sprzedazowych. W wigkszosci sytuacji spro-
wadzaja si¢ one do celow o charakterze niemierzalnym — komunikacyjnym. Do
pierwszej grupy celdw promocji, to jest celow mierzalnych, okreslanych tez jako
cele ekonomiczne, zalicza sig:

— cele zwiazane ze wzrostem dochoddw (na przyktad wzrost sprzedazy w porow-
naniu z okresem wczesniejszym, utrzymanie sprzedazy na dotychczasowym
poziomie, zdobycie nowych rynkow prowadzace do wzrostu sprzedazy),

— cele nastawione na obnizke kosztow (na przyklad stymulowanie popytu
w czasie poprzez chociazby ostabienie okresowych wahan sprzedazy; racjo-
nalizacj¢ sprzedazy, przyktadowo poprzez propagowanie okreslonych technik
zakupu i form zaplaty).

5 R.Kleczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wozniczka, Marketing. Materialy do ¢wiczen, Wroc-
taw 1992, s. 165.
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Wsrdd celéw komunikacyjnych (spotecznych) mozna wyréznié cele zwia-
zane z
— przedsigbiorstwem jako podmiotem (nadawca) promocji, do ktoérych nalezy

mig¢dzy innymi wzrost poziomu znajomosci firmy, poprawa jej wizerunku;

— konsumentem, obejmujace na przyklad pozyskanie wiernosci i lojalnosci
nabywcdow, zdobycie informacji o ich potrzebach, preferencjach;

— produktem, dotyczace migdzy innymi prezentowania cech i wlasciwosci pro-
duktu, informowania o jego dostgpnosci i plynacych z niego korzysciach,
wzrostu znajomosci produktu®.

Uwzgledniajac natomiast perspektywe czasowa, przyjmowang do okresla-
nia i dazenia do celéw promocji, poszczegdlne jej instrumenty moga by¢ zali-
czone do dwoch kategorii technik (rysunek 1). Cele przewazajacej czegsci dziatan
z zakresu reklamy, public realtions i publicity sa urzeczywistniane w dtugim prze-
dziale czasowym. Dotyczy to rowniez efektow stosowania tych instrumentow,
ktore widoczne sa w dluzszym okresie. Z kolei dzialania promocji uzupetniajace;j
maja z zatozenia przynies¢ natychmiastowy efekt. Aktywnos¢ przedsiebiorstwa

w sferze sprzedazy osobistej powinna natomiast ksztaltowac cele strategiczne.

ABOVE Reklama w $rodkach Cel: tworzenie obrazu firmy, skuteczne

THE masowego przekazu w okresie $rednim i dlugim

LINE

(ATL)

BELOW Sprzedaz osobista Cel: szybki wzrost rentownosci, skuteczne

THE Promocja sprzedazy w krotkim okresie (wyjatek dziatania PR LINE
Reklama bezposrednia i publicity)

(BTL) (katalogi, poczta, sprzedaz

telewizyjna, sklepy wirtualne)
public relations/publicity

Rys. 1. Rodzaje technik promocyjnych

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie T. Domanski, P. Kowalski, Marketing dla
menedzerow, Warszawa—1.6dz 1998, s. 274.

¢ J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1995, s. 297.
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2. CELE DZIAEAN PROMOCYJNYCH BIUR PODROZY

Poddane w niniejszym opracowaniu analizie cele promocji, jakie sg przyj-
mowane przez biura podrézy funkcjonujace na Dolnym Slasku i Slasku Opolskim,
odnoszg si¢ jedynie do grupy finalnych nabywcoéw’. Celowo zostata pominigta
grupa posrednikéw, a takze inne jednostki z otoczenia, do ktérych moga by¢ kie-
rowane dziatania promocyjne. Grupa posrednikdéw nie zostata wzigta pod uwage
ze wzgledu na bardzo maly odsetek wskazanych przez przedstawicieli badanych
biur podrézy dzialan promocyjnych do niej kierowanych (2,6% odpowiedzi
1 7,4% — badanych). Wprawdzie pojawiaty si¢ uwagi o obowiazku uczestnictwa
w dziataniach promocyjnych podejmowanych przez touroperatoréw, jednak
badane podmioty zajmujace si¢ organizacja imprez turystycznych w nielicznych
przypadkach wskazywaty na ten aspekt swojej dziatalnosci promocyjne;.

Cele przyjete przez poszczegolne biura podrdzy zostalty przeanalizowane
w dwoch wymiarach: ekonomicznym i psychograficznym (komunikacyjnym).
Pierwszy wyrazany jest przez sprzedaz, koszty i zysk oraz ich wzajemne kombi-
nacje. Wedlug J. Bidlingmaiera, ,,drzewo celéw promocji” tworza dwie podsta-
wowe wielkosci, obejmujace:

— cele zwigzane ze wzrostem dochodow,
— cele nastawione na obnizke kosztow.

W grupie celéw komunikacyjnych mozna wskaza¢ ptaszczyzny odnoszace
sie do
— nabywcy,

— przedsigbiorstwa,
— produktu®,

Cele ekonomiczne stanowia podstawowa grupg wsrod celow promocji
— lacznie 48,0% wszystkich odpowiedzi i $rednio 38,4% badanych podmio-
tow tak wskazato. Cele komunikacyjne s3g w sumie wymieniane wsrod 50,4%
odpowiedzi i $rednio przez 30,2% badanych jednostek. Wsrdd gtownych celow
wyznaczonych przez biura podrozy nalezy wskaza¢ utrzymanie i wzrost sprze-
dazy — prawie 85,0% badanych podmiotéw wymienia je jako pierwsze lub jedne

7 Autorka objeta badaniami ponad 50 biur podrézy z obszaréw Dolnego Slaska i Slaska Opol-
skiego.

8 J. Bidlingmaier, Festlegung der Werbeziele. Handbuch der Werbung, red. K. Berens, Wies-
baden 1970, s. 403—416; J.W. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem,
Warszawa 2001, s. 79-80.
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z pierwszych. Kolejnym istotnym celem promocji omawianych podmiotow jest
pozyskanie lojalnych klientow — prawie potowa wskazata, ze w swojej dzialal-
nos$ci daza do tego celu. Biorac pod uwage posiadanie przez wlasciwie wszystkie
badane jednostki grupy stalych klientéw, zapewniajacych w wielu przypadkach
podstawy egzystencji, dazenie do wzrostu liczebnosci tej grupy klientow jest cat-
kowicie uzasadnione. Duzy odsetek, bo prawie 32,0% biur podrdzy wykorzystuje
dziatania promocyjne do wytworzenia $wiadomosci istnienia produktu oraz firmy
na rynku i traktuje go jako informacje¢ (tabela 1).

Tabela 1
Cele stawiane przed promocja w biurach podrozy
Wymiar i plaszczyzny celow Odpowiedzi Badani
y p yzny [%]* [%]
dochody sprzedaz oferty 35,4 84,9
ekonomiczny wywolanie potrzeby
zakupu 7,9 18,9
koszty kierowanie popytem
W czasie 4,7 11,3
nabywca utrzymanie $wiadomosci
marki wsrdd klientow 7,9 18,9
psychograficzny pozyskiwanie lojalnych
klientow 18,9 45,3
firma tworzenie pozytywnego
wizerunku firmy 10,2 24,5
produkt wytworzenie $wiadomosci
istnienia produktu 13,4 32,1

Podane procenty nie sumuja si¢ do stu, gdyz badane podmioty mogly zaznaczy¢ wigcej niz
jedna odpowiedz.

Zrédlo: opracowanie wilasne.

3. OCENA STOPNIA OSIAGANIA CELOW KOMUNIKACYJNYCH PROMO-
CJI PRZEZ BIURA PODROZY

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze skuteczna promocja ma przede
wszystkim informowac i zachgca¢ do wyboru i zakupu okreslonych produktow.
Czesto bowiem $wiadomos$¢ marki, lojalnos¢ wobec niej, zaufanie powstale
w wyniku posiadania przez firm¢ dobrej reputacji i wizerunku, prowadzace do
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lojalnosci i zaufania do jej produktow, stanowia cele duzo wazniejsze niz sktonie-
nie klienta do jednorazowego zakupu. Przemawia za tym mi¢dzy innymi ranga
1 pozycja na rynku takich biur podrézy, jak TUI, Neckerman czy Orbis. Zna-
czenie wskazanego aspektu skutecznos$ci promocji potwierdzaja rowniez wyniki
badan przeprowadzonych przez autorke (rysunek 2).

‘ 4&\\\\\:\\\\\\\\\\\\\\\\\\\\Iﬂ|ﬂuuumm

N

38,6
EOrbis Travel B Juventur E Scan Holiday
O Neckerman HAImatur MM Sindbad, TUI, Ving
B Turysta EItaka Gromada

Rys. 2. Biura podrézy znane konsumentom [% wskazan]

Zrodto: opracowanie wiasne.

W grupie biur podrdzy znanych konsumentom znajduja si¢ podmioty dzia-
ajace na rynku polskim od poczatku lat pigcdziesiatych (na przyktad BP Orbis,
BP Juventur i BP Gromada), jak réwniez inne jednostki wykorzystujace inten-
sywnie szerokie spektrum instrumentéw promocji (na przyktad Neckerman).

Najbardziej znane Polakom jest BP Orbis (okoto 72,0% badanych respon-
dentow’ zna to biuro podrdzy). Znacznie mniejszej grupie osob znane sg pozostate
podmioty. BP Juventur zajmujace druga pozycj¢ przy czym znane jest juz zaledwie
niespelna co trzeciej osobie, a Scan Holiday — co szostemu ankietowanemu.

Wyniki badan wskazuja na wystgpowanie duzej rozbieznosci miedzy zna-
jomoscig biur podrozy a jednostkami, w ktorych konsumenci dokonuja zakupu

° Badania prowadzone przez autork¢ obejmowaty 241 0sob z obszaru wojewodztwa dolno-

slaskiego. Narzedzie badawcze stanowil kwestionariusz ankietowy. Celem badania byto m.in. po-
znanie reakcji i okreslenie zakresu znajomosci wsrod respondentéw aktywnosci promocyjnej biur
podrozy.
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ustug turystycznych. I tak, ofert¢ w biurach podrozy Orbis Travel i BP Juven-
tur kupuje $rednio zaledwie co 6smy nabywca, w BP Neckerman juz tylko co
dziewigtnasty. Nalezy podkresli¢, ze prawie 62,0% badanych pamigtalo biuro
podrézy, z ktorego ustug korzystato. Przedstawione wyniki wskazuja, iz inten-
sywna kampania promocyjna podnosi poziom znajomosci nazwy/marki, a niski
odsetek 0sob kupujacych ofert¢ w znanych im biurach podrézy (gldwnie touro-
peratoréw) wynika ze specyfiki rynku turystycznego. Konsument, nabywajac
ofert¢ Orbisu u agenta, uwaza, ze wyjezdza z nim, a nie z organizatorem imprezy

turystycznej. Regula ta znajduje potwierdzenie w badaniach. Zaledwie 34,4%

nabywcow podato nazwe organizatora oferty, z ktorej skorzystato, az 65,6%

nazwe¢ biura, w ktorym ja zakupito.

Stosunkowo wysoki poziom znajomosci biur podrozy, w tym gldwnie
touroperatoréw, nie odzwierciedla znajomosci ich przekazow promocyjnych.
Dokonana przez autorke modyfikacja metody rozpoznania stosowanej w ocenie
skutecznosci reklam prasowych pozwolita na zbadanie innego aspektu osiagania
celow komunikacyjnych promocji, a mianowicie okreslenia stopnia zapamigtania
przekazow (w tym, glownie reklamowych) przez konsumentow i polaczenia ich
z rodzajem oferty i firma. W tym celu przeprowadzono badania ankietowe, ktd-
rymi objeto 241 respondentdéw z obszaréw Dolnego Slaska i Slaska Opolskiego.
Wszystkie osoby poddane badaniom zostaty podzielone na cztery kategorie:

— osoby, ktdre nic nie pamigtaja, to znaczy nie potrafia powiedzieé, czy widziaty
przekaz promocyjny biur podrozy czy tez nie,

— osoby, ktore pamigtaja, ze widziaty przekaz promocyjny biur podrdzy,

— osoby, ktore nie tylko zauwazyly przekaz promocyjny (na przyktad ogtoszenie
w prasie), ale kojarza go z nazwa biura podrozy lub rodzajem produktu (potra-
fia powiedzie¢, ze ogloszenie dotyczylo na przyktad wczasow nad morzem),

— osoby, ktére zapoznaly si¢ z przekazem promocyjnym i zapamigtaly czes$é
oferty'’.

Instrumenty promocji wypehiaja swoje funkcje w systemie komunikacji
z rynkiem w takim zakresie, w jakim wywieraja zamierzony skutek. Okazuje si¢
jednak, ze aby przekaz promocyjny odniost skutek, wcale nie musi by¢ dobrze
zapamigtany''. Przekaz dobrze zapamigtany stanowi natomiast niewatpliwie
pewna jego ,,wartos¢ dodatkowa”.

10 Por. J. Lodziana-Grabowska, Efektywnosé reklam, PWE, Warszawa 1996, s. 98-99.

' Por. R. White, Reklama, czyli co to jest i jak sie jq robi, Business Press Sp. z 0.0., Warsza-
wa 1993, s. 98.
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W grupie respondentow, ktdrzy pamigtali przekaz promocyjny, 59,0% naby-
to oferte biura podroézy, a 41,0% nie skorzystato z ustug tych podmiotow (tabe-
la 2). Wsrdd respondentéw, ktdrzy nie pamigtali, czy widzieli, czy nie wdzieli
przekazu promocyjnego, proporcje miedzy nabywcami a pozostatymi konsumen-
tami ksztattuja si¢ odwrotnie, to znaczy 44,3% oséb skorzystato z ustug biur
podrozy, a 55,7% nie.

Tabela 2

Znajomos¢ przekazow promocyjnych przez konsumentow

WyszozegSlnienie respondenci | bity podsiry
Nic nie pamigtaja 76,8 71,3
Pamigetaja, ze widziaty 11,2 11,3
Kojarza z firma, ustuga 4,6 7,0
Pamigtajg cz¢$¢ przekazu 7,5 10,4

Zrodto: opracowanie wilasne.

Z punktu widzenia stosowania instrumentéw promocji, istotnym elemen-
tem jest zakup oferty dokonany pod ich wptywem. Wielkos¢ te mierzy si¢ mig-
dzy innymi tak zwanym wskaznikiem skutecznosci promocji (r). Okres$la on, ilu
nabywcow promowanej oferty kupito ja pod wptywem dziatan komunikacji mar-
ketingowej. Wskaznik ten liczony jest na podstawie danych o liczbie osdb, jaka
zapamigtata przekaz, z badanej zbiorowosci, a jaka ich liczba nie zapamigtata
przekazu promocyjnego oraz ile 0séb z kazdej z tych dwdch kategorii dokonato
zakupu promowanych ustug biur podrézy. Wskaznik ten wyraza si¢ nastgpuja-

Cym wzorem:

pa —pb
pa+i1—p.ib
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gdzie:
p. — udzial respondentow, ktérzy pamigtajq przekaz promocyjny
biura podrozy,
a — udzial w grupie p. osob, ktore kupity promowane ustugi,
(1-p.) — udziat 0sob niepamigtajacych przekazow promocyjnych,
b — udziatl w grupie (1 — p.) nabywcoéw promowanych ustug.

Przedstawiony wskaznik przyjmuje wartosci z przedziatu (0, 1). Osiaga on
warto$¢ 0, gdy a = b, czyli nie ma réznicy mi¢dzy udzialem nabywcéw ustugi
w obu grupach. Promocja w tym przypadku jest nieskuteczna. Wartos¢ 1 oma-
wianego wskaznika wskazuje, ze wszyscy nabywcy ustugi pamigtaja przekaz
promocyjny'2.

Poszczegolne elementy wskaznika skutecznosci promocji przyjely nastgpu-
jaca wartos¢:

p. —0,2324,
a— 0,5893,
(1-p.)—0,7676,
b — 0,4432.

Wyliczony na podstawie przedstawionych danych wskaznik r wynidst 0,07.
Oznacza to, ze skutecznos¢ dziatan promocyjnych okreslona dzieki wykorzysta-
niu opisanego wskaznika jest zblizona do zera'>.

Uwagi koncowe

Z przeprowadzonych badan wynika, ze
1. Analizowane podmioty nie doceniajg i cz¢sto nie formutujg celow promociji,
w tym gldwnie celow strategicznych.
2. Podstawowe cele dlugookresowe, jakie powinny by¢ przyjmowane przez
biura podrozy z uwagi na charakter produktu i wymagania rynku docelowe-

12 Por. E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem, Warszawa 1995,
s. 139-140; A. Sznajder, Skuteczna reklama, Migdzyborow 1992, s. 84.
Autorka zastosowata wskaznik skutecznosci reklamy do cato$ci dziatan promocyjnych, dlatego na-
zwany jest on w opracowaniu wskaznikiem skuteczno$ci promocji, mimo ze gtéwnie odnosi si¢ do
zapamigtania przekazow reklamowych.

13 Niski poziom skutecznosci dziatan promocyjnych prowadzonych przez biura podrozy po-
twierdza réwniez metoda penetracyjna Reevesa.
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go powinny koncentrowac¢ si¢ na budowaniu wizerunku firmy wiarygodne;j
1 bezpiecznej (pewnej), ktory w perspektywie zapewni lepszy poziom osig-
gania celow komunikacji biur podrézy i przetamie bariery nieufnosci do pro-
duktow biur podrozy szerszych grup spoleczenstwa polskiego.

3. Tworzenie przychylnosci otoczenia powinno by¢ wspierane miedzy innymi
poprzez zintensyfikowanie przekazu informacji o charakterze edukacyjnym
(skierowanych gtownie do dzieci i mtodziezy), uswiadomienie przewagi wy-
poczynku zorganizowanego nad jego indywidualng organizacjq oraz wska-
zanie korzysci ptynacych z zakupu oferty turystycznej w biurze podrézy (na
przyktad oszczednos¢ czasu i srodkdw finansowych).

4. Sformutowane cele promocji powinny by¢ stabilne w czasie, gdyz czgste ich
zmiany moga zakldca¢ harmoni¢ dziatan promocyjnych i prowadzi¢ do dez-
orientacji odbiorcow. Stad tez biura podrézy, dostosowujac swoje dziatania
do zmiennej sytuacji rynkowej, powinny dazy¢ do utrzymania ogolnych za-
tozen koncepcji promocji mix.

Zaprezentowana ocena stopnia osiagnigcia wytyczonych celéw promocji
jednoznacznie wskazuje na potrzebg planowego stosowania i kontroli instrumen-
tow promocji na polskim rynku biur podrézy oraz prowadzenie marketingowych
badan jakosciowych konsumenta polskiego.

Warto w tym miejscu jednak zaznaczy¢, iz nie ma jednej spdjnej teorii
wyjasniajacej oddziatywanie przekazow promocyjnych na ich odbiorcow'.
Wywieraja one rozny wplyw na poszczegdlne osoby, rynki, ich skutki sa réwniez
zalezne od sytuacji. Podobnie trudno jest odpowiedzie¢ na pytanie o czas oddzia-
lywania promocji. Na bycie liderem wptywa zaréwno efekt biezacej reklamy
(na przyktad Neckerman), jak i reklamy, ktérej skutki kumulowaty si¢ przez lata
(na przyktad BP Orbis Travel, BP Juventur). Wiaze si¢ to z wypracowaniem przez
firme¢ okreslonego wizerunku w otoczeniu. Zawiera si¢ on w pojeciu good will,
ktore jednak jest czyms$ wigcej niz tylko zakumulowanymi efektami promoc;ji.
Taka sama sytuacja ma miejsce w przypadku postaw stuzacych pomiarowi sku-
tecznosci promocji. Gdy przyjmie si¢, ze mierza one okreslony efekt reklamy
w pewnym przedziale czasowym, to zmiany nastgpuja stopniowo, w wyniku
kumulatywnego oddzialywania przekazéw promocyjnych.

Niski poziom osiggania celéw promocji moze wynikaé rowniez z braku
doktadnej znajomosci cech odbiorcow przekazow oraz braku prowadzenia szcze-

4 Zob. np. A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1998,
M. Prymon, Menedzerskie i spoleczne aspekty wspotczesnego marketingu, Wroctaw 1999, s. 137.
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gbtowej kontroli dziatan promocji przez biura podrozy. Okazuje si¢ bowiem, ze
tylko okoto 30,2% biur stosuje formalng kontrol¢ oddzialywania wykorzystywa-
nych w jej ramach instrumentow.

PROMOTION GOALS OF TRAVEL AGENCIES AND EVALUATION
OF ITS EXECUTION

Summary

The article shows the division of promotion goals. It also describes aims of promo-
tion, which are executed by travel agencies in two dimensions economical and psycho-
graphical. The article points out the effectiveness of promotional goals established by

travel agencies.

Translated by Renata Przeorek-Smyka
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WYKORZYSTANIE STRON INTERNETOWYCH
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ZAKEADOW HOTELARSKICH
NA DOLNYM SLASKU

Wprowadzenie

Postep, jaki dokonat si¢ w branzy informatycznej, byt jednym z gtownych
czynnikow, dzigki ktorym technologia informacyjna urosta w XXI wieku do rangi
strategicznego zasobu przedsigbiorstwa turystycznego. Szybki rozwoj technolo-
gii informacyjnej umozliwia powszechne jej wykorzystanie w procesach zarza-
dzania przedsigbiorstwem oraz w komunikowaniu si¢ z otoczeniem. Stata si¢ ona
jednym z podstawowych zasobow strategicznych niezbednych do komunikacji
z klientami i partnerami biznesowymi, prezentacji i promocji oferty przedsigbior-
stwa turystycznego, rezerwacji oraz sprzedazy ustug turystycznych.

Dynamiczny rozwoj rynku turystycznego, poczawszy od drugiej potowy
XX wieku, uwarunkowany zostal w znacznym stopniu mozliwos$ciami systemu
dystrybucji wspieranego technologiami komputerowymi!. Technologie te roz-
wijaja si¢ bardzo dynamicznie, dostarczajac oferentom ustug turystycznych
i ich klientom coraz wigcej korzysci. Postgp w tym zakresie — rozwoj technolo-

U Sektor turystyczny w spoleczenstwie informacyjnym, w: Turystyka — poczta — telekomunika-
¢ja, red. A. Panasiuk, Szczecin 2001, s. 26-27.
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gii przesyhlu informacji od formy tradycyjnej (kontakt osobisty, zamowienia za
posrednictwem tradycyjnych ustug pocztowych, telefon, telefaks) poprzez wpro-
wadzanie technologii sieciowych, po nowoczesne technologie teleinformatyczne
(transmisja danych, poczta elektroniczna, WWW, ISDN) i ustugi interaktywne
—bedzie miat decydujacy wptyw na opracowywane przez przedsigbiorstwa turys-
tyczne strategie dystrybucji.

1. INTERNET W DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH

Dla przedsigbiorstw turystycznych Internet stanowi wspdtczesnie bardzo
wazny kanal pozwalajacy na dotarcie do klienta. Na platform¢ elektroniczna
przedsigbiorstwo turystyczne moze przenies¢ caly proces prezentacji ofert, ich
wyboru, skladania i przyjmowania zamdwien, zawierania kontraktow wraz
z ich obstuga zwiazana z przetwarzaniem dokumentow. Gtéwne zalety wlaczenia
Internetu do istniejacych kanatéw dystrybucyjnych to przede wszystkim: wzrost
popytu (dotarcie do nowych segmentéw rynku, zdobycie klientow firm konku-
rencyjnych, w szczegolnosci, gdy nie uzywajq one w petni Internetu jako kanatu
marketingowego, wzmocnienie relacji z klientami), dotarcie do zamozniejszych
klientéw oraz mozliwos¢ stworzenia efektu synergii pltynacego z jednoczesnego
wykorzystania wielu kanatow. O spektakularnym sukcesie Internetu decyduja
przede wszystkim takie jego cechy, jak:?

— globalny zasigg — dla Internetu nie istnieja praktycznie granice,

— nieograniczona dostgpnos¢ w czasie — Internet czynny jest przez cala dobe,
tydzien, rok,

— interaktywno$¢ — dzigki Internetowi mozliwa jest komunikacja w czasie
rzeczywistym,

— mozliwos¢ indywidualizacji przekazu,

— elastycznos¢ — mozliwos¢ btyskawicznego zamieszczania informacji na stro-
nach WWW oraz stosunkowo niskie koszty budowy 1 przebudowy serwisow,

— tanio$¢ — Internet jest relatywnie tanim kanatem dystrybucji i komunikacji
marketingowej,

— mozliwos¢ ulepszania obstugi — Internet pozwala doskonali¢ jakos¢ obstugi
zaréwno przed, w czasie, jak i po procesie sprzedazy,

— szybkos$¢ — Internet umozliwia szybka komunikacje.

2 1. Dembinska-Cyran, J. Hotub-Iwan, J. Perenc, Zarzqdzanie relacjami z klientem, Warszawa
2004, s. 139-1401 156.
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W komunikacji przedsigbiorstwa turystycznego z klientem za posrednic-
twem Internetu istotng rol¢ odgrywa jego strona internetowa. Jest ona miejscem
pozwalajacym na ksztaltowanie wizerunku firmy, komunikowanie si¢ z klien-
tami i innymi podmiotami otoczenia, prowadzenie sprzedazy ustug, budowanie
trwatych zwiazkow z klientami oraz ich lojalno$ci. Serwisowi WWW przedsig-
biorstwo turystyczne moze takze wyznaczy¢ inne cele, istotne z punktu widze-
nia zarzadzania przedsigbiorstwem. Moga to by¢ na przyklad usprawnienie
procesow wewnatrz firmy, redukcja kosztow, wejscie na nowe rynki, budowanie
wizerunku, budowanie alternatywnego kanatlu sprzedazy, generowanie zyskow
poprzez sprzedaz powierzchni serwisu reklamodawcom?®.

Strona internetowa staje si¢ coraz czesciej miejscem pierwszego kontaktu
z potencjalnym klientem, a umiej¢tne przedstawienie na niej informacji jest
warunkiem koniecznym do pomyslnego ksztaltowania wizerunku przedsig¢bior-
stwa. Kluczem do sukcesu jest zaspokojenie potrzeb informacyjnych zarowno
potencjalnych klientéw, jak i kontrahentow oraz inwestoréw zainteresowanych
informacjami opisujacymi dziatalnos¢ przedsigbiorstwa.

Przedsigbiorstwo turystyczne powinno réwniez zapewnic klientom korzy-
stajacym ze strony internetowej mozliwo$¢ samodzielnego zaprojektowania
i dopasowania produktu turystycznego do swoich potrzeb, majac do dyspozycji
konkretne parametry. Projektujac na przyktad impreze turystyczna, uzytkownicy
mogg wybiera¢ pomiedzy réznymi destynacjami, terminami, czasem trwania
wyjazddow, srodkami transportu, kategoriami i wyposazeniem obiektdw nocle-
gowych, rodzajem i wyposazeniem pokoi hotelowych, ré6znymi opcjami wyboru
positkéw, cenami, opcjami ubezpieczenia itd.

Strona internetowa moze si¢ przyczynia¢ do wzrostu sprzedazy przedsig-
biorstwa turystycznego na dwoch plaszczyznach: ulatwienia transakcji poza
Internetem oraz sprzedazy poprzez Internet.

Warunkiem osiagania pozadanych efektow z faktu posiadania strony interne-
towej jest zapewnienie wlasciwego funkcjonowania czterech czgsci sktadowych
serwisu, a mianowicie: zawartosci informacyjnej, oprawy graficznej, nawigacji
oraz interaktywnosci®.

3 Komunikowanie si¢ w marketingu, red. H. Mruka, Warszawa 2004, s. 46.

4 T. Maciejowski, Firma w Internecie. Budowanie przewagi konkurencyjnej, Krakow 2004,
s. 115-120.
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2. WYKORZYSTANIE INTERNETU W DZIALALNOSCI PROMOCYJNEJ]
OBIEKTOW HOTELARSKICH NA DOLNYM SLASKU W SWIETLE BADAN
ANKIETOWYCH

Gléwnym celem przeprowadzonych badan byta ocena stopnia oraz zakresu
wykorzystania Internetu w dziatalnosci promocyjnej obiektéw hotelarskich dzia-
tajacych na Dolnym Slasku. Badaniem objeto probe 95 obiektéw hotelarskich,
przeprowadzono je w okresie od 1 marca do 30 czerwca 2007 roku. Ze wzgledu
na zasigg mialy one charakter badan niepelnych obejmujacych tylko wybrane
jednostki zbiorowosci. Zaleznie od sposobu doboru respondentow nalezaty zas
do badan reprezentacyjnych, zbiorowos¢ prébna stanowila bowiem statystyczng
reprezentacj¢ catej populacji. Podstawowym narzedziem wykorzystanym w bada-
niach byl kwestionariusz ankietowy zawierajacy 12 pytan wraz z metryczka.

Wsréd badanych obiektéw znalazty sie nastgpujace rodzaje zaktadow hote-
larskich: 76 hoteli, 13 pensjonatow, cztery schroniska oraz dwa domy wyciecz-
kowe. Hotele i pensjonaty reprezentowali przedstawiciele nastgpujacych kategorii:
13 obiektow jednogwiazdkowych (13,68% badanych), 25 obiektéw dwugwiazd-
kowych (26,32% badanych), 48 obiektow trzygwiazdkowych (50,53% badanych)
oraz trzy obiekty czterogwiazdkowe (3,16% badanych).

Z wynikdw badan ankietowych wynika, iz najwigksza popularno$cia (ponad
93,00% wskazan) wsrdd narzedzi stuzacych celom promocyjnym ciesza si¢ wlas-
nie strony internetowe (rysunek 1).

Wtasciciele i menedzerowie badanych obiektow zostali poproszeni o wska-
zanie sposobu potaczenia z Internetem. Blisko 40,00% z nich zadeklarowato
wykorzystywanie potaczenia ISDN (Integrated Services Digital Network), czyli
sieci cyfrowej z integracja ustug, ktére zalicza si¢ do grupy tak zwanych potaczen
dodzwanianych. Ponad 30,00% badanych do potaczenia si¢ z Internetem uzywa
modemow, niespetna 12,00% wskazywato na tacze kablowe, natomiast zaledwie
7,00% badanych obiektow dysponuje polaczeniem satelitarnym. Wsrdd pozosta-
lych sposobow potaczenia obiektow z Internetem w ponad §,00% przypadkéw
pojawita si¢ odpowiedz — DSL (Digital Subscriber Line), a wiec cyfrowa linia
abonencka z rodziny technologii szerokopasmowego dostgpu do Internetu.
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Rys. 1. Narzgdzia promocyjne wykorzystywane przez obiekty hotelarskie na Dolnym
Slasku
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Na szczegdlng uwagg zastuguje fakt, iz wszystkie sposrod badanych obiek-
tow hotelarskich odpowiedziaty twierdzaco na zawarte w kwestionariuszu ankie-
towym pytanie dotyczace posiadania strony internetowej. Wnioskowaé mozna
zatem, iz nawet jesli przedsigbiorstwa hotelarskie nie wskazaly strony WWW
jako narze¢dzia promocji, to taka stron¢ maja.

Zgodnie z zasada, iz nazwa domeny internetowej powinna by¢ tozsama
z nazwa firmy turystycznej, badane obiekty zostaty zapytane, czy adres ich strony
WWW zawiera nazwe obiektu, a wigc czy jest domeng wlasna, czy tez nie jest
zwiazany z nazwa obiektu, a dotyczy domeny obcej. W przypadku 87,37% wska-
zan okazalo sig, iz adresy stron internetowych badanych obiektow sa domenami
wlasnymi, bedac $cisle zwiazane z ich nazwami. W 12,63% wskazan posiadane
przez obiekty hotelarskie strony WWW miaty adresy domeny obce;.

Jedno z pytan dotyczylo korzystania przez obiekty hotelarskie z ustug ho-
stingowych. Ponad 47,00% badanych wskazato na korzystanie z hostingu, ktory
polega na oddaniu przez dostawce ustug internetowych do dyspozycji przedsig-
biorstwa okreslonej objetosci dysku twardego, na ktorej moze on przechowywac
pliki tworzace tres¢ stron internetowych i/lub udostgpnieniu przestrzeni dysku
jako miejsca dla plikow jego poczty mailowej. Ponad polowa proby (50,53%
odpowiedzi) wskazala na umieszczenie strony obiektu na wlasnym serwerze
i niekorzystanie z ustug hostingu. W 2,11% przypadkow przedstawiciele obiek-
tow nie udzielili odpowiedzi na to pytanie.

Respondentdw zapytano takze o zamieszczane na stronie internetowe;j infor-
macji dotyczacych obiektow (rysunek 4).

Niemal wszyscy (98,95% odpowiedzi) zamieszczaja na swojej witrynie
internetowej opis obiektu, a wigc krotka jego charakterystyke, szczegotowe
objasnienie lokalizacji, a takze podstawowe wiadomosci dotyczace historii badz
szczegolnych dokonan danego przedsigbiorstwa. Podobnie popularng pozycja
jest opis pokoi hotelowych, ktory zamieszcza na swoich stronach WWW 96,84%
badanych. Charakterystyke restauracji mozna odnalez¢é na stronach interneto-
wych 82,11% badanych obiektow.

W badaniu poruszono réwniez kwestie pozostatych informacji zawieranych
na stronach internetowych obiektow hotelarskich. Wyniki przedstawiono na
rysunku 3.
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Informacje na temat obiektéw hotelarskich zamieszczane na stronie www
opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z badan wynika, iz ponad 75,00% obiektéw umozliwia potencjalnym klien-
tom dokonanie rezerwacji noclegu, jednak tylko w przypadku 20,00% badanych

zaktadow hotelarskich moga oni dokona¢ faktycznego zakupu i ptatnosci, korzy-
stajac ze strony WWW.

Respondentow poproszono o oszacowanie swoich wydatkow na promo-
cje w Internecie. Okazalo sig, iz w skali roku blisko potowa badanych (48,42%
wskazan) wydaje na ten cel do 2 tysiecy ztotych, 35,79% wskazuje zas wydatki
rzedu od 2000 do 5000 ztotych. Warto odnotowac, iz 15,79 % badanych w ogodle
nie udzielito odpowiedzi na to pytanie.
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Rys. 3. Informacje zamieszczane przez obiekty hotelarskie na stronach WWW

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan ankietowych.

Podsumowanie

Zastosowanie Internetu w dziatalnosci promocyjnej oznacza dla zaktadu
hotelarskiego mozliwo$é wykorzystania nowoczesnych metod komunikacji
z klientem. Przeprowadzone badania potwierdzaja, iz osoby zarzadzajace obiek-
tami hotelarskimi na Dolnym Slasku zauwazaja i wykorzystuja oferowane przez
WWW mozliwosci. Jest to najbardziej popularne narzgdzie promocyjne, prawie
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94,00% badanych obiektow ma bowiem wlasng strong internetowa, ktora traktuja
jako istotne narzedzie w dziatalnosci promocyjnej. Badani na swoich witrynach
umieszczaja doktadne opisy obiektow oraz wiele potrzebnych potencjalnym
klientom informacji, na przyktad galerie zdj¢¢, cenniki, mapki dojazdowe, opisy
regionu i miejscowosci. Ponadto w 3/4 badanych przypadkdéw za pomoca witryn
internetowych oferowana jest potencjalnym klientom mozliwos¢ dokonania
rezerwacji noclegu. Niepokojacy moze by¢ jedynie niewielki odsetek badanych
zaktadow hotelarskich, ktére umozliwiaja swoim klientom dokonanie zakupu
1 ptatnosci za posrednictwem wlasnego serwisu WWW.

USING INTERNET IN THE FUNCTIONING OF HOTELS
IN LOWER SILESIA REGION

Summary

The hereby article presents opportunities for the application of modern information
technologies by tourist establishments as the tool of their promotional policy. Among
information technologies applied in the tourist sector, the Internet has been occupying the
most important role in recent years and since mid 90s of the XX-th century has become
the platform for the development of diversified e-commerce type of products reservations
and sales. Most frequently this medium is used for the presentation of a tourist enterprise
offer, which is supposed to result in booking and sales of tourist services. Among the most
important participants of tourist services distribution via electronic channels one may
point to, among others, these hotels which on their web sites offer booking of their servi-
ces via e-mail, on-line application forms filling, sending and sales of their services. The
article also presents surveys results referring to the degree and scope of the Internet appli-

cation in promotional activities related to hotels functioning in Lower Silesia region.

Translated by Hanna Fujak
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WYBRANE PODMIOTY
ODPOWIEDZIALNE ZA PROMOCJE I ROZWOJ
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Promocja wytwarzanego produktu, bardzo czg¢sto odpowiadajaca za roz-
woj przedsigbiorstwa, ktore go wytwarza, jest wazna i niezbg¢dna w osiagnigciu
zamierzonego celu. Dotyczy to réwniez branz ustugowych, w tym turystycznych.
Bez odpowiedniej promocji podmioty rynku turystycznego sa skazane na zasigg
lokalny (mikro) badz — w sytuacjach kryzysowych — nawet na zakonczenie dzia-
falno$ci ustugodawcy.

Turystyka biznesowa to w Polsce do$¢ nowa' forma ruchu turystycznego,
o czym $wiadczy migdzy innymi zagospodarowanie turystyczne kraju, ktdre
w poréwnaniu z innymi panstwami, gdzie ten rodzaj turystyki jest dawno obecny,
pozostawia wiele do zyczenia. Badania rynku i obserwacje gospodarki $wiad-
cza jednak o tym, iz w hotelarstwie, ktore w duzej mierze zalezy od rozwoju
turystyki biznesowej, podejmowane sa nie tylko nowe inwestycje, ale rowniez
modernizuje si¢ i remontuje wielu obiektow. Nowe obiekty z licznymi salami
konferencyjnymi oraz stare hotele, w ktorych wygospodarowano przestrzenie
kongresowe lub zaadoptowano sale na imprezy typu MICE (meetings, incenti-
ves, conferences and exhibitions — spotkania, podréze motywacyjne, konferencje

' Potowa lat dziewigédziesiatych XX wieku.
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i wystawy)?, to znak, ze w dziedzinie turystyki biznesowej w Polsce zaczynaja
si¢ zmiany. Dziatalnos¢ ta jest postrzegana jako optacalna, a jej prowadzenie jest
elementem wzmacniajacym pozycje na rynku danego podmiotu.

Za faktyczny stan zagospodarowania odpowiadaja te podmioty, ktdrych
celem jest promocja turystyki biznesowej w kraju. Stad w dalszej czg$ci artykutu
zostang zaprezentowane instytucje podejmujace w formie cyklicznej przedsig-
wzigcia wspomagajace prowadzong dziatalnosc¢ turystyczna i stymulujace rozwoj
turystyki kongresowej oraz odbior Polski na arenie krajowej i migdzynarodowe;j
jako miejsca spotkan.

W pracy zostang zaprezentowane nastg¢pujace podmioty:

— Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce”,
— Convention Bureau of Poland Polskiej Organizacji Turystyczne;j.

Jednym z najstarszych polskich podmiotéw zaangazowanych w promocje
turystyki biznesowej jest Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce™.
Istniejacy od 1998 roku podmiot reprezentuje istotne interesy i ambicje sektora
MICE w Polsce, a w szczegolnosci osob prawnych i fizycznych zwigzanych
z organizacja kongresow, konferencji, imprez motywacyjnych, podrozy bizne-
sowych oraz targéw i wystaw. Stowarzyszenie skupia okoto 80 cztonkow zwy-
czajnych (osob fizycznych) i wspierajacych (osob prawnych). Wspdldziata
z wladzami administracji rzadowej i samorzadowej branzy turystycznej, przede
wszystkim z Convention Bureau of Poland Polskiej Organizacji Turystycznej
(o czym bedzie mowa w dalszej czgsci artykutu) oraz innymi organizacjami
dziatajacymi na rzecz i w imieniu profesjonalnych organizatoréw konferencji
w Polsce i za granica.

Podstawowymi celami statutowymi stowarzyszenia sa:

— rozwijanie ushug konferencyjnych i kongresowych w Polsce,

— podnoszenie profesjonalnej wiedzy i umiejgtnosci zrzeszonych cztonkow
w zakresie organizowania konferencji, kongresdw i imprez motywacyjnych,

— wspdlna promocja ofert,

— umacnianie pozycji zawodowej i spotecznej specjalistow zajmujacych si¢
zawodowo organizowaniem imprez,

— tworzenie forum nawiazywania kontaktéw r6znych grup zawodowych zwia-
zanych z przygotowywaniem i realizacjg imprez.

2 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa. Konferencje, podréze motywacyjne, wystawy,
turystyka korporacyjna, Warszawa 2003, s. 3.

3 http://www.skkp.org.pl/, 28.9.2007.
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Dziatalno$¢ stowarzyszenia przede wszystkim polega na realizacji dziatan
zwiagzanych z turystyka biznesowa. Niektore z projektow na state wpisujq si¢
w wachlarz dzialan podmiotu, inne pozostajg wydarzeniami jednorazowymi.

Stowarzyszenie od poczatku powstania patronuje Targom Obiektow i Ustug
Konferencyjno-Szkoleniowych BTF (Business Tourism Fairs)* w Warszawie,
czyli swojej flagowej imprezie. W roku 2007 targi te obchodzily swoje 10-lecie.
Innym przyktadem dziatalnosci jest realizowany od 1998 roku we wspotpracy
z Polskg Organizacjq Turystyczng Program Ambasadoréw Kongresow Polskich,
ktéry jest wzorowany na skutecznych rozwigzaniach zagranicznych. Poprzez
wybitnych polskich naukowcdow 1 specjalistow, stowarzyszenie poszukuje kon-
taktéw zawodowych za granica, zachg¢cajac do wybrania Polski jako miejsca
zjazdow, konferencji, seminariow i kongresdw. Program popierany jest przez
Kancelari¢ Prezydenta RP.

Coraz wigkszym zainteresowaniem cieszy si¢ rOwniez, organizowana przez
stowarzyszenie, Europejska Akademia Planistow i Zleceniodawcdéw Konferen-
cji. Jej celem jest prowadzenie szkolen personelu, ktdry uczestniczy w ksztat-
towaniu produktu turystyki biznesowej. Stowarzyszenie ma juz za soba kilka
edycji Akademii; w roku 2007 hastem przewodnim spotkania byto: ,,Najwyzsza
jako$¢ warunkiem konkurencyjnosci turystyki biznesowej”. Prelegentami sa
zaréwno zagraniczni, jak i krajowi specjalisci. Podobnym do Akademii przed-
sigwzigciem jest organizacja konferencji. Przykladem moze by¢ konferencja
New Europe — New Opportunities®, jaka miata miejsce w Warszawie 18 listopada
2005 roku. Konferencja odbywala si¢ w powiazaniu z najwigkszym ogolnopol-
skim spotkaniem branzy turystyki biznesowej — VIII Targami Obiektow i Uslug
Konferencyjno-Szkoleniowych BTF (Business Tourism Fairs) oraz I Targami
Imprez i Podrozy ADRENALINA (Pasje-Motywacje—Marzenia). Towarzyszyty
jej pokazy, konferencje prasowe i uroczyste spotkania. Celem konferencji byt
przeglad doswiadczen z wdrazania projektow finansowanych przez Unig¢ Euro-
pejska lub poszczegdlne kraje, pomoc w procesie integracji Europy poprzez
przedstawienie najlepszych doswiadczen ekspertow i ich sposobow dziatania
(Best Practice) oraz wykorzystanie praktycznych rad na podstawie doswiad-

4 Prawie 150 wystawcow i 5000 odwiedzajacych — to najwazniejsze statystyki VIII Targéw
Obiektow 1 Ustug Konferencyjno-Szkoleniowych ,,Forum Turystyki Biznesowej” BTF (Business
Tourism Fairs) potaczonych z I Targami Imprez i Podrozy ADRENALINA (17-18.11.2005 r.).

5 Z ang. Nowa Europa — Nowe mozliwosci. Jak wykorzysta¢ do maksimum mozliwosé¢ zjedno-
czonej Europy.
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czen roéznych krajéw wdrazajacych projekty miedzynarodowe. Stowarzyszenie
prowadzi réwniez dziatalno$¢ szkoleniowo-seminaryjng. Przyktadem moze by¢
piate doroczne spotkanie badaczy konferencji i kongreséw mig¢dzynarodowych
International Conference and Convention Researchers Meeting (Warszawa,
15-18 lipca 1999). Z 26 krajow przybyto ponad 70 os6b specjalizujacych sig
w pozyskiwaniu kongresow. Stowarzyszenie zorganizowalo rowniez prezentacje
Stowarzyszenia Podrézy Motywacyjnych SITE. Jego reprezentanci poprowadzili
seminarium (klub dyskusyjny) na temat turystyki biznesowej dla uczestnikow
spotkania Polskich Biur Podrézy (Biatystok, 12 listopada 1999).

Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce” podjelo inicjatywe
organizacji Il edycji Konkursu Broszur Promocyjnych Obiektow i Ustug Kon-
ferencyjnych. Konkurs rozstrzygnigty zostal 17 listopada 2005 roku podczas
VIII Targdw Obiektow i Ustug Konferencyjnych. Jego celem byto upowszech-
nienie najlepszych wzoréw do skutecznej promocji ofert konferencyjnych
w Polsce.

Podmiot ten patronuje réwniez corocznym wydaniom katalogu obiektow
1 ustug konferencyjnych, ktdry obecnie nosi nazwe Konferencje w Polsce www.
meetingspoland.pl. Wersji ksiazkowej towarzyszy ptyta CD, skladana mapa
1 internetowa wyszukiwarka. Katalog Konferencje w Polsce ukazuje si¢ nieprze-
rwanie od 1998 roku. Skorzystalo z mozliwosci zamieszczenia w nim swojej pre-
zentacji ponad 450 obiektow konferencyjnych i kilkudziesigciu profesjonalnych
organizatorow konferencji. Trdjjezyczne polsko-angielsko-niemieckie wydawni-
ctwo bezposrednio dociera do okoto 20 tysigcy odbiorcow — zleceniodawcow
i planistow konferencji w Polsce i w krajach organizujacych przyjazdy do naszej
czgsci Europy. W roku 2007 zaplanowano przygotowanie katalogu w jezyku
rosyjskim. Wydawca jest cztonek Stowarzyszenia — Meetings Management®.

W siedzibie Stowarzyszenia ,,Konferencje i Kongresy w Polsce” do dys-
pozycji wszystkich zainteresowanych problematyka zwigzang z konferencjami,
kongresami, spotkaniami firmowymi jest ,,Biblioteczka Turystyki Biznesowe;j”.
Jest to najwigkszy zbidr materiatdéw o tematyce turystyki biznesowej (wydaw-
nictwa ksigzkowe, broszury, gazety branzowe, artykuly prasowe, raporty, prace
magisterskie i licencjackie itp.). Stowarzyszenie dysponuje réwniez ,,Bibliogra-
fig Turystyki Biznesowej”, plikiem opracowywanym od lat, na ktory sktada sig¢
spis literatury pos§wigconej stricte turystyce biznesowe;.

¢ Biuro Konferencji i Doradztwa Turystyki Biznesowej.
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Stowarzyszenie ,,Konferencje i Kongresy w Polsce” rozwija szeroka wspot-
pracg z branzowymi organizacjami o zasiggu europejskim i mi¢dzynarodowym,
z ktorych jedng z wazniejszych jest European Federation of Associations of Pro-
fessional Congress Organizers — EFAPCO. Dzigki przynaleznosci Stowarzysze-
nia do EFAPCO, najlepszej platformy migdzynarodowej wspotpracy i wymiany
biznesowej, cztlonkowie stowarzyszenia majq niepowtarzalng szans¢ nawiazania
bezposredniej wspolpracy z kolegami i1 partnerami branzy konferencyjnej w kra-
jach Unii Europejskiej, nalezacych takze do EFAPCO.

Kolejnym waznym podmiotem wspierajacym promocje i rozwoj turystyki
biznesowej jest Convention Bureau of Poland. Organ ten jest wyspecjalizowa-
nym biurem w strukturze Polskiej Organizacji Turystycznej (od 5 sierpnia 2002
roku). Jego gltéwna misja jest wspieranie i promocja pozytywnego wizerunku
marek, produktow 1 polskich ofert turystyki biznesowej w kraju i za granica.
Swoja dziatalnos¢ Convention Bureau of Poland opiera na wspodlpracy z instytu-
cjami i organizacjami majacymi wplyw na turystyke biznesowa, to jest instytucje
rzadowe, miejskie convention bureau, samorzad terytorialny, branza turystyczna
i srodowisko naukowe. Convention Bureau of Poland jest cialem doradczym
w zakresie planowania i organizacji wszelkich form turystyki biznesowej (mig¢dzy
innymi kongresy/konferencje, targi/wystawy, podréze stuzbowe i pobyty typu
incentive). Gldéwnym obszarem dziatan wspierajacych jest pozyskiwanie zlece-
niodawcdw matych i Srednich konferencji dla Polski oraz imprez motywacyjnych
w obiektach zabytkowych (patacyki, dworki). Convention Bureau of Poland jest
cztonkiem mig¢dzynarodowego stowarzyszenia ICCA (International Congress
and Convention Association)’.

Convention Bureau of Poland wyznaczylo sobie nastgpujace zadania
icele:

— promowanie Polski jako kraju docelowego dla organizacji konferencji/kon-
gresow i1 podrdzy motywacyjnych,

— wspdlpraca z szescioma miejskimi convention bureau w Polsce,

— pozyskiwanie zleceniodawcow do organizacji mi¢gdzynarodowych kongreséw
1 konferencji w Polsce,

— rekomendowanie Profesjonalnych Organizatorow Kongresow,

— wydawanie katalogow i publikacji branzowych,

7 Organizacja zajmujaca si¢ statystyka (pomiarem) miedzynarodowych spotkan na $§wiecie.
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— prowadzenie Programu Ambasadorow Kongresow (wspolnie ze Stowarzysze-
niem ,,Konferencje i Kongresy w Polsce”),

— przetwarzanie 1 gromadzenie wlasnej i ICCA bazy danych klientéw stowarzy-
szen 1 korporacji,

— organizowanie stoisk narodowych na targach/imprezach MICE,

— organizowanie promocji dla zagranicznych partnerow (na przyktad study
tours®),

— prowadzenie seminariow edukacyjnych i szkolen z turystyki biznesowe;j,

— wspolpraca z migdzynarodowymi stowarzyszeniami z dziedziny turystyki
biznesowe;j,

— udzielanie porad i konsultacji w zakresie turystyki biznesowej’.

Zadaniem miejskich convention bureau jest wspieranie lokalnej i regio-
nalnej turystyki biznesowej. Rola takiego biura jest przede wszystkim wypra-
cowanie spojnego i calosciowego obrazu konferencyjnego miasta, przyjaznego
i otwartego dla gosci, oferujacego profesjonalne ustugi na wysokim poziomie,
a tym samym aktywna promocja miasta. Do zadan pracownikow biura nalezy
doradztwo zwiazane z organizacja spotkan w miescie i regionie oraz wspotpraca
z organizatorami konferencji w procesie przygotowywania imprez'’. Miejskie
convention bureau promuja za granica poszczegolne miasta jako miasta kongre-
sowe. Odbywa si¢ to migdzy innymi poprzez zamieszczanie reklam w zagra-
nicznych katalogach branzowych i prasie. Niewatpliwie convention bureau wraz
z innymi jednostkami branzy turystyki biznesowej uczestniczy w tworzeniu kon-
gresowego wizerunku miasta, co jest zadaniem kluczowym. Definiujac szerzej
jego dziatalnos$¢, trzeba wspomnie¢ przede wszystkim o organizowaniu podrozy
studyjnych dla zagranicznych dziennikarzy i organizatoréw migdzynarodowych
konferencji i kongresow, wyjazddw motywacyjnych, a takze o pomocy w orga-
nizacji kongresow, konferencji (chodzi tu migdzy innymi o rezerwacje noclegow,
sal konferencyjnych, ustugi transportowe, przewodnickie). Biuro jest pierwszym
kontaktem dla tych wszystkich, ktorzy pragna dowiedzie¢ si¢, jaka baza kon-
ferencyjng dysponuje miasto. Convention bureau, dzialajac w imieniu danego
miasta, nie bedac zwigzanym jakakolwiek umowa z zadna z firm zajmujacych si¢

8 Podréz studyjna — poznawcza impreza turystyczna zorganizowana dla okreslonej grupy za-
wodowej, np. dziennikarzy, poswigcona konkretnemu tematowi.

° http://www.pot.gov.pl/, 28.9.2007.

1% Bydgoszcz chee kongreséw, ,,Kongresy & Konferencje” 2006, nr 2, s. 2.
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organizowaniem imprez biznesowych, stanowi obiektywne zrédto informacji, co
nie jest bez znaczenia na przyktad dla zagranicznych i krajowych Ambasadoréw
Kongreséw.

Podsumowujac, convention bureau jest biurem miejskim, jednostka pub-
liczna, ktdra nie czerpie zadnych korzysci finansowych ze swojej dziatalnosci,
czyli nie jest nastawione na zysk. Odgrywa pewnego rodzaju rol¢ stabilizujaca
i porzadkujaca branze turystyki biznesowej, wspomagajac jej rozwdj. Moze to
by¢ umieszczanie reklam miasta w zagranicznych katalogach branzowych lub
,-~zdobywanie” mozliwosci zorganizowania konferencji czy kongreséw dla miasta.
Pomoc w organizacji tego typu spotkan w kazdym wypadku wyglada podobnie.
Od momentu nawigzania kontaktu z zagranicznym albo krajowym organizatorem
imprezy, convention bureau towarzyszy mu bez przerwy, najpierw organizujac
podroz studyjng!!. Biuro pomaga tez w uzyskaniu wszelkiego rodzaju danych
teleadresowych w zaleznosci od potrzeb i oczekiwan organizatora. Jesli kongres
jest bardzo znaczacy, convention bureau, ktory reprezentuje wladze miejskie,
pomaga w uzyskaniu patronatu miasta nad caloscig imprezy. Biuro uczestniczy
réwniez w zorganizowaniu przetargu na konferencj¢ badz kongres. Polega to na
przestaniu zapytania ofertowego do wszystkich firm, ktére znajduja si¢ na liscie
rekomendowanych organizatoréw kongresow Polskiej Organizacji Turystyczne;j.
Procedura jest anonimowa, to znaczy w zapytaniu nie wymienia si¢ nazwy orga-
nizatora, mi¢dzy innymi po to, by na wstgpnym poziomie dziatania nie narazacé
go na niezliczong liczbe telefonéw od firm. Gdy decyzja dotyczaca organizacji
imprezy jest juz podjgta, convention bureau zaopatruje jej uczestnikow w bez-
platne materialy organizacyjne o miescie, na przyktad mapy czy przewodniki'2.

Podsumowujac dziatalno$ci charakteryzowanego podmiotu, warto zazna-
czy¢, iz nie mozna zapomnie¢ o zagrozeniach dla podejmowanych przedsig-
wzig¢. Convention Bureau of Poland Polskiej Organizacji Turystycznej wskazuje
nastepujace:

— niewystarczajaca liczba i1 jako$¢ produktow oraz infrastruktury turystyki
biznesowej na rynku,

I Zwiazane jest to z pomoca w uzyskaniu bezplatnych noclegdw, ze zorganizowaniem progra-
mu biznesowego, a wigc prezentacji obiektéw kongresowych miasta, spotkan efc., a takze opraco-
waniem programu juz czysto turystycznego, by przedstawi¢ nie tylko kongresowe walory miasta,
ale takze kulturalne.

12° A. Giejsztowt-Rzewuska, Warsaw Convention Bureaux (WCB), ,,Kongresy & Konferencje”
2006, nr 2, s. 6.
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— brak wspdtdziatania srodowiska naukowego w realizacji programu Ambasa-
doréw Kongresow Polskich,
— brak srodkow finansowych na realizacj¢ programu'.

Dziatania promocyjne i prorozwojowe podmiotéw odpowiedzialnych za
turystyke biznesowa w Polsce charakteryzuja si¢ wieloscia zadan i celow, ktore
wyznaczaja sobie podmioty odpowiedzialne za t¢ sfer¢. Zagadnienia zwigzane
z tak zwanym przemystem spotkan biznesowych z roku na rok zyskuja coraz
wigksze znaczenie. Dla przedsigbiorcow, chcacych zainwestowa¢ w produkty
turystyki biznesowej, jest to wielka szansa na intratne dochody. W zwiazku
z tym powinni oni dba¢ i interesowac si¢ podmiotami, ktére wspomagaja oma-
wiang branzg turystyczna. Faktem jest, ze na rynku turystycznym Polski, w jego
makrootoczeniu, istniejg podmioty, ktorym zalezy na promocji nowego ruchu
turystycznego.

Zaprezentowane zagadnienia teoretyczne dotyczace funkcjonowania
Stowarzyszenia ,,Konferencje i Kongresy w Polsce” oraz Convention Bureau
of Poland Polskiej Organizacji Turystycznej wskazuja, iz dziatalno$¢ obu pod-
miotow wzajemnie si¢ uzupehnia. Stowarzyszenie dba o to, by strona podazowa
rynku turystyki biznesowej prezentowata si¢ dla potencjalnych klientéw z jak
najlepszej strony (na przyktad szkolenia branzowe, promocja), natomiast Con-
vention Bureau — o stron¢ popytowa omawianego rynku (pomoc w znalezieniu
odpowiedniej lokalizacji na biznesowe wydarzenie itd.). Wspdtdziatanie tych
podmiotow ma charakter synergiczny, co dla Polski — jako miejsca destynacji
turystyki biznesowej — powinno okazaé si¢ niezwykle korzystne.

CHOSEN INSTITUTIONS RESPONSIBLE FOR THE PROMOTING
AND DEVELOPMENT OF BUSINESS TOURISM IN POLAND
TASKS AND GOALS

Summary

In the era of globalization, promotion of the particular place as a business tourism

destination, that is worth organising a business event, is an essential factor that ensures

13 http:// www.pot.gov.pl/, 1.10.2007.
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functioning in the international tourist market. The aim of the article is to present the
tasks of the institutions which are responsible for the promotion and growth of busi-
ness tourism in Poland. The analysis of the following is going to be presented in the
article: Association Conferences and Congresses in Poland as well as Convention Bureau

of Poland, Polish Tourism Organisation.

Translated by Marta Sidorkiewicz
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EKONOMICZNE SKUTKI ROZWOJU AGROTURYSTYKI
W OPINII MIESZKANCOW TERENOW WIEJSKICH
I LOKALNYCH PRZEDSIEBIORCOW

Wprowadzenie

Turystyka jako zjawisko gospodarcze, spoteczne, kulturowe i przestrzenne
zawiera w sobie czynniki pobudzajace rozwdj regionalny. Ekonomiczne skutki
rozwoju agroturystyki, jako formy turystyki stojacej w opozycji do masowego
ruchu turystycznego, sa odpowiednio mniejsze, stwarzaja jednak mozliwos¢ har-
monijnego jej wkomponowania w lokalne zycie spoteczno-gospodarcze gminy.
Mozna zatem przyja¢ hipotezg, ze agroturystyka, dzigki pozytywnemu wpltywowi
na dochody mieszkancow terenow wiejskich oraz lokalne inwestycje, moze sig¢
sta¢, podobnie jak turystyka, efektywnym narzedziem rozwoju. Turystyka czy tez
agroturystyka to specyficzne zjawiska; ich istota polega na ,,przemieszczaniu”
statych potrzeb bytowych oraz kreowaniu nowych potrzeb zwiazanych z wyjaz-
dami oraz na dazeniu do osiagania celéw turystycznych, ktére wywiera wplyw na
podaz. Zatem ruch turystyczny kreuje rozwdj sektoréw gospodarki bezposrednio
uczestniczacych w obstudze turystow, a dzigki wywolywanym procesom mnozni-
kowym wpltywa posrednio takze na pozostate dziedziny gospodarki narodowe;.

W niniejszym artykule zaprezentowano wyniki kompleksowych badan
ankietowych przeprowadzonych w 2005 roku w wybranych gminach woje-
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wodztwa wielkopolskiego. Badaniami objgto gospodarstwa agroturystyczne
(39 ankiet), mieszkancéw gmin miejsko-wiejskich i wiejskich (765 ankiet) oraz
lokalnych przedsigbiorcow (100 ankiet)'.

1. DOCHODY GOSPODARSTW AGROTURYSTYCZNYCH

W przypadku agroturystyki bezposrednimi jej beneficjentami sq wlasciciele
gospodarstw agroturystycznych. Che¢ uzyskania dodatkowego dochodu jest naj-
czg$ciej deklarowanym powodem rozpoczgcia dziatalnosci agroturystyczne;.
Wsrdd badanych gospodarstw przewazaja te (54,6%), w ktorych udziat docho-
dow z agroturystyki w dochodach ogdétem waha si¢ w granicach od 10 do 20%?.

Przeprowadzone badania pozwolily rowniez ustali¢, ze wielkos¢ osiaga-
nych dochodéw z dziatalnosci agroturystycznej nie zalezy od wyksztatcenia
i wieku wiasciciela gospodarstwa. Chociaz wzrasta procentowy udzial dochodow
z agroturystyki w dochodach ogotem, to nie istnieje wspdtzaleznos¢ miedzy tym
udziatem a okresem $wiadczenia ustug agroturystycznych. Ewolucyjne przecho-
dzenie od poczatkowo uzupetniajacego charakteru dochodu z agroturystyki do
alternatywnego zrédta dochodu wynika, jak podaje G. Gotembski, z wysokiej
atrakcyjnosci terenu i/lub malejacej optacalnosci produkcji rolnej?.

' Z utworzonego przy uzyciu metody wzorca rozwoju Z. Hellwiga rankingu gmin miejsko-

-wiejskich i wiejskich wojewoddztwa wielkopolskiego do badan przyjeto gminy: Kobyla Goéra
(137 ankiet), Nowy Tomysl (196 ankiet), Wijewio (77 ankiet), Wolsztyn (354 ankiet). Operat po-
pulacji stanowity wszystkie osoby zamieszkujace tereny wiejskie badanych gmin, ktére mialy co
najmniej 20 lat. Kryterium wieku okreslono na podstawie danych GUS ,,Powszechny Spis Rolny
20027, gdyz opracowanie to zawiera dane dotyczace struktury badanej populacji z uwzglednieniem
trzech cech jednoczesnie, tj. wieku, wyksztatcenia i pici w uktadzie gminnym.

Badania ankietowe podmiotow gospodarczych przeprowadzone byly w formie sondazu, na licz-
bie 100 podmiotéow, przy czym w doborze jednostek do badania zastosowano dobdr celowy,
w ramach trzech grup: pozostate obiekty noclegowe i gastronomia, handel detaliczny, ushugi i roz-
rywka. Wielkos$¢ sondazu w poszczegolnych gminach zostata okreslona proporcjonalnie do liczby
funkcjonujacych na ich terenie podmiotéw gospodarczych.

Badania ankietowe przeprowadzone z wlascicielami gospodarstw agroturystycznych w formie wy-
wiadu standaryzowanego mialy charakter petny. Przeprowadzono tacznie 39 wywiadow: Kobyla
Gora (13), Nowy Tomysl (12) oraz po siedem wywiadéw w gminach Wijewo i Wolsztyn.

2 Zblizone wyniki badan prezentuja J. Sikora, M. Karczewska, Wplywy i wydatki srodkéw pie-
nieznych w gospodarstwach agroturystycznych, w: Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Szanse
i bariery rozwoju w warunkach integracji miedzynarodowej, red. S. Bosiacki, J. Grell, Poznan
2004, s. 86.

> G. Gotembski, Turystyka wiejska: czy osiqgnela mase krytycznq i wytwarza miejsca pracy

i dochody wystarczajqce do zrekompensowania schytku rolnictwa, w: Rozwdj agroturystyki czyli
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Wykres 1. Udziat dochodow z agroturystyki w dochodach ogétem badanych gospo-
darstw agroturystycznych

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Hipoteza ta moze znalez¢ potwierdzenie w przeprowadzonych badaniach,
gdyz wsrod najczegsciej deklarowanych przyczyn zaprzestania dziatalnosci rol-
niczej bylo osiaganie z niej niezadowalajacych dochodow lub wregcz ich brak.
Prowadzenia dziatalnosci rolniczej zaprzestali kwaterodawcy, ktérych dochdd
z prowadzonej dzialalnos$ci agroturystycznej stanowit zarowno 20, jak i 100%
dochodu. W zwiazku z tym nalezy wnioskowaé, ze zaniechanie produkcji rol-
niczej w gospodarstwach, ktore osiagaja 20% swoich dochodéw z dziatalnosci
agroturystycznej moglo by¢ zwigzane z podjeciem pracy zarobkowej lub naby-
ciem praw do $wiadczen socjalnych. Natomiast w przypadku gospodarstw, dla
ktorych agroturystyka jest podstawowym i jedynym zrodtem dochodu produk-
cja rolnicza zostala zepchnigta na drugi plan i jest podtrzymywana jedynie ze
wzgledu na turystow i zachowanie wiejskiego charakteru gospodarstwa lub cat-
kowicie likwidowana, co jest zjawiskiem niekorzystnym.

Kwestia, ktora nalezaloby poruszy¢ w tym miejscu, jest pytanie, czy wiel-
kos¢ osiaganego dochodu z agroturystyki jest satysfakcjonujaca dla gospodarza,
a tym samym, czy $wiadczenie ustug agroturystycznych faktycznie wptyngto
pozytywnie na sytuacje ekonomiczng wiasciciela gospodarstwa agroturystycz-
nego i jego rodziny, czy tylko zastapito dochody uzyskiwane dotychczas z innych
zrddel. Przeprowadzone badania pozwolity ustalié, ze 36% kwaterodawcow nie
zauwazylo poprawy swojej sytuacji ekonomicznej od momentu rozpoczgcia
dzialalnosci agroturystycznej, natomiast 38% odnotowalo nieznaczna, a 26%
wyrazng poprawe.

mate gminy w duzej Unii, Materiaty konferencyjne z Forum Dyskusyjnego Tour Salon 2004, Poz-
nan 2004, s. 3-20.
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Zrddlo: opracowanie wiasne.
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Zrédto: opracowanie wiasne.
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Analizujac wyniki badan zaprezentowane na wykresie 3, nasuwa si¢ pytanie,
dlaczego 60% kwaterodawcow, dla ktorych agroturystyka jest jedynym zrédlem
utrzymania, nie zauwazylo w zwiazku ze swiadczeniem ushug poprawy swojej
sytuacji ekonomicznej. Taki stan rzeczy thumaczy¢ mozna dwojako, mianowicie
respondenci pytani o sytuacje finansowa, w obawie przed fiskusem, podali stan
gorszy od rzeczywistego lub tez z prowadzenia dzialalnosci agroturystycznej
osiagaja dochdd pordwnywalny z dochodem z poprzedniego zrddla utrzymania.
Wykonany test dla dwoch wskaznikow struktury (U =—4,1268 nalezy do zbioru
krytycznego U, .= —1,6449) pozwala z prawdopodobienstwem 0,05 przyja¢, ze
liczba kwaterodawcow, ktorzy zauwazyli jakakolwiek poprawe swojej sytuacji
ekonomicznej od momentu rozpoczecia dziatalno$ci agroturystycznej jest mniej-
sza w gminach miejsko-wiejskich. Dodatkowo za pomoca testu y? ustalono, ze
opinia kwaterodawcdéw na temat zmiany ich sytuacji ekonomicznej na skutek
$wiadczenia ustug agroturystycznych nie zalezy od
— wyksztatcenia i wieku ustugodawcow,

— lat pracy w gospodarstwie rolnym,

— wielkosci gospodarstwa rolnego,

— liczebnosci gospodarstwa domowego,

— okresu prowadzenia gospodarstwa agroturystycznego,
— rodzaju zakwaterowania,

— liczby oferowanych pokoi.

Na podstawie zaprezentowanych wynikéw badan mozna stwierdzi¢, ze
dokonana przez samych kwaterodawcow ocena zmiany sytuacji ekonomicznej
wynikajacej ze $wiadczenia uslug agroturystycznych jest wynikiem zderzenia
pierwotnych wyobrazen dotyczacych efektywnosci tego rodzaju dziatalnosci
z rzeczywistoscia. Doda¢ przy tym nalezy, ze nie jest odosobnionym przypad-
kiem sytuacja, w ktorej gospodarze oceniaja ekonomiczny sukces swojego przed-
sigwzigcia przez pryzmat zyskow sasiada, a nie wilasnej zdolno$ci ustugowe;.
Ponadto mozna zatozy¢, ze jak we wszystkich badaniach dotyczacych zado-
wolenia z osigganych dochoddéw, tak i w tym wypadku deklarowana ocena jest
zanizona.
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2. WPEYW AGROTURYSTYKI NA DOCHODY MIESZKANCOW TERENOW
WIEJSKICH

Okreslenie posredniego wptywu agroturystyki na dochody mieszkancéow,
ktorzy nie prowadza gospodarstw agroturystycznych, mozna by bylo oprzec
jedynie na liczbie turystdw i szacunkach poniesionych przez nich wydatkow.
Nastgpnie nalezaloby skorygowaé otrzymana kwotg wplywow o warto$¢ odpo-
wiedniego mnoznika. Ustalenie odpowiedniego mnoznika jest skomplikowane,
natomiast przyj¢cie mnoznika ustalonego dla innego obszaru wigzatoby sig¢
z niebezpieczenstwem otrzymania biednych wynikéw. ,,Niemniej jednak istotny
jest juz sam fakt istnienia mnoznika, jednoznaczny z tym, ze ruch turystyczny
stymuluje rozwoj produkcji towaréw i ustug w danej gospodarce™. Dodatkowe
oszacowanie wielkosci wptywu dochodéw z agroturystyki na dochody miejsco-
wej ludnos$ci utrudnia fakt, iz nie ma dokladnych danych okreslajacych liczbe
przyjezdzajacych na teren badanych gmin ,,agrowczasowiczow” i — jak mozna
zaktada¢ — struktura i wielko$¢ ich wydatkéw, ze wzgledu na specyficzny cha-
rakter agroturystyki, moze si¢ r6zni¢ od wielkosci podanych przez Instytut Tury-
styki. Prowadzac badania, skupiono si¢ gtownie na wyznaczeniu zmiennych,
ktére determinuja znaczenie przychoddéw z agroturystyki dla mieszkancow.

Przeprowadzone badania ankietowe wykazaty, ze 17% respondentdw
uwaza, ze rozwdj agroturystyki w gminie ma pozytywny wplyw na dochody
ich rodziny, przy czym cze¢sciej zauwazali to mieszkancy gmin wiejskich niz
miejsko-wiejskich. Deklarowana odpowiedz w przypadku mieszkancow gmin
wiejskich zalezata od wyksztalcenia respondentow, a w przypadku mieszkancow
gmin miejsko-wiejskich od ich ptci. Najczgsciej pozytywny wplyw agroturystyki
na dochody respondentéw w gminach miejsko-wiejskich deklarowali mezczyzni,
a w gminach wiejskich — osoby ze $rednim wyksztatceniem.

Przeprowadzone badania pozwolity ustali¢ takze, ze istnieje umiarkowana
zaleznos$¢ migdzy odczuwaniem pozytywnego wplywu agroturystyki na dochody
rodziny a nastawieniem mieszkancow gminy do turystéw. Na podstawie ana-
lizy wynikdw badan mozna stwierdzi¢, ze negatywny stosunek do turystow maja
wszystkie osoby (100% odpowiedzi), ktore stwierdzity, ze rozwdj agroturystyki
nie ma wptywu na ich dochody. Natomiast osoby, ktore odczuwajg pozytywny

4 D. Milewski, Wplyw turystyki na rozwdj gospodarczy wojewddztwa zachodniopomorskiego,
Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 3, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 361,
Szczecin 2003, s. 114.
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wplyw rozwoju agroturystyki na swoje dochody, deklarowaty pozytywny (82%)
lub obojetny (8%) stosunek do turystow. Zatem mozna stwierdzi¢, ze posrednie
czerpanie korzysci z rozwoju agroturystyki na terenie gminy wptywa na postawe
mieszkancow wzgledem przybywajacych turystow. Wyniki te potwierdzajq opi-
sywane w literaturze zjawisko polaryzacji, ktore prowadzi do dezintegracji spo-
tecznosci lokalne;.

354
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204

z‘ 1 T

Wyzsze srednie zasadnicze podstawowe
zawodowe

%

O Odsetek liczby mieszkancow, ktorzy twierdza, ze rozwdj agroturystyki na terenie gminy ma pozytywny
wplyw na dochody ich rodziny

Wykres 4. Pozytywny wplyw rozwoju agroturystyki na dochody mieszkancéw nie pro-
wadzacych dziatalnosci agroturystyczne;j

Zrbdto: opracowanie wilasne.

3. WPEYW AGROTURYSTYKI NA DOCHODY LOKALNYCH PRZEDSIE-
BIORCOW

Sondaz przeprowadzony wsrdd lokalnych przedsigbiorcow wykazal, ze
25% z nich uwaza, ze rozwdj agroturystyki w gminie ma pozytywny wpltyw na
ich dochody. Odpowiedz nie zalezata od wyksztalcenia i wieku respondentow.
Dodatkowo 43% przedsigbiorcéw zadeklarowato, ze zauwazalna czes¢ ich klien-
tow stanowig turysci. Przy uzyciu testu y? i statystyki C-Pearsona ustalono, ze
istnieje silna zaleznos¢ (C, = 0,584) migdzy udziatem turystow wsrod klientow
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badanego respondenta a postrzeganiem wplywu agroturystyki na dochody. Silna
zaleznos¢ (C, = 0,611) stwierdzono takze migdzy postrzeganiem wptywu agro-
turystyki na dochody, a zwigkszeniem obrotéw w miesigcach letnich.

o (=3
=] =]
1 )

% odpowiedzi

0 10 20 30 50 60 100

% udziatl turystow wsrod klientow
B nie wiem

O rozwdj agroturystyki nie ma pozytywnego wptywu na dochody
@ rozwdj agroturystyki ma pozytywny wplyw na dochody

Wykres 5. Ocena wptywu agroturystyki na dochody w opinii przedsigbiorcow a procen-
towy udzial turystéw wsrdd klientow respondenta

Zrodto: opracowanie wiasne.

Podsumowanie

W zwiazku z tym, ze wszyscy respondenci — wilasciciele gospodarstw
agroturystycznych, mieszkancy nieswiadczacy ustug agroturystycznych oraz
przedsigbiorcy, wykazali, Ze agroturystyka ma mniejszy lub wigkszy wptyw na
ich dochody, mozna si¢ spodziewac, ze posrednio — poprzez podatek od oséb
fizycznych i1 prawnych — agroturystyka wplywa takze na dochody wtasne gminy.
Swiadczenie ushug agroturystycznych, po spetnieniu okreslonych wymogéw,
zwolnione jest z podatku dochodowego, a nie sposob doktadnie stwierdzi¢, jaka
czgs¢ podatku praconego przez przedsigbiorcéw pochodzi z dochodu uzyskanego
z obshugi ,,agrowczasowiczow”. Stad mozna si¢ pokusi¢ jedynie o sprawdzenie,
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czy wysokos$¢ dochodéw wilasnych w badanych gminach uzalezniona jest od
liczby udzielonych noclegdw w przeliczeniu na jednego mieszkanca. Przeprowa-
dzony test 2 wykazal, ze nie istnieje wspotzalezno$¢ miedzy liczba udzielonych
noclegéw a dochodami wiasnymi badanych gmin (co mozna stwierdzi¢ z 0,05
prawdopodobienstwem).

Brak wspomnianej zaleznosci jest zrozumiaty, zadna bowiem z badanych
gmin nie jest gming typowo turystyczng. Nie oznacza on jednak, ze posrednie
wplywy z turystyki w postaci na przyktad podatku dochodowego sg bez zna-
czenia dla budzetu gminy, lecz ze wplyw ten nie zajmuje wiodacej pozycji.
Jesli przyjmiemy, ze 25% lokalnych przedsigbiorcow czerpie posrednio korzy-
sci finansowe z obecnos$ci na terenie gminy ,,agroturystow”, mozna uznaé, ze
$wiadczenie ustug agroturystycznych po osiagnigciu pewnej skali — indywidu-
alnej dla kazdego obszaru, wptywa posrednio na budzet gminy. Korzyscia dla
budzetu gminy jest rowniez przedsigbiorczos¢ osdb podejmujacych dziatalnosé
agroturystyczng oraz powstatej pod jej wpltywem innej dziatalnosci gospodar-
czej, zmniejsza bowiem wydatki budzetu na $wiadczenia socjalne i dziatania
aktywizujace lokalnag spotecznos¢. W opinii wladz samorzadowych, dwdch
z czterech badanych gmin, to jest Kobylej Gory i Nowego Tomysla, agrotury-
styka ma pozytywny wptyw na dochody gminy®. Ponadto odsetek liczby miesz-
kancow, ktorzy uznali, ze agroturystyka jest lub moze by¢ istotnym zrodiem
dochoddéw dla ich gminy, waha si¢ w granicach od 70 do 78%, przy czym rdznice
w odpowiedziach respondentow z poszczegdlnych gmin okazaty si¢ statystycz-
nie nieistotne. Istnieje natomiast staba zalezno$¢ migdzy wiekiem respondentow
a ich opinig na temat postrzegania agroturystyki jako istotnego zrédta dochodow
dla gminy. Najwigcej pozytywnych opinii wyrazili mieszkancy w wieku 30—49
lat. Natomiast najwig¢cej odpowiedzi negatywnych udzielili najmtodsi (20-29 lat)
1 najstarsi (50 > lat) respondenci.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze agroturystyka pozytywnie wplywa na
dochody lokalnej spotecznosci, co w przeprowadzonych badaniach ankietowych
zadeklarowali sami zainteresowani. Jednak oszacowanie wielkosci tego wptywu,
ze wzgledu migdzy innymi na trudnosci w wyodrgbnieniu rozmiaréw agrotury-
styki w turystyce, a takze brak sprawozdawczosci dotyczacej Swiadczenia ushug
agroturystycznych obarczone bytoby zbyt duzym blgdem.

> Warto tutaj nadmienic¢, ze 33,6% ankietowanych radnych przez M. Karczewska w wybranych
powiatach wojewodztwa wielkopolskiego zadeklarowalo, ze agroturystyka ma pozytywny wptyw
na dochody gminy. M. Karczewska, Aktywnos¢ samorzqdow terytorialnych jako czynnik stymulu-
Jjacy rozwdj agroturystyki, ,,Problemy Turystyki” 2004, nr 3—4, vol. XXVII, s. 94.
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Agroturystyka nie jest przedsigwzigciem prowadzonym na duzg skalg;
osiaggane z niej korzysci — zardwno dla kwaterodawcow, jak i dla pozostatych
mieszkancéw gminy — sa wprost proporcjonalne do jej rozmiarow. Jak wskazuja
wyniki badan przeprowadzonych z wilascicielami gospodarstw agroturystycz-
nych, dochody uzyskane z tego rodzaju ustug rzadko sa alternatywa dla dobrze
prosperujacego gospodarstwa rolnego czy pracy najemnej. Jednak zmiany
zachodzace w agroturystyce, ktore gldwnie polegaja na przechodzeniu od wypo-
czynku biernego w aktywny, stwarzaja mozliwos¢ zwigkszenia ekonomicznej
efektywnosci gospodarstwa agroturystycznego — przy niezmienionej zdolnosci
ustugowe;j. Daja rowniez szans¢ coraz szerszego wiaczenia lokalnej spotecznosci
i firm w podzial przychoddw z agroturystyki. Jednak nalezy zdawac¢ sobie sprawe
z tego, ze rozmiary efektu mnoznikowego uruchamianego przez $wiadczenie
ustug agroturystycznych zaleza w duzej mierze od niskiego poziomu bariery
cywilizacyjnej, ktérego jednym z przejawow moze by¢ duza otwartos¢ i przed-
sigbiorczo$¢ mieszkancow.

ECONOMIC RESULTS OF AGROTOURISM DEVELOPMENT
IN OPINION OF INHABITANT OF COUNTRYSIDE AND LOCAL
ENTREPRENEURS

Summary

The main objectives of this research study were checking if agrotourism has an
influence on local people incomes. The research was carried out in Wielkopolska. Que-
stionnaire research was carried out in villages with the best predisposition to developing
agrotourism and big number of working farms. 765 standardized interviews were made
(face-to-face interviews). The structure of studied sample reflected the structure of local
community as to sex, age and level of education. Supplementary 100 local entrepreneurs
were interviewed in three groups: other lodging and catering places, retailers and public
services. All farm owners were interviewd with standardized questionnaires. Research
results were worked out with a Chi Square independence test.

Lodging owners who stopped agricultural production were those with 20% income

and 100% income from agrotourism. The conclusion is that quitting the agrarian pro-
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duction by farms, that had 20% income from agrotouristic activity was connected with
taking up a new job or acquiring the rights to welfare. For farms where agrotourism is
the basic and only source of income (100% of income from this activity) agricultural
production was pushed aside and is maintained only because of tourists and nurtring the
rural character of a farm or is totally liquidated, what is unfavourable phenomenon. Que-
stionnairies revealed that 17% of respondents think that development of agrotourism in
their commune has positive impact on their families incomes. 25% of local entrepreneurs
think that that development of agrotourism in their commune has positive impact on their
incomes. Because all 3 groups of respondents — agrotouristic farms owners, inhabitants
not rendering such services and entrepreneurs — demonstrated that agrotourism has some
influence on their income, we can expect that indirectly, through the tax on natural and on
judicial persons, agrotourism influences also commune’s income.

Agrotourism is not a venture led on big scale, thus the achieved benefits, both
for the hosts and other inhabitants, are directly proportional to its size. As the results
of researches carried among the hosts indicate, benefits from agrotourism can very rarely
be an alternative for a regular farming. However the changes in Polish agrotourism from
the passive to active refreshment, are giving an opportunity to enlarge the economic
effectiveness of an agrotouristic farm at unchanged service ability. Those changes also
give an opportunity of a wider participation of local people and companies in the benefits
from agrotourism. However we have to remember that the size of multiplier effect started
by agrotourism largely depend on a low level of the civilization barrier. One of its factors

would be a big openness and initiative of the local people.

Translated by Joanna Kosmaczewska
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W ostatnich latach zauwazalny jest wzrost liczby odwiedzin turystow zagra-
nicznychw wojewodztwie zachodniopomorskim. Szczegdlnym zainteresowaniem
tereny te cieszg si¢ wsrdd Niemcdow, ze wzgledu na bliskie potozenie, mozliwos¢
wypoczynku nad morzem oraz atrakcyjne ceny. Ponadto wedtug badania opinii
publicznej przeprowadzonego przez Instytut Turystyki jakos$¢ ustug turystycz-
nych oferowanych w Polsce ulegta w 2006 roku znacznej poprawie'.

Celem niniejszego artykutu jest zbadanie kierunku zmian w zakresie tury-
styki zagranicznej w wojewddztwie zachodniopomorskim. Analiza oparta zostata
na ogo6lnodostepnych danych statystycznych publikowanych przez Urzad Staty-
styczny w Szczecinie. Dane te zawierajg liczbe turystow zagranicznych korzy-
stajacych z turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania oraz liczbe
udzielonych im noclegow. W pierwszej czgsci artykutu zostanie zbadana dyna-
mika zmiennych opisujacych turystyke zagraniczng w wojewddztwie, a nastep-
nie przeprowadzona analiza struktury turystow zagranicznych korzystajacych

' www.intur.pl.
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z turystycznych obiektdw zbiorowego zakwaterowania pod wzgledem rodzaju
obiektu.

W tabeli 1 przedstawiono ksztaltowanie si¢ liczby turystdw korzystaja-
cych z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania w wojewddztwie
zachodniopomorskim w badanym okresie z podzialem na turystéw krajowych
1 zagranicznych.

Tabela 1

Turysci korzystajacy z turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania

w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2002—-2006

Udziat turystow

Turvsci zagranicznych
Lata Turysci ogoltem sa r;I}lliczni Turysci krajowi w liczbie

g turystéw ogotem

[%]

2002 1364 469 298 681 1065 788 21,89
2003 1 480431 337004 1143 427 22,76
2004 1503 406 429 664 1073742 28,58
2005 1 544 400 476 269 1068 131 30,84
2006 1544 036 424 594 1119 442 27,50

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Turystyka w wojewédztwie zachodniopomor-
skim w latach 2001-2003, Urzad Statystyczny w Szczecinie, Szczecin 2005;
Turystyka w wojewddztwie zachodniopomorskim w latach 2004-2006, Urzad
Statystyczny w Szczecinie, Szczecin 2007.

W latach 2002-2006 liczba turystéw zagranicznych w wojewddztwie wzra-
stata $rednio 9,2% rocznie, podczas gdy turystow krajowych przybywato o 1,2%
z roku na rok. Biorac pod uwage fakt, ze zmiany liczby turystow krajowych
byly nieznaczne, mozna wnioskowac, ze na ozywienie turystyki w wojewodz-
twie (wzrost ogdlnej liczby turystow o 3,1% rocznie) w gtéwnej mierze wptynat
wzrost liczby turystéw zagranicznych. Jednoczesnie wzrastal udzial turystow
zagranicznych w ogdlnej liczbie turystéw, osiagajac najwicksza wartos¢ w 2005
roku (ponad 30%). Szczegolnie intensywny wzrost liczby turystdw zagranicz-
nych w latach 2004-2005 mozna wyjasni¢ wejsciem Polski w struktury Unii
Europejskiej, co wplyngto na ozywienie kontaktow gospodarczych z zagranica,
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jak rowniez wzbudzito zainteresowanie Polska (szeroko komentowane w krajach
Unii). W roku 2006 nastapit spadek liczby turystow zagranicznych o 10,9%, co
moze oznaczaé pewnego rodzaju ,,ochtonigcie” po wejsciu Polski do Unii Euro-
pejskiej. Jednak ich liczba wciaz utrzymuje si¢ na wysokim poziomie (o 87,5 tys.
wigcej niz w 2003 roku). Udziat turystdw zagranicznych réwniez pozostal na
duzo wyzszym poziomie niz w latach przed wejsciem do Unii. Wedlug prognoz
Instytutu Turystyki w najblizszych szesciu latach nalezy si¢ spodziewac wzrostu
liczby przyjazdow turystéw zagranicznych do Polski ze $rednia w roku dynamika
na poziomie 4%?*

W celu przeprowadzenia doktadniejszej analizy dynamiki turystow zagra-
nicznych korzystajacych z turystycznych obiektéw zbiorowego zakwaterowania
oraz dynamiki udzielonych im noclegéw oszacowano miesi¢czne funkcje trendu.
Nastegpnie opisano wahania okresowe za pomoca wskaznikow sezonowosci.
Wyniki przedstawiono w tabelach 2 i 3.

Tabela 2

Model liczby turystow zagranicznych
korzystajacych z turystycznych obiektdw zbiorowego zakwaterowania
w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2002—-2006

Funkcja trendu §, =—0,219t> +10,651t> + 388,703t + 20012,389

W1 Wz W3 W4 W5 W6

0,37 0,40 0,66 0,86 1,31 1,41
Wskazniki sezonowosci
W7 Wg W9 WIO Wll W12
1,81 1,79 1,31 1,02 0,56 0,52
Miarv d . R*(%) Ve (%)
iary dopasowania 99.98 8.98

Zrédto: jak pod tabela 1.

2 Tamze.
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Tabela 3

Model liczby udzielonych noclegéw turystom zagranicznym
w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania

w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2002-2006

Funkcja trendu §,=-1,013t> +55,871t> +1819,378t + 84092,248

W1 W2 W3 W4 WS W6

030 | 043 | 0,77 | 092 | 1,28 | 1,38

Wskazniki sezonowosci

W7 Wg W9 Wlo Wll W12
1,66 1,70 1,49 1,09 0,52 0,43
Miary d . R’(%) Vie (%)
lary dopasowania 99,99 8,76

Zrédto: jak pod tabela 1.

Oszacowane funkcje wielomianowe trzeciego stopnia skorygowane
o wskazniki sezonowosci dobrze opisuja ksztaltowanie si¢ badanych zmien-
nych, o czym $wiadcza niskie poziomy wspdtczynnikéw zmiennosci losowe;j
(V_<10%) oraz bardzo wysokie, bliskie 100% wartosci wspotczynnikow deter-
minacji liniowej (R?). Wyznaczone funkcje trendu przedstawiono wraz z war-
tosciami rzeczywistymi na wykresach 1 i 2. Ich przebieg potwierdza wyrazna
tendencj¢ wzrostowa zarowno liczby korzystajacych, jak i liczby udzielonych
noclegdéw w latach 2002-2005, jak rowniez lekki spadek w 2006 roku w obydwu
przypadkach. Poziom wahan sezonowych wskazuje, ze szczyt sezonu przypada
w lipcu i sierpniu, natomiast najmniejszy ruch wsrod turystow zagranicznych
zanotowano w styczniu.

Badajac relacj¢ liczby udzielonych noclegéow do liczby 0sob korzystaja-
cych z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania, mozna uzyskac
informacje, ile dni pobytu przypada $rednio na jednego turyst¢ oraz zaobser-
wowac zmiany, jakim podlegat $redni pobyt w latach 2002-2006 (wykres 3).
W badanych latach relacja liczby udzielonych noclegéw do liczby 0séb korzysta-
jacych z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania charakteryzowata
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80000 === === ===

—— wartos$ci rzeczywiste - 43- - warto$ci teoretyczne

Wykres 1. Liczba turystdw zagranicznych korzystajacych z turystycznych obiektow
zbiorowego zakwaterowania w wojewoddztwie zachodniopomorskim w latach
2002-2006

Zrédto: jak pod tabela 1.

350000 T -

o+—m—7 77— T 77— 71—
(SN © N <t < v o O
o o <+ v o
$5$3$3883332335885% 8323
baEbmﬁbmgbmgbmg
= » & =z @ & % B @ &

e wartosci rzeczywiste = =O= = warto$citeoretyczne

Wykres 2. Liczba udzielonych noclegdw turystom zagranicznym w wojewodztwie
zachodniopomorskim w latach 2002—-2006

Zrédto: jak pod tabela 1.
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Wykres 3. Liczba dni pobytu przypadajaca $rednio na jednego turyst¢ zagranicznego
w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania w wojewodztwie
zachodniopomorskim wedlug miesigcy w latach 2002—-2006

Zrédto: jak pod tabela 1.

si¢ trendem rosnacym. Ostatecznie, w 2006 roku $redni pobyt osiagnat wartos¢
4,93 dnia, czyli wzrost o 16% w stosunku do 2002 roku. Poziom wahan jest
dosy¢ nieregularny, dlatego zrezygnowano z opracowania modelu teoretycznego.
Analizujac wykres, mozna zauwazy¢, ze najkrotsze pobyty w kazdym roku przy-
padaty na miesiac styczen, natomiast najdtuzej w wojewddztwie przebywali tury-
$ci zagraniczni w miesiagcu marcu, jak réwniez we wrzesniu i pazdzierniku.

W dalszej czgsci zbadano strukture turystow zagranicznych korzystajacych
z turystycznych obiektdw zbiorowego zakwaterowania oraz udzielonych im
noclegow. W celu zaobserwowania zmian w strukturze, ktore zaszty w latach
2002-2006, poréwnano rok ostatni z rokiem wyjsciowym. Do analizy przyjgto
turystyczne obiekty zbiorowego zakwaterowania, z ktérych skorzystalo wigcej
niz 2% (przynajmniej w jednym z badanych lat) ogétu turystow zagranicznych
korzystajacych z tego typu obiektow w wojewddztwie zachodniopomorskim.

Reszte obiektow turystycznych zaliczono do kategorii ,,pozostate”. Niezbedne
dane przedstawiono w tabeli 4.
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Tabela 4

Struktura wykorzystania bazy turystycznej przez turystow zagranicznych
w latach 2002 i 2006 wedlug typow obiektow

o Tur?gé:%;g%;ﬁ: (l)(girezﬁgsg AY | Udzielone turystom zagranicznym
Rodzaj obiektu zbiorowego zakwaterowania noclegi
2002 2006 2002 2006

hotele 174022 246145 382789 678770
osrodki wczasowe 30992 41099 318418 394664
osrodki szkoleniowo-

-wypoczynkowe 14370 10428 85438 79466
kempingi 3175 15284 11143 46914
zaktady uzdrowiskowe 33093 58069 352292 677565
pozostate? 43029 53569 117750 239408

Do kategorii ,,pozostale” zaliczono: motele, pensjonaty, domy wycieczkowe, schroniska mtodziezowe,
osrodki kolonijne, domy pracy tworczej, zespoly ogdlnodostegpnych domkoéw turystycznych, pola biwa-
kowe, kwatery agroturystyczne, obiekty wypoczynku sobotnio-niedzielnego i §wiatecznego, inne obiekty
hotelowe, pozostale niesklasyfikowane.

Zrédto: jak pod tabela 1.

Na wykresach 4 i1 5 zilustrowano procentowe udziaty turystow zagranicz-
nych korzystajacych z poszczegdlnych turystycznych obiektow zbiorowego
zakwaterowania w latach 2002 oraz 2006.

14,4%

58,3%

B hotele B osrodki weczasowe
Bl osrodki szkoleniowo-wypoczynkowe B kempingi

8 zaktady uzdrowiskowe B pozostate

Wykres 4. Turysci zagraniczni korzystajacy z wybranych turystycznych obiektow zbio-
rowego zakwaterowania w wojewodztwie zachodniopomorskim w 2002 roku
Zrédto: jak pod tabela 1.
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12,6%

13,7%

3,6%
2,5%
9,7% 58,0%
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Bl zaktady uzdrowiskowe B pozostate

Wykres 5. Turys$ci zagraniczni korzystajacy z wybranych turystycznych obiektéw zbio-
rowego zakwaterowania w wojewodztwie zachodniopomorskim w 2006 roku

Zrédto: jak pod tabela 1.

W wojewddztwie zachodniopomorskim turysci zagraniczni najczesciej
korzystali z hoteli, zaktadéw uzdrowiskowych oraz os$rodkéw wczasowych.
Udziat hoteli byt najwyzszy zarowno w 2002, jak i w 2006 roku, i wynosit
okoto 58%. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze 2006 rok charakteryzowal sie
ponad 42% wzrostem liczby turystdw zagranicznych ogétem w wojewodztwie
w pordéwnaniu z rokiem poprzednim, co wplyne¢to miedzy innymi na ponad
41-procentowy wzrost liczby turystow w samych hotelach. Jeszcze wigkszy
wzrost liczby turystow zanotowano w zakladach uzdrowiskowych (ponad 75%).
Rowniez udziat turystow zagranicznych korzystajacych z tych obiektow wzrost
z 11,1% w 2002 roku do 13,7% w 2006 roku. Trzecie co do atrakcyjnos$ci obiekty
turystyczne zbiorowego zakwaterowania to osrodki wczasowe z okoto 10-pro-
centowym udzialem. Wida¢ jednak wyrazny spadek zainteresowania tym rodza-
jem obiektow turystycznych. Przypuszczalnie przyczyny nalezatoby szukac
w poziomie oferowanych ustug oraz w stanie technicznym obiektow. Najwiek-
szym wzrostem liczby korzystajacych turystow zagranicznych charakteryzowaty
si¢ kempingi. Na przestrzeni badanych lat udziat turystow zagranicznych w tym
zakresie wzrost prawie pigciokrotnie, co zapewne wynikalo z oferowanych przez
nie atrakcyjnych cen.
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Nieco inaczej rozktadaty si¢ udzialy procentowe udzielonych noclegdéw
turystom zagranicznym w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania

(wykresy 61 7).
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Wykres 6. Udzielone noclegi turystom zagranicznym w wybranych turystycznych obiek-
tach zbiorowego zakwaterowania w 2002 roku

Zrédto: jak pod tabela 1.
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Wykres 7. Udzielone noclegi turystom zagranicznym w wybranych turystycznych obiek-
tach zbiorowego zakwaterowania w 2006 roku

Zrédho: jak pod tabela 1.
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Liczba udzielonych noclegow w hotelach byta duzo nizsza niz liczba tury-
stow korzystajacych z tego typu obiektéw. W roku 2006 udziat ten wynosit 32,1%
(nastapit niewielki wzrost w stosunku do 2002 roku) i nieznacznie tylko prze-
kraczat liczbg noclegéw udzielonych w zaktadach uzdrowiskowych. Na podsta-
wie takich danych mozna wysnu¢ wniosek, ze tury$ci zagraniczni korzystajacy
z zaktadéw uzdrowiskowych przebywaja w nich dtuzej niz w wypadku hoteli.
Noclegi turystéw zagranicznych w osrodkach wczasowych, ktore miaty trzeci
z kolei udziat (25,1% w 2002 roku), charakteryzowaly si¢ spadkiem zaintereso-
wania (do 18,6% w 2006 roku).

Nastgpnie przeprowadzono doktadniejsza analiz¢ ksztaltowania si¢ liczby
turystow zagranicznych i udzielonych im noclegow w dwdch najbardziej popu-
larnych typach obiektow noclegowych: hotelach i zaktadach uzdrowiskowych.
W tym celu oszacowano wielomianowe funkcje trendu odpowiednio drugiego
1 trzeciego stopnia. Wahania sezonowe opisano za pomocg wskaznikow sezono-
wosci. Wyniki przedstawiono w tabelach 61 7.

Tabela 6

Model liczby turystow zagranicznych korzystajacych z hoteli
w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2002—-2006

Funkcja trendu 9. = —-0,15t* +8,17t* +170,64t +11856,02

W1 Wz W3 W4 W5 va
0,36 0,39 0,64 0,86 1,39 1,47

Wskazniki sezonowosci
W5 Wg W, Wio Wi Wi

1,67 | 1,68 | 1,30 1,1 0,63 | 0,53
R (%) Vie (%)
99,98 10,7

Miary dopasowania

Zrédto: jak pod tabela 1.



Analiza ruchu turystycznego turystow zagranicznych... 197

Tabela 7

Model liczby turystow zagranicznych
korzystajacych z zaktadow uzdrowiskowych
w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2002-2006

Funkcja trendu ¥, =115t +119,82t +1900,2

Wl Wz W3 W4 WS W6

0,40 0,55 0,92 1,09 1,27 1,21

Wskazniki sezonowosci
W, Wg Wy Wio Wi Wi,

1,39 | 1,55 | 1,43 | 1,04 | 0,60 | 0,56
R*(%) Ve (%)
99,99 9,8

Miary dopasowania

Zrédto: jak pod tabela 1.

Oszacowane modele dobrze opisuja badane zmienne, na co wskazuja
poziomy parametréw V_ oraz R*. Na wykresach 8 i 9 przedstawiono rzeczywi-
ste ksztattowanie si¢ liczby turystow zagranicznych korzystajacych z hoteli oraz
z zakladow uzdrowiskowych oraz teoretyczne wynikajace z oszacowanych
modeli wraz z wrysowanymi funkcjami trendu.

Ksztattowanie si¢ liczby turystow zagranicznych korzystajacych z hoteli jest
zgodne z 0gdlng tendencja dotyczaca liczby 0s6b korzystajacych z turystycznych
obiektow zbiorowego zakwaterowania w wojewodztwie zachodniopomorskim.
Do roku 2005 liczba turystow zagranicznych korzystajacych z hoteli wzrastata,
po czym w roku 2006 nastapit spadek. W przypadku liczby turystow korzysta-
jacych z zakladow uzdrowiskowych mamy do czynienia ze wzrostem w calym
omawianym okresie. Z analizy wskaznikéw sezonowosci wynika, ze w obydwu
typach obiektéw styczen jest najmniej popularnym miesigcem wizyt, natomiast
szczyt sezonu nieco si¢ rdézni. W przypadku hoteli przypada na lipiec i sierpien,
podczas gdy w zakltadach uzdrowiskowych na sierpiefi i wrzesien. Ponadto dla
liczby korzystajacych z zaktadéw uzdrowiskowych wystepuja znacznie mniejsze
wahania sezonowe niz ma to miejsce w przypadku korzystajacych z hoteli, co
moze by¢ wynikiem korzystania z uslug uzdrowiskowych réwniez poza sezo-
nem, w miesigcach mniej atrakcyjnych pogodowo.
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Wykres 8. Liczba turystdw zagranicznych korzystajacych z hoteli w wojewodztwie
zachodniopomorskim w latach 2002—2006

Zrédto: jak pod tabela 1.

9000 |~~~
8000 -
7000 -
6000 -
5000 -

4000

20-K1s
20-lew 1
ZIM
€0-£18
€0-few
2 -
$0-K18 7
0-fewr 7

—&— warto$ci rzeczywiste = =0= = warto$ci teoretyczne

Wykres 9. Liczba turystow zagranicznych korzystajacych z zaktadéw uzdrowiskowych
w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2002—-2006

Zrédto: jak pod tabela 1.
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Nastepnie oszacowano modele teoretyczne liczby udzielonych noclegdéw
turystom zagranicznym w hotelach i zaktadach uzdrowiskowych. Wyniki zawarto
w tabelach 81 9.

Tabela 8

Model liczby udzielonych noclegdw turystom zagranicznych

w hotelach w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2002—-2006

Funkeja trendu §, =—0,63t> +48,31t> — 188,43t + 2858825

W, W, W3 Wy W;s W

0,38 0,45 0,77 0,95 1,29 1,31
Wskazniki sezonowosci

\ Wy Wy Wio Wi Wi,
1,52 | 1,55 | 1,36 | 122 | 066 | 055
. . R*(%) Ve (%)
Miary dopasowania
99,99 9,6
Zrédto: jak pod tabela 1.
Tabela 9

Model liczby udzielonych noclegdéw turystom zagranicznych
w zaktadach uzdrowiskowych w wojewddztwie zachodniopomorskim
w latach 2002-2006

Funkeja trendu 9, =—0,09t> — 2,34t +1077,41t + 21391

W1 W2 W3 W4 W5 W6

026 | 050 | 090 | 1,03 | 1,37 | 1,34
Wskazniki sezonowosci

W, Wg Wy Wio Wi Wi,

132 | 149 | 161 | 1,15 | 0,57 | 046
R*(%) Ve (%)
99,99 8,1

Miary dopasowania

Zrédto: jak pod tabela 1.
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Oszacowane modele wielomianowe trzeciego stopnia maja dobre dopaso-
wanie do danych rzeczywistych, stad mozna si¢ nimi postuzy¢ do opisu ksztalto-
wania si¢ liczby turystow zagranicznych korzystajacych z hoteli oraz zaktadéw
uzdrowiskowych w badanych latach. Wyraznie widoczna jest podobna tendencja
rozwojowa i sezonowos¢, jak w przypadku liczby turystow zagranicznych korzys-

tajacych z tego rodzaju obiektow, co przedstawiono na wykresach 101 11.
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Wykres 10. Liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym w hotelach w woje-
wodztwie zachodniopomorskim w latach 2002—2006

Zrédto: jak pod tabela 1.

Analizujac relacj¢ liczby udzielonych noclegéw do liczby turystéw w hote-
lach oraz w zaktadach uzdrowiskowych, mozna zauwazy¢ duze réznice w liczbie

dni pobytu przypadajacej Srednio na 1 turyste (wykres 12).
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—&— warto$ci rzeczywiste = =O= = wartosci teoretyczne

Wykres 11. Liczba noclegdéw udzielonych turystom zagranicznym w zaktadach uzdrowi-
skowych w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2002—2006
Zrédto: jak pod tabelg 1.
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Wykres 12. Liczba dni pobytu przypadajaca srednio na jednego turystg¢ zagranicznego
w wojewodztwie zachodniopomorskim w latach 2002 i 2006

Zrédho: jak pod tabela 1.
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Zaktady uzdrowiskowe charakteryzuja si¢ dtugimi pobytami. Srednia liczba
dni pobytu przypadajaca na jednego turyste¢ zagranicznego w 2006 roku wyniosta
okoto 11 (wyrazny wzrost w stosunku do 2002 roku). Natomiast w hotelach sred-
nia liczba dni przypadajaca na pobyt turystow zagranicznych byta zdecydowanie
nizsza. W roku 2006 turysci zagraniczni przebywali w hotelu $rednio trzy dni,
co przy bardzo duzej liczbie 0sob korzystajacych z tego typu obiektow swiadczy
o wysokiej rotacji turystow. W tabeli 10 przedstawiono informacje dotyczace
liczby turystéw zagranicznych oraz udzielonych im noclegéw w hotelach, w czte-
rech najliczniej odwiedzanych rejonach wojewddztwa, kolejno: miasto Szczecin,
powiat kotobrzeski, kamienski oraz miasto Swinoujscie. Najkrétszymi pobytami
w wojewddztwie zachodniopomorskim charakteryzuja si¢ hotele w Szczecinie.

Tabela 10

Liczba turystow zagranicznych oraz udzielonych im noclegéw w hotelach

w wojewodztwie zachodniopomorskim ogotem oraz w jego wybranych rejonach

w roku 2006
Ty g | Korogiaaey [ Udidone T S

ogbtem

w tym: 246145 678 770 2,76
miasto Szczecin 156 265 284 681 1,82
powiat kotobrzeski 30 296 180 455 5,96
powiat kamienski 23 695 103 034 4,35
miasto Swinoujécie 5371 28 648 5,33

Zrédto: jak pod tabela 1.

Nalezy zaznaczy¢, ze ponad 60% turystdw zagranicznych korzystajacych
z noclegow w hotelach w wojewddztwie zachodniopomorskim przypada na
Szczecin. Tutaj rowniez najwigcej jest turystow z Niemiec (ponad 70%?). Jedno-
czesnie Srednia liczba dni pobytu w hotelach w Szczecinie jest najnizsza (niecate
dwa dni), z czego mozna wnioskowac, ze gldéwne cele wizyt to biznes lub zwie-
dzanie miasta. Pozostale rejony to obszary nadmorskie, w ktorych pobyty maja
najczesciej charakter wypoczynkowy. Srednio tury$ci zagraniczni przebywali
w hotelach w rejonach nadmorskich od 4 do 6 dni.

3 www.intur.pl.
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Whioski

1. Na ozywienie ruchu turystycznego w wojewodztwie zachodniopomorskim
w latach 2002-2006 gtéwny wptyw miat wzrost liczby turystow zagranicz-
nych.

2. Oszacowane modele trendu z wahaniami sezonowymi dla liczby turystow
zagranicznych korzystajacych z turystycznych obiektow zbiorowego zakwa-
terowania oraz dla liczby udzielonych im noclegdw potwierdzaja, ze szczyt
sezonu przypada na lipiec i sierpien, natomiast w przypadku zaktadéw uzdro-
wiskowych na sierpien i wrzesien. Niewielki ruch turystyczny turystow za-
granicznych notuje si¢ w styczniu.

3. W wojewddztwie zachodniopomorskim turysci zagraniczni najczesciej ko-
rzystali z hoteli, zaktadow uzdrowiskowych oraz osrodkow wczasowych.

4. W badanych latach najwiekszym wzrostem liczby korzystajacych turystow
zagranicznych charakteryzowaly si¢ kempingi.

5. Relacja liczby udzielonych noclegéw do liczby osob korzystajacych z tu-
rystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania w badanych latach
charakteryzowata si¢ trendem rosnacym, co oznacza, ze liczba dni pobytu
przypadajaca $rednio na jednego turyste zagranicznego w wojewodztwie za-
chodniopomorskim wzrastata z roku na rok.

6. Najdluzsze pobyty odnotowano w zaktadach uzdrowiskowych.

7. Ponad 60% turystow zagranicznych korzystajacych z noclegéw w hotelach
w wojewodztwie zachodniopomorskim przypada na Szczecin. Jednoczes$nie
$rednia dtugos$¢ pobytu w szczecinskich hotelach jest najnizsza, co wynika
z celow przyjazdow (sprawy biznesowe, zwiedzanie miasta).
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TOURISM FLOWS OF FOREIGN TOURISTS
IN ZACHODNIOPOMORSKIE VOIVODSHIP
IN A PERIOD FROM 2002 TO 2006 YEAR

Summary

In the article analysis of tourism flows of foreign tourists in zachodniopomorskie
voivodship in a period from 2002 year to 2006 year was carried out. Using polynomians
with seasonal fluctuations number of tourists accommodated and number of nights in
accommodation were described. Afterwards tourism flows of foreign tourists in main

collective tourism establishments were investigated.

Translated by Magdalena Kulbaczewska
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HISTORYCZNE I WSPOLCZESNE CZYNNIKI
DETERMINUJACE ROZWOJ TURYSTYKI

Wprowadzenie

Wspdlczesny rozwdj turystyki jest wynikiem oddzialywania wielu zr6zni-
cowanych czynnikdw, ktére determinuja wielko$¢ 1 strukture ruchu turystycznego
oraz kierunki i rodzaje wyjazdoéw turystycznych. Konsekwencja wzrastajace;j
liczby 0sdb uczestniczacych w wyjazdach turystycznych jest rozwoj gospodarki
turystycznej, przyczyniajacy si¢ do dalszego wzrostu liczby turystow. Rodzaje
i charakter czynnikow determinujacych rozwoj turystyki sa zmienne w czasie
i przestrzeni. Praca ma charakter przegladowy i ma na celu identyfikacje glow-
nych determinant oraz okreslenie ich znaczenia na poszczegdlnych etapach roz-
woju turystyki.

1. KLASYFIKACJE CZYNNIKOW ROZWOJU TURYSTYKI

W literaturze przedmiotu, mimo zgodnosci pogladow wigkszosci autorow
na temat liczby czynnikow determinujacych rozwoj turystyki (bardzo duzej
i wlasciwie niemozliwej do wyczerpujacego przedstawienia) i ich zmiennego
znaczenia w czasie, brakuje ich jednolitej klasyfikacji. Proponowane podziaty
wyrdzniaja: czynniki ekonomiczne i pozaekonomiczne, subiektywne i obiek-
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tywne, popytowe, podazowe i uniwersalne!. Bardziej kompleksowe klasyfikacje
wydzielaja przestanki rozwoju turystyki, takie jak historyczne (rewolucja prze-
mystowo-techniczna), spoteczne (czas wolny, prawo do urlopu, cheé poznania,
wzrost dochodéw ludnosci), ekonomiczne (podaz, popyt, dochdd) i polityczne
(polityka socjalna panstwa, polityka turystyczna panstwa, sytuacja polityczna na
Swiecie)?.

Wedtug UN WTO czynniki rozwoju turystyki, ktorych organizacja wyod-
rebnia ponad 130, mieszczg si¢ w trzech grupach: czynniki ekonomiczne (w tym
ogolnogospodarcze, dochodowe, cenowe), czynniki spoteczno-psychologiczne
(w tym czas wolny, czynniki demograficzne, industrializacyjne, urbanizacyjne,
kulturalne, motywacyjne), czynniki podazowe (w tym polityka turystyczna,
transport, baza noclegowa, organizatorzy podrozy)*. Nie mozna pomina¢ faktu,
ze uwarunkowania Srodowiskowe, bedace podstawa walordéw turystycznych, sa
jednym z gtéwnych czynnikéw rozwoju turystyki. Oddziatywanie poszczegdl-
nych czynnikéw pozostaje zmienne nie tylko w czasie, ale i w przestrzeni.

W procesie ksztattowania si¢ funkcji turystycznej mozna, w sposob bar-
dzo ogdlny, wyrozni¢ dwa okresy: historyczny, w ktorym najwazniejsza role
odgrywato rozszerzanie zasiggu przestrzeni turystycznej, stopniowe zwigksza-
nie liczby 0sob uczestniczacych w turystyce (wynikajace ze wzrastajacej swia-
domosci oraz rosngcych mozliwosci czasowych i ekonomicznych), tworzenie
infrastruktury turystycznej i form obstugi ruchu turystycznego oraz wspoélczesny,
charakteryzujacy si¢ masowoscia ruchu turystycznego (wraz z konsekwencjami),
poszukiwaniem nowej jakosci w juz wykorzystywanej przestrzeni turystyczne;j.
Znaczenie poszczegolnych czynnikdw rozwoju ksztattowato si¢ w obu okresach
odmiennie.

2. HISTORYCZNY OKRES ROZWOJU TURYSTYKI
2.1. Rozwdj turystyki

Migracje ludnosci poza obszar statlego miejsca zamieszkania datuja si¢ od
najdawniejszych czasow. Ich przyczyny byly zwiazane z ekspansjq terytorialng

' W.W. Gaworecki, Turystyka, Warszawa 2003, s. 87.
2 H. Borne, A. Dolinski, Organizacja turystyki, Warszawa 1998, s. 43.
3 S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Warszawa 1998, s. 61-76.
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(wojny, krucjaty), dyplomacja (misje, poselstwa), handlem oraz indywidualnymi
potrzebami wynikajacymi z celow o charakterze religijnym, zdrowotnym i przy-
jemnosciowym®. Podréze indywidualne uznawane sg dzi$ za pierwsze wedrow-
ki o charakterze turystycznym i zalicza si¢ do nich pielgrzymki w starozytnym
Egipcie (od IV w. p.n.e.), starozytnej Grecji (VIII w. p.n.e.) i Indiach, gdzie
w IV w. p.n.e. istniato 12 szlakow pielgrzymkowych®. Szersze rozmiary zjawi-
sko turystyki przyjeto w Rzymie, gdzie nastapil rozwoj licznych miejscowosci
o dominujacej funkcji turystycznej, stuzacych wypoczynkowi podmiejskiemu
mieszkancow Rzymu czy Pompejow oraz miejscowosci wykorzystujacych
walory zdrowotne zréddet mineralnych. W okresie $redniowiecza przejawy
podrézy turystycznych ograniczone byly do ruchdéw pielgrzymkowych, to wow-
czas zaczely powstawac pierwsze obiekty o charakterze noclegowym (gospody
1 zajazdy), przeznaczone specjalnie dla osob podrézujacych. Okres renesansu
przyniost wzrost liczby podrdzy o charakterze poznawczym (najcze¢sciej odwie-
dzanym krajem 6wczesnej Europy byly Wtochy), naukowym i zdrowotnym; nadal
wiele podrézy zwigzanych byto z handlem i religia. Podobnie sytuacja wygladata
w oswieceniu, kiedy dodatkowo wsrod motywdw podejmowanych podrdzy
pojawity si¢ motywy typowo wypoczynkowe; bardzo wzrosto takze znaczenie
turystyki poznawczej. Przetom wiekow XVII i XVIII przynidst upowszechnienie
zwyczaju odwiedzania przez Anglikow kontynentalnej czg¢sci Europy. Podroze te
okreslane w jezyku angielskim jako grand tour daty poczatek terminowi rourist
oznaczajacemu uczestnika tych wypraw, przeksztalconemu pozniej we wspot-
czesne sformutowania turysta 1 turystyka. Ocenia sig, ze podrdze takie trwaty
okoto dwdch miesigey i1 bralo w nich udzial prawie 40 tys. 0sob rocznie.

Do wieku XIX turystyka miata charakter wyjatkowo elitarny, podrézowali
gldwnie ludzie nalezacy do waskiego kregu arystokracji i ziemianstwa. Dopiero
procesy gospodarcze i spoteczne, ktore rozpoczety sig¢ w XIX wieku, obejmu-
jace: rozwoj przemyshu, urbanizacje, rozwoj srodkow transportu, podniesienie
poziomu zycia i wzrost zasobow wolnego czasu, przeksztalcilty turystyke ze zja-
wiska o marginalnym charakterze w zjawisko masowe, pociagajace za soba wiele
skutkéw gospodarczych i spoteczno-kulturowych.

Przetom wiekow XIX i XX przynidst rozwdj turystyki miedzykontynental-
nej (gtéwnie migdzy Stanami Zjednoczonymi a Wielka Brytania) oraz wypraw

4 W. Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwan XXI wieku, Krakow 1999, s. 71.
5 A.Kowalczyk, Geografia turyzmu, Warszawa 2000, s. 68.
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mysliwskich z Europy i Ameryki do Afryki. Postepujace coraz szybciej procesy
urbanizacji, pociagajace za sobg wzrost liczby ludnosci mieszkajacej w mia-
stach (i zwigkszenie uciazliwosci zycia w nich), spowodowaly, ze na poczatku
XX wieku pojawily si¢ potrzeby wypoczynku poza miastem realizowane w for-
mie turystyki letniskowe;j.

Rozwdj turystyki, zarowno krajowej, jak i zagranicznej, zostat zahamowany
przez pierwsza wojng Swiatowa. Po jej zakonczeniu turystyka zaczeta rozwijac sig
bardzo dynamicznie, do czego w duzej mierze przyczynit si¢ rozwdj motoryzacji
($rodek lokomocji, jakim jest samochdd, stat si¢ powszechny) i infrastruktury
drogowej. Ostatecznie uksztaltowaly si¢ wowczas liczne miasta niemal wylacz-
nie o funkcjach turystycznych, takie jak Scheveningen, Chamonix-Mont-Blanc,
Davos, Bad Homburg, Sopot. Rozwoj turystyki postgpowat nie tylko w Euro-
pie, ale rowniez w Ameryce Pdtnocnej i Ameryce Lacinskiej oraz Azji°. Kolejny
regres w rozwoju turystyki zwiazany byl ze swiatowym kryzysem gospodarczym
w latach 1929-1933, kiedy réwnolegle z pogarszaniem si¢ sytuacji gospodarczej
malala liczba turystow (w Austrii o blisko 70%, a we Francji o potowg).

Tuz przed druga wojng $wiatowa nastapil zauwazalny wzrost turystyki
krajowej, szczegolnie w takich krajach jak Niemcy, Wielka Brytania i Zwiazek
Radziecki (gdzie zaczg¢to popieraé rozwoj tak zwanej turystyki socjalnej). Lata
drugiej wojny $wiatowej oraz okres zaraz po jej zakonczeniu to catkowity regres
w turystyce, ktérej nie sprzyjaly istniejace warunki polityczne, gospodarcze
1 spoteczne.

2.2. Czynniki determinujgce rozwdj turystyki

W prezentowanym okresie do podstawowych czynnikow rozwoju turystyki,
ktore wptynely przede wszystkim na uksztattowanie zasiggu przemieszczen
turystycznych oraz ich charakter, mozna zaliczy¢”: srodki transportu i pozostate
elementy infrastruktury, Swiadomos$¢ spoleczna, czas wolny, poziom zasobnosci
spoteczenstw, powstanie zorganizowanych form wyjazdow turystycznych.

¢ Tamze.

7 Pomijajac walory turystyczne (przyrodnicze i antropogeniczne), ktdre byly i sa punktem
docelowym wyjazdow o charakterze turystycznym, ksztattujacym struktur¢ przestrzenna podrozy
turystycznych.



Historyczne i wspélczesne czynniki... 209

Rozwoj techniczno-technologiczny $rodkdéw transportu w poczatkowej
fazie dotyczyl przede wszystkim transportu kolejowego i morskiego, pdzniej,
gdy nastapito upowszechnienie transportu samochodowego i lotniczego, wszyst-
kich rodzajow transportu. Tworzenie sieci transportowej obejmujacej coraz to
nowe obszary (a pozniej jej zaggszczanie) zwiekszylo dostgpnos¢ przestrzeni
(przyczyniajac si¢ bezposrednio do okreslenia zasiggu przemieszczen turystycz-
nych). Rozwoj srodkéw transportu spowodowat zwickszenie liczby osdb, ktdre
jednoczesnie mogly z nich korzysta¢, a rozwdj technologii przewozu spowodo-
wat skrdocenie czasu potrzebnego do pokonania okreslonych odleglosci (przy-
czyniajac si¢ do konwergencji czasoprzestrzennej) oraz zwigkszenie komfortu
podrézowania. To wszystko doprowadzito z kolei do stalego obnizania kosztow,
umozliwiajac uczestniczenie w wyjazdach turystycznych coraz wigkszej grupie
0s6b, powodujac powstanie i rozrastanie si¢ infrastruktury koniecznej do zaspo-
kojenia zgtaszanych przez nie potrzeb, w postaci bazy noclegowej, zywieniowe;j
1 towarzyszacej. Latwiejsze stalo si¢ poruszanie i dotarcie do wlasciwie kazdego,
wybranego miejsca na §wiecie, powstajaca infrastruktura za$ zapewnila turystom
odpowiednie warunki egzystencji.

Zmiany w $wiadomosci spotecznej spowodowaty zdecydowany wzrost zna-
czenia wypoczynku jako formy spedzania wolnego czasu (koniecznej do prawid-
lowego funkcjonowania cztowieka) oraz zapoczatkowaty postrzeganie wyjazdow
turystycznych jako pewnej okreslonej wartosci, na ktorg warto przeznaczy¢ czas
i posiadane $rodki ekonomiczne. Nastapil takze wzrost zainteresowania pigknem
przyrody i otaczajacym swiatem (czgSciowo bedacy zastuga literatury okresu
romantyzmu), ktory zapoczatkowat proces powstawania organizacji spotecznych
grupujacych ludzi zainteresowanych rozwojem turystyki, w celu nadania jej
okreslonych kierunkdéw poznawczych, organizacyjnych i gospodarczych®.

Wazrost ilosci czasu wolnego wynikat z uregulowan prawnych, obligujacych
pracodawcow do skrocenia dnia pracy i zmniejszenia liczby dni pracy w tygo-
dniu, czego przyczyna byto zauwazenie zwiazku pomigdzy stanem fizycznym
ipsychicznym pracownika a jego wydajnoscia, zaangazowaniem i ch¢cia do pracy.

8

Pierwsze z nich propagowaty gldownie turystyke gorska (Angielski Klub Alpinistyczny,
Szwajcarski Klub Alpejski, Towarzystwo Tatrzanskie), a nastgpnie objety one wigkszosé grup
uprawiajacych rézne formy turystyki kwalifikowanej. Jednoczes$nie zaczglty powstawaé masowe
organizacje turystyczno-krajoznawcze (Towarzystwo Krajoznawcze, Touring Club de France). Ich
dziatalnos$¢ uzupetniaty lokalne organizacje turystyczne, ktorych zadaniem byta reklama regiondw
i miejscowosci turystycznych oraz ogélna promocja turystyki. Z czasem organizacje te zaczely
przybiera¢ formy migdzynarodowe (Migdzynarodowa Liga Towarzystw Turystycznych powstata
w 1898 roku).
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W dalszej perspektywie nastapito wprowadzenie powszechnego ustawodawstwa
urlopowego (coraz dluzsze platne urlopy wypoczynkowe) i skracanie lat pracy
(ustawodawstwo emerytalne). Wynikiem wprowadzonych zasad prawnych byto
zwigkszenie ilo$ci czasu wolnego, ktory powinien pehi¢ trzy podstawowe funk-
cje: umozliwia¢ reprodukcje sit cztowieka (odnowa sit fizycznych), pozwalaé
na regeneracj¢ sit psychicznych (rozrywka) i rozwoj kulturalny (rozwdj osobo-
wosci, kwalifikacji, wiedzy)®. Czas wolny wykorzystany na podréze o charakte-
rze turystycznym wypetia wszystkie przypisywane mu funkcje. Jednoczesnie
stopniowy wzrost zamoznosci spoteczenstw spowodowat powstanie nadwyzek
finansowych, ktére mogly by¢ wydatkowane na osiagnigcie celoéw o charakterze
turystycznym, przeksztalcajac potrzeby turystyczne (popyt potencjalny) w kon-
sumpcj¢ dobr i ushug turystycznych (popyt realizowany).

Powstanie zorganizowanych, profesjonalnych form obstugi ruchu turys-
tycznego (pierwsza zorganizowana wycieczka odbyta si¢ w 1841 roku) utatwilo
turystom korzystanie z wybranych waloréw turystycznych na okreslonych zasa-
dach i usprawnilo obstuge ruchu turystycznego. Decyzja o podjeciu podrozy
turystycznej i w dalszej konsekwencji uczestnictwo w ruchu turystycznym powo-
duje bowiem u turysty wystapienie wielu specyficznych potrzeb zwigzanych
z wyjazdem, ktérych zaspokojenie oznacza nie tylko organizacje czasu wolnego,
ale takze zaspokojenie potrzeb, z ktorych duza cz¢s¢ jest przeniesiona z ich zycia
codziennego (potrzeba bezpieczenstwa, potrzeba opieki medycznej). Wymaga to
wielu umiejetnosci, takich jak na przyktad zdolno$ci organizacyjne, umiejgtnosé
zdobycia 1 wykorzystania réznorodnych informacji, znajomos¢ jezykdéw obcych,
a takze czasu i1 wszechstronnej wiedzy. Samodzielna organizacja wyjazdu nie
gwarantuje wigc petlnego zaspokojenia potrzeb (mimo ich najlepszej znajomo-
$ci), gdyz nie kazdy ma potrzebne do tego umiejetnosci, a dodatkowo wprowa-
dza element ryzyka i niepewnosci. Powstanie instytucji (biura turystyczne), ktore
zajmowaly si¢ zaspokojeniem potrzeb turystow, zapewniajac im wolny od trosk
organizacyjnych urlop, miato olbrzymie znaczenie dla rozwoju turystyki.

Dalsze ksztaltowanie si¢ zréznicowanych form turystyki i przybranie przez
nig charakteru masowego spowodowaty modyfikacj¢ znaczenia zaprezentowa-
nych czynnikow rozwoju, a takze ujawnienie wielu nowych uwarunkowan, ewo-
luujacych wraz ze zmianami w turystyce.

> Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Gotembski, Warszawa—Poznan 2002, s. 37.
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3.

TURYSTYKA WSPOECZESNA

3.1. Rozwdj turystyki

Cecha najlepiej charakteryzujaca i wyrozniajaca wspotczesna turystyke jest

masowos$¢ ruchu turystycznego. Jest to jednoczesnie czynnik majacy wazne zna-

czenie dla okreslenia zasiggu i charakteru zagospodarowania przestrzeni turys-

tycznej. Wzrastajaca liczba 0sob uczestniczacych w turystyce oraz zmieniajace
si¢ kierunki preferowanych wyjazdéw decydowaly o zmieniajacym si¢ zasiggu
i charakterze przestrzeni turystycznej. W rozwoju turystyki masowej wyroznia
si¢ pigé etapow!*:

1)

2)

3)

4)

5)

Etap pierwszy obejmuje lata dwudzieste i trzydzieste XX w. i jest zwigzany
z rozwojem turystyki w Stanach Zjednoczonych, ktérego gtdéwna przyczyna
byto upowszechnienie samochodu osobowego. Przestrzennym wyrazem roz-
woju turystyki masowej byto powstanie licznych kurortéw i miejscowosci
na wybrzezu z dominacjg funkcji rozrywkowej, miejscowosci o charakterze
uzdrowiskowym w giebi kraju oraz moteli przy trasach komunikacyjnych.
Wsrdd motywacji wyjazdéw zdecydowanie dominowaly cele wypoczynko-
we i rekreacyjne.

Etap drugi obejmuje lata pig¢dziesiate XX w. i zwigzany jest glownie z roz-
wojem turystyki w Europie, przede wszystkim na terenach wiejskich i wy-
brzezach, z dominacjg turystyki wypoczynkowej majacej na celu regeneracj¢
sit fizycznych.

Etap trzeci obejmuje przetom lat pigédziesiatych i szes¢dziesiatych XX w.
1 jest zwigzany z silnym rozwojem turystyki mi¢dzykontynentalnej ze Sta-
néw Zjednoczonych i Kanady do Europy.

Etap czwarty obejmuje przetom lat szesédziesiatych i siedemdziesigtych
XX w. i zwigzany jest z coraz szerszym uzyciem samolotow w podrézach
turystycznych oraz zwigkszajacym si¢ udzialem mieszkancéw Europy w tu-
rystyce wyjazdowej. Dominujace znaczenie mialy wyjazdy o orientacji kon-
sumpcyjnej (rozrywka, bierny wypoczynek).

Etap piaty to koniec XX w. i zjawisko globalizacji bedace przyczyng zwigk-
szenia ruchu turystycznego z bogatych krajow azjatyckich (Japonia) i USA
do Europy. Oprocz tendencji typowo konsumpcyjnych pojawia si¢ wsrdd tu-
rystow dazenie do samorealizacji, powodujace zwrot ku turystyce aktywne;,

10" G. Shaw, B. Williams: Critical issues in tourism. A geographical perspective, Oxford-Cam-

bridge 1996, s. 182.
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zaspokajajacej potrzeby sfery psychicznej (nowych doznan, doswiadczen,
poznania).

Zwiekszajaca sig¢ stale liczba 0sdb uczestniczacych w turystyce!' nadata jej
charakter masowy, ktéry ma dominujace znaczenie w ksztaltowaniu przestrzeni
turystycznej. Podstawowe cechy turystyki masowej, okreslajace zasigg i zrozni-
cowanie wewngtrzne przestrzeni turystycznej, to: bardzo wyrazna koncentracja
przestrzenna turystyki w niewielu regionach recepcji turystycznej na swiecie
oraz silna koncentracja obszaréw emisyjnych, poglebiajaca si¢ segmentacja
przestrzenna rynku, oznaczajaca geograficzne réznicowanie oferty pod katem
okreslonego typu turysty oraz sezonowos$¢ ruchu turystycznego. Pozostate cechy
turystyki masowej'?: mate zréznicowanie zewnetrzne produktu turystycznego
przy duzym urozmaiceniu wewnetrznym, uzaleznienie kraju (lub regionu) recep-
cji turystycznej od panstwa pochodzenia turystow, dominacja na rynku turystycz-
nym niewielu przedsigbiorstw (bardzo silnych pod wzgledem ekonomicznym),
znaczna konkurencja cenowa oraz coraz wigkszy udzial wydatkow przezna-
czonych na zakup artykuldw zwiazanych z turystyka i rekreacja w calkowitych
wydatkach spoleczenstwa, rowniez maja znaczenie dla tworzenia przestrzeni
turystycznej i jej struktury, maja one jednak charakter wtdrny.

Uwidaczniajace si¢ koszty rozwoju turystyki masowej, wzrost §wiadomosci
spotecznej i zmiany dokonujace si¢ w stylu zycia i (zwigzanym z nim) modelu
wypoczynku, spowodowaty w latach dziewigcdziesiatych powolne odchodzenie
od turystyki masowej w kierunku innych form. Nadal istnieje duza grupa osob,
dla ktérej uczestnictwo w turystyce o charakterze masowym jest podstawowa
forma spgdzania wolnego czasu, jednoczesnie szybko rosnie liczba osob wybie-
rajacych rézne formy turystyki alternatywnej, rozumianej jako opozycja w sto-
sunku do turystyki masowe;.

W literaturze brakuje jednolitej definicji turystyki alternatywnej i kryteriow
jej wyodregbniania. Jej poczatki siggaja lat szes¢dziesiatych, gdy powstata w USA
kontrkultura hippisowska, ktdrej ideologia tworzyta takze nowy styl podrozo-
wania, omijajacy obszary masowo odwiedzane przez turystéw, realizowany
w matych grupach szukajacych bliskiego kontaktu z miejscowa ludnoscia i kul-
tura. W dzisiejszym rozumieniu przewaza poglad, ze turystyka alternatywna ,,jest
proba znalezienia i upowszechnienia rozsadnych, innych mozliwosci odmien-

114572 mln 0s6b w 1990 r., 698,3 mln w 2000 roku, prognozuje si¢ 1 004,6 min w 2010 roku
i1561,1 mln w 2020 roku, www.intur.pl.

12°G. Shaw, B. Williams, Critical..., s. 180.
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nych w stosunku do przewazajacych dotychczas, szablonowych form turystyki
masowej, zawierajacej wiele dysfunkcji”'® oraz Ze jest ona ,,wyrazem procesu
humanizacji zjawiska turystyki i przeciwienstwem dynamicznie rozwijajacej si¢
w ostatnich latach XX wieku turystyki masowe;j”'*. Turystyka alternatywna nie jest
alternatywa w sensie zastapienia turystyki masowej, ale alternatywa wyboru dla
potencjalnego turysty, ktdry moze wybra¢ najbardziej odpowiadajaca mu forme
wyjazdu turystycznego. Turystyke te charakteryzuje samodzielna organizacja
(czasami przy udziale malych biur podrézy) wypraw o charakterze krajoznaw-
czym, odbywajacych si¢ w matych, nieformalnych grupach (lub indywidualnie),
majacych na celu poznanie odwiedzanego regionu i kontakt z miejscowa ludnos-
cia. Jest to rodzaj turystyki wymagajacy przygotowania fizycznego, odpornosci
psychicznej, zdolnosci organizacyjnych i wiedzy na temat odwiedzanych obsza-
réw. W ramach turystyki alternatywnej mozna wydzieli¢ rézne formy turystyki,
speliajace przedstawione wczesniej warunki, na przyklad ekoturystyka (nazy-
wana rowniez turystyka zielona, przyrodnicza, ekoetnoturystyka) — definiowana
najpetniej, jako $wiadoma podroz do naturalnych miejsc przyrodniczych, ktora
z jednej strony pomaga chroni¢ srodowisko naturalne, a z drugiej podtrzymuje
dobrobyt lokalnych mieszkancow, czy agroturystyka bedaca forma turystyki wiej-
skiej $cisle zwigzana z rolnictwem i funkcjonujacym gospodarstwem rolnym'.
Przemiany wspotczesnej turystyki sa $cisle zwigzane z koncepcja zroéw-
nowazonego rozwoju (ekorozwoju), ktéra zaklada, ze aktywnos$¢ czlowieka
w $rodowisku, zapewniajagca rozwoj spoleczno-gospodarczy, powinna jedno-
czesnie gwarantowac zachowanie tadu na ptaszczyznie ekologicznej, spotecz-
nej, gospodarczej i przestrzennej. Na takim modelu ekorozwoju opiera si¢ idea
turystyki zréwnowazonej, okreslanej inaczej mianem turystyki tagodnej, przy-
jaznej srodowisku czy zgodnej z zasadami ekorozwoju'®. Jej podstawe stanowi
osiggnigcie harmonii migdzy potrzebami turystow, srodowiska przyrodniczego
i spotecznosci lokalnych. Turystyka zrownowazona obejmuje wszystkie formy
rozwoju, zarzadzania i aktywnosci turystycznej, ktore podtrzymuja ekologiczna,
spoteczna i ekonomiczna integralnos¢ terendw, a takze zachowuje dla przysztych

3 W.W. Gaworecki, Turystyka..., s. 69.
4 Kompendium wiedzy o turystyce..., s. 31.
5 W.W. Gaworecki, Turystyka..., s. 80.

16 B. Meyer, Sustainable tourism- a chance for the regional socio-economic and natural envi-
ronment, ,,Services and Regional Development”, RESER, Mons 2003.
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pokolenn w niezmienionym stanie zasoby naturalne i kulturowe tych obszarow.
Wynika stad, ze dziatalnos¢ turystyczna powinna by¢ zintegrowana z celami
ochrony przyrody oraz ksztattowac nowe postawy i zachowania (wsrdd turystow
i organizatorow ruchu turystycznego), ktore pozytywnie beda oddzialywa¢ na
lokalne spotecznosci'’.

3.2. Czynniki determinujgce rozwdj turystyki

Poréwnujac znaczenie czynnikdw ksztattujacych funkcje turystyczna w uje-
ciu historycznym i wspdtczesnym, mozna stwierdzi¢, ze podstawowe czynniki
pozostaja te same, zmienia si¢ jednak ich ranga i charakter oddziatywania's.

Wraz z postgpem techniczno-technologicznym srodki transportu sa juz nie
tylko narzedziem stosowanym do pokonania odlegtosci, koniecznym do osiag-
nigcia celu podrézy, ale same staja si¢ atrakcjg turystyczna (rejsy statkami lub
promami, historyczne elementy infrastruktury i taboru transportowego). Rozra-
sta si¢ i zmienia takze pozostala infrastruktura wykorzystywana przez turystyke:
rosnie jej zageszczenie, réznorodnosé, zmieniaja sie formy przestrzenne, a nowe
elementy maja na celu przyciagnigcie jak najwigkszej liczby turystow oraz jak
najpetniejsze zaspokojenie ich potrzeb. Czesto zdarza si¢, ze umozliwiajq wyko-
rzystanie niedostepnych wczesniej walorow turystycznych.

Zmiany w $wiadomosci spotecznej wynikaja ze wzrastajacego poziomu
wyksztatcenia, ktory przyczynia si¢ do zwigkszenia ciekawosci §wiata i motywuje
do podejmowania podrdézy o charakterze poznawczym, wzbogacajacych wiedze
i podnoszacych poziom kulturalny czlowieka. Rosnace znaczenie ma moda na
wyjazdy w sensie ogélnym, a takze na odwiedzanie konkretnych regionow czy
uczestniczenie w okreslonych formach turystyki.

Stale rosnie zaro6wno ilo$¢ czasu wolnego, jak i ilo$¢ czasu przeznaczanego
na wypoczynek i turystyke. Wynika to w duzej mierze z ksztaltujacego si¢ stylu
zycia, promujacego wysoki poziom aktywnosci zawodowej, potaczonej z rOwnie

17" G. Gotembski, L. Nawrot, Rozwdj turystyki zréwnowazonej w parkach krajobrazowych-nowe
trendy w Unii Europejskiej, w: Zarzqdzanie parkiem krajobrazowym w warunkach zréownowazone-
go rozwoju, red. K. Zimniewicz, Poznan 2002, s. 75-84.

8 Interesujaca koncepcj¢ czynnikdéw determinujacych wspotczesng turystyke przedstawili
A. Niezgoda i P. Zmyslony, wyrdzniajac przestanki cywilizacyjne, urbanizacje, mobilnosé, czas
wolny, sil¢ nabywcza ludnosci oraz srodowisko, w: Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspek-
tywy rozwoju, Poznan 2003, s. 116-129.
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aktywnym wypoczynkiem, zarowno w ciagu tygodnia, jak i w okresach waka-
cyjnych. Relacje migdzy czasem pracy a czasem wolnym stale si¢ zmieniaja, na
korzy$¢ czasu wolnego. Juz obecnie nierzadkie sa sytuacje umozliwiajace reali-
zacj¢ wypoczynku polaczonego z turystyka w zupelnie nieznanych dotychczas
ramach czasowych (na przyktad szes¢ miesigcy pracy i szes¢ miesigcy wypo-
czynku w ciagu roku). Wedtug prognoz wraz z postgpem technicznym nastgpi
catkowite przeniesienie punktu ci¢zkosci z czasu pracy na czas wolny, ktory sta-
nie si¢ dominanta, nie za$ marginesem ludzkiego zycia, rozszerzajac tym samym
mozliwosci przeznaczenia go na rézne cele, w tym turystyczne'®. Pojawienie
si¢ troski o jako$¢ zycia 1 wlasne zdrowie, realizowane migdzy innymi przez
aktywny wypoczynek umozliwiajacy regeneracje sit fizycznych i psychicznych,
powoduje, ze we wspotczesnym modelu zycia turystyka zajmuje bardzo wazne
miejsce, uznawana jest nawet za jeden z czynnikdw ksztattujacych prestiz spo-
teczny. Dodatkowo wraz ze zmieniajaca si¢ struktura demograficzng ludnosci
Swiata, a szczegolnie krajow wysokorozwinigtych (zmniejszanie liczby 0sob
w wieku produkcyjnym na rzecz osob w wieku po- i przedprodukcyjnym i wydtu-
zanie czasu przecigtnej dtugosci trwania zycia) rosnie liczba 0sob dysponujacych
duza iloscia wolnego czasu. Tendencj¢ t¢ poglebia dodatkowo rozwdj oswiaty
i szkolnictwa wyzszego, w tym systematyczne wydluzanie okresu obowiazko-
wego pobierania nauki (na szczeblu podstawowym).

W panstwach wysokorozwinigtych poziom dochoddw nie jest juz wyrazna
bariera oddzielajaca te czgs¢ spotecznoscei, ktorej dochody umozliwiajg korzysta-
nie z podrdzy turystycznych od tej, ktdra nie moze sobie na nie pozwolié. Zrozni-
cowanie cen i standardu ustug proponowane przez organizatorow turystyki (oraz
polityka socjalna panstwa) umozliwiaja uczestnictwo w turystyce wigkszosci
tych, ktorzy zglaszaja takie potrzeby.

We wspotczesnym $wiecie stale rosnie liczba jednostek obstugujacych
ruch turystyczny, a silna konkurencja powoduje wzrost podazy i jakosci ustug
turystycznych oraz zroznicowanie cen. Wprowadzenie i upowszechnienie zasto-
sowania komputerowych systemow rezerwacyjnych spowodowato olbrzymie
zmiany w funkcjonowaniu rynku turystycznego. Réwnolegle rosna oczekiwania
turystow w stosunku do organizatoréw turystyki. Popyt na ustugi turystyczne
ro$nie szybciej niz sam ruch turystyczny, a czasami mimo jego stagnacji lub
nawet zmniejszania sig.

1 W.W. Gaworecki, Turystyka..., s. 90.
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Nowe czynniki, ktorych znaczenia dla rozwoju wspotczesnej turystyki nie
mozna pominaé, to: polityka panstw, korzysci ekonomiczne generowane przez
turystyke, postgpujacy wzrost liczby ludno$ci miejskiej, dostgp do informacji,
utatwienia w obrocie pieni¢znym, globalizacja.

Polityka panstw w szerokim rozumieniu oddzialuje na strony popytowa
i podazowg turystyki. Polityka prowadzaca do zapewnienia stabilnej sytuacji
politycznej na $wiecie (ograniczanie regionow konfliktéw i wojen na Swiecie,
poprzez prowadzenie mediacji i propagowanie pokojowego rozwigzywania nie-
porozumien), zanikania barier politycznych (odchodzenie od skomplikowanych
procedur umozliwiajacych przemieszczanie si¢ pomi¢dzy panstwami) i zwigk-
szenia bezpieczenstwa miedzynarodowego® przyczynia si¢ do zwigkszenia
popytu na ushugi turystyczne. Rowniez polityka socjalna wspomagajaca te grupy
spoteczne, ktdre bez pomocy panstwa nie moglyby uczestniczyé w wyjazdach
turystycznych, powoduje wzrost popytu. Polityka turystyczna majaca na celu
stwarzanie dogodnych warunkow do funkcjonowania przedsigbiorstw turystycz-
nych (ulgi podatkowe, kredyty preferencyjne), a co za tym idzie — gospodarki
turystycznej, zwigksza mozliwosci rozwoju strony podazowe;j turystyki.

Turystyka dla wielu regiondw i krajow stata si¢ podstawowym czynnikiem,
ktory umozliwit ich rozwoj i pozwala na coraz lepsze funkcjonowanie (patrzac
od strony ekonomicznej). Korzysci ptynace z redukcji bezrobocia, wzrostu
dochoddw, rozwoju infrastruktury i polepszenia ekonomicznych warunkéw zycia
w regionie powoduja, ze coraz wigcej obszarow uwaza turystyke za swojq szansg
na rozwoj, te zas, w ktorych juz funkcjonuje, nie chcg z niej zrezygnowac, ani
ograniczy¢ jej skali (za czym czg¢sto przemawiaja wzgledy ekologiczne). Jedno-
czesnie stale powigksza si¢ liczba 0sob mieszkajacych w miastach, w warunkach
coraz bardziej zdegradowanego Srodowiska przyrodniczego i niezbyt przyja-
znego srodowiska antropogenicznego, co rodzi potrzebg spedzania czasu w innej,
bardziej interesujacej i przyjaznej przestrzeni, sprzyjajac powstawaniu potrzeb
i motywacji o charakterze turystycznym. Ich zaspokojenie utatwia postep techno-
logiczny w zakresie przekazywania informacji, upowszechnienie radia, telewizji,
Internetu oraz pozostalych mediéw. Powoduja one ulatwienia w zdobywaniu
informacji, przyczyniaja si¢ do upowszechnienia turystyki jako takiej i jej nie-
ktérych form, zwigkszaja dostgpnosé ustug i regionow turystycznych.

2 Szczegollnie po wydarzeniach z 11 wrzesnia 2001 r., ktére diametralnie zmienity priorytety
w turystyce, a szczegdlnie w podrézach migdzynarodowych.



Historyczne i wspélczesne czynniki... 217

Nie mozna pomina¢ takze takich czynnikow, jak postgpujaca globalizacja,
ktorej konsekwencja sa daleko posunigte utatwienia w przemieszczaniu sig, czy
unifikacja potrzeb turystycznych oraz utatwienia w obrocie pieni¢znym, ktdre
zdecydowanie upraszczajg platnosci podczas podrozy turystycznych, a takze sa
jedna z przyczyn sprawczych wzrastajacych wydatkow turystow.

Podsumowanie

Liczba czynnikow determinujacych wielkos¢ i strukturg ruchu turystycz-
nego ulega dynamicznym przemianom zaré6wno w czasie, jak i w przestrzeni
wraz ze zmianami zachodzacymi w samej turystyce. Przedstawione czynniki
mozna uzna¢ za kluczowe dla rozwoju wspodtczesnej turystyki. Warto zwrdcic
uwagg, ze zespot czynnikow, ktore determinowaly rozwoj turystyki w okresie
historycznym, nie stracil wspotczesnie znaczenia, lecz zmienit si¢ charakter jego
oddzialywania i czgsciowo ranga niektdrych czynnikéw. Nadal kwestie $wia-
domosci, infrastruktury, finanséw oraz czasu wolnego stanowia determinanty
rozwoju turystyki uzupelniane przez coraz to nowe czynniki pojawiajace si¢
wraz ze zmianami sytuacji spoleczno-gospodarczej, w szczegolnosci w zakresie
turystyki.

HISTORISCHE UND GEGENWARTIGE FAKTOREN,
DIE AUF ENTWICKLUNG DES TOURISMUS EINFLUSS HABEN

Zusammenfassung

Die Zahl der Faktoren, die auf die Grofe und Struktur der Touristen Einfluss haben,
gndert sich dynamisch sowohl in die Zeit als auch in das Gebiet. Die Faktoren, die
wihrend der historischen Zeit die Entwicklung des Tourismus beeinflussten, bedeuten
heute auch viel aber hat sich schon Charakter und Rang manschen Faktoren verandert.
Nach wie vor Bewusstsein, Infrastruktur, Finanzen und Freizeit sind die Hauptfaktoren
fiir die Entwicklung des Tourismus. Diese Hauptfaktoren sind ergénzt durch immer neue
Elemente, die sich zusammen mit den Verdnderungen der sozialwirtschaftlichen Situa-

tion, besonders im Tourismusbereich, zeigen.

Ubersetzt von Anna Gardzifiska
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UWARUNKOWANIA
PRZYRODNICZE I SPOLECZNO-EKONOMICZNE
ROZWOJU TURYSTYKI WIEJSKIEJ

Wprowadzenie

Na poczatku lat dziewieédziesiatych XX w. zaczeto wskazywaé na szansg
wzrostu ekonomicznego obszarow wiejskich w zwiazku z ich wielofunkcyjnymi
perspektywami rozwoju. Istotnym elementem tego zagadnienia stata si¢ turys-
tyka wiejska'.

Ze wzgledu na bogate walory przyrodnicze i kulturowo-etniczne oraz
z uwagi na duzy udziat obszaréw wiejskich w ogoélnej powierzchni ziemi (prze-
szto 95% w relacji do innych regionéw), znaczne mozliwosci rozwoju turys-
tyki wiejskiej wykazuje obszar ,,Zielone Pluca Polski” (ZPP). Wykorzystanie
wymienionych atutow sukcesywnie wzrasta, wciaz jednak jest niewystarczajace.
Poprawy tego stanu rzeczy nalezy upatrywac przede wszystkim w propagowaniu
aktywnosci spotecznej wszystkich uzytkownikéw obszarow wiejskich. Wazny
czynnik stanowi rdwniez poznanie motywow wyjazdow potencjalnych klien-
tow na wie§ w celach wypoczynkowych. Wedtug badan prowadzonych przez

' A. Marciniak-Kluska, Uwarunkowania rozwoju turystyki wiejskiej na Podlasiu, w: Determi-
nanty turystyki na obszarach wiejskich, red. M. Jalinik, Bialystok 2005, s. 4.
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L. Strzembickiego?, turysci, wybierajac wies jako miejsce spedzania wolnego

czasu, kierujq si¢ nastgpujacymi kryteriami:

— mozliwo$¢ spokojnego odpoczynku w naturalnym srodowisku wiejskim
(czynnik dominujacy),

— chegc spedzenia urlopu w ulubionym krajobrazie,

— walory zdrowotne terendw wiejskich,

— koszty pobytu,

— dazenie do zmiany dotychczasowego sposobu wypoczynku,

— mozliwo$¢ bezposredniego kontaktu z rodzing wiejska (poznanie obyczajow,
tradycji ludowe;j itp.).

W niniejszym artykule przedstawiono wybrane formy propagowania szeroko
rozumianej turystyki wiejskiej, traktowanej jako czynnik aktywizacji spolecznej,
ekonomicznej i kulturowej, a takze wskazano warunki pelnego wykorzystania
mozliwos$ci obszaréw wiejskich w jej funkcjonowaniu.

1. AKTYWIZACJA SPOLECZNO-EKONOMICZNA ORAZ KULTUROWA
JAKO ISTOTNA PRZESEANKA ROZWOJU TURYSTYKI WIEJSKIEJ

O perspektywach turystyki wiejskiej decyduje wiele uwarunkowan:

— od strony popytowej sa to migdzy innymi takie czynniki jak ilo$¢ czasu wol-
nego, kondycja ekonomiczna spoteczenstwa, dostepnosc i jakos¢ oferty turys-
tycznej, przyjazne nastawienie miejscowej ludnosci;

— od strony podazowej nalezy przede wszystkim wymieni¢: urbanizacj¢ terendw
wigjskich, infrastrukture wiejska, w tym turystyczna, niskie dochody gospo-
darstw wiejskich, polityke lokalnych wiadz samorzadowych, promocjeg.

Do elementéw bazowych warunkujacych rozwdj turystyki wiejskiej naleza
rowniez nastgpujace czynniki spoleczne: kultura, cywilizacja, religia, historia,
tradycja, sztuka i folklor oraz ich odzwierciedlenie w zabudowie, jezyku i piSmie.
Nie mniej istotng rol¢ odgrywaja tez wyksztatcenie, komunikatywnos¢ i goscin-
no$¢ ludnosci miejscowe;’.

2 S. Passaris, J. Sokdlska, K. Vinaver, Preferencje i wybory turystyczne Polakéw, w: Rozwdj
obszarow wiejskich i turystyka, red. S. Passaris, J. Sokolska, K. Vinaver, Biatystok—Paryz 2002,
s.20-21.

> A. Gotowt-Jeziorska, Determinanty rozwoju turystyki na terenach wiejskich, w: Wybrane za-
gadnienia z turystyki wiejskiej, red. J. Bergier, Biata Podlaska 2005, s. 31.



Uwarunkowania przyrodnicze i spoteczno-ekonomiczne... 221

Wsrod wymienionych uwarunkowan rozwoju turystyki wiejskiej szczegolne
miejsce zajmujg atuty antropogeniczne, reprezentowane przez kulturg i sztuke
ludowa, regionalng architekturg, muzyke, Spiew, taniec, strdj regionalny, gwarg
itp., czyli stanowiace dorobek dziedzictwa danej spolecznosci, regionu, obszaru.
Ich utrzymanie i wspieranie to wazny element sprzyjajacy aktywizacji turystyki
na obszarach wiejskich.

W wielofunkcyjnym rozwoju obszaréw wiejskich bardzo waznym czynni-
kiem jest zharmonizowanie realizacji r6znych zadan, pelnionych przez te tereny
z ich wartosciami przyrodniczymi i antropogenicznymi. Rozwéj 6w zaklada
wykorzystanie wskazanych atutow do wykreowania miejsc pracy w galgziach
gospodarki zwigzanych z otoczeniem rolnictwa i walorami wsi. Udzial turystyki
w ksztattowaniu wielofunkcyjnosci obszardw wiejskich odnosi si¢ do uzytkowa-
nia przestrzeni i jej elementow oraz egzystencji miejscowej ludnosci?.

Kazdy region czy obszar powinien znalez¢é wlasng drog¢ wspierania
obszaréw wiejskich, w tym turystyki. Nalezy w sposob zréwnowazony wyko-
rzystywaé¢ uwarunkowania lokalne, angazujac miejscowe spotecznosci i samo-
rzady. Duze znaczenie w aktywizacji spoteczno-kulturowej obszarow wiejskich,
a w konsekwencji rozwoju turystyki wiejskiej powinny mie¢ dziatania powiatow
i gmin. Do elementow aktywizujacych nalezy zaliczy¢ miedzy innymi>:

— podejmowanie przez gminy wspolnych inwestycji infrastrukturalnych (infra-
struktura ogdlna i turystyczna),

— wspolprace gmin w zakresie realizowania poszczegdlnych programdéw na
rzecz wielofunkcyjnego rozwoju obszaréow wiejskich,

— opracowywanie strategicznych programoéw rozwoju turystyki przez powiaty,
ewentualnie gminy,

— wspolprace na linii: starostwo powiatu — gmina — zwigzki gmin — organizacje
pozarzadowe — organizacje finansowe — organizacje gospodarcze,

— podejmowanie przez gminy wspotpracy w dziedzinie rozwoju ushug i przed-
sigbiorczos$ci, przedsigwzieé produkcyjnych, rozwoju instytucji obstuguja-
cych oraz zrzeszajacych przedsigbiorcow.

4 Tamze, s. 31.

5 K. Michatowski, Wybrane elementy zarzqdzania powiatem, w: Od administrowania do zarzq-
dzania w gminie i powiecie, red. A. Kozuch, Siedlce 2001, s. 47.
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2. TURYSTYCZNY POTENCJAE OBSZAROW WIEJSKICH

Glebsza analiza zagadnien zwiazanych z perspektywa rozwoju turystyki
wiejskiej wymaga okreslenia turystycznego potencjalu terenow wiejskich
i odniesienia go do jednego lub kilku sprecyzowanych regionéw, na przyktad do
obszaru ,,Zielone Ptuca Polski”, w tym Pojezierza Suwalsko-Augustowskiego,
Puszczy Biatowieskiej, Doliny Biebrzy i Wigierskiego Parku Narodowego.

Chodzi tu w szczegdlnosci o okreslenie cech przyrodniczych i kulturowych,
a takze zakresu i jako$ci ustug oraz $wiadczen turystycznych, oferowanych
w danym rejonie.

Analiza potencjatu danego obszaru wiejskiego i mozliwosci funkcjonowa-
nia na nim turystyki musi wykraczaé¢ znacznie poza problematyke aktualnych
i planowanych ofert zakwaterowania oraz atrakcji turystycznych. Uzasadniona
jest analiza aktualnego i potencjalnego popytu na ustugi turystyczne. Zarzadzanie
perspektywiczne w tym aspekcie powinno ujmowac’:

— oceng perspektywy rentownosci kazdej inwestycji turystycznej,
— prognoze ilosciows i jakosciowa popytu,
— kontrole rozwoju turystycznego obszarow.

Nalezy nadmieni¢, iz zarzadzanie perspektywiczne dotyczy kazdego ustu-
godawcy 1 inwestora indywidualnie (ocena rentownosci na poziomie indywi-
dualnym), jak réwniez ogoétu uslugodawcow i inwestorow w danym rejonie,
wlaczajac w to samorzady terytorialne (utrzymanie kontroli nad rozwojem prze-
strzennym). Realizacj¢ powaznego przedsigwzigcia bez oszacowania potencjatu
turystycznego i bez globalnego projektu rozwoju turystycznego dla okreslonego
obszaru nalezy uzna¢ za ryzykowne dla pojedynczego inwestora (wielu jest
wlascicieli wiejskich podmiotdw turystycznych, na ktére popyt okazuje si¢ nie-
wystarczajacy, aby zamortyzowa¢ wydatki inwestycyjne). Zatem tylko analiza
uwzgledniajaca elementy podazy 1 popytu moze doprowadzi¢ do sprecyzowania
trafnych wnioskow i spostrzezen, ktérych realizacja bedzie zaspokajata potrzeby
turystow, a jednoczesnie stanie si¢ korzystna dla perspektyw turystyki na danym
obszarze.

Oczekiwania turystow bywaja bardzo wyspecjalizowane, dla wigekszosci
z nich gldownymi motywami wypoczynku na terenach wiejskich jest che¢ zerwa-
nia z codziennoscia, zmiany otoczenia oraz dazenie do przebywania na Sswiezym

¢ S. Passaris, J. Sokdlska, K. Vinaver, Rozne formy i cele turystyki wiejskiej , w: Rozwdj obsza-
row wiejskich..., s. 32.
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powietrzu i do$wiadczania estetycznych doznan. TurysSci coraz czesciej szukaja
profesjonalnych i rozbudowanych pakietow. Takim oczekiwaniom nie moga
sprosta¢ wlasciciele wielu gospodarstw agroturystycznych, zapewniajacych cze-
sto tylko noclegi i wyzywienie. Konieczno$¢ zaspokajania potrzeb gosci przeby-
wajacych na terenach wiejskich uzasadnia celowos¢ kreowania wszechstronnych
iciekawych ofert (produktow turystycznych) o wyrazistej tozsamosci regionalne;j.
Stad tez kazdy region czy obszar wiejski powinien opracowaé¢ wlasna, charakte-
rystyczng i bogata marke turystyczna, ktora bedzie stanowic¢ istotne uzupeknie-
nie dla niepetnych ofert whascicieli gospodarstw agroturystycznych i pozwoli na
stworzenie jednej wspodlnej sieci.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz analiza turystycznego potencjatu
terenéw wiejskich powinna uwzglednia¢ oczekiwania i motywacje klientow,
ktore cechuja si¢ zazwyczaj zmienno$cig i zréznicowaniem. Wazna jest rOwniez
zdolnos¢ turystyczna danego obszaru w aspekcie zaspokajania urozmaiconych
potrzeb ustugobiorcow zardéwno wspodtczesnie, jak i w przyszlosci. Zatem szcze-
gblnego znaczenia nabieraja:

— analiza i zrozumienie motywacji turystow,
— panowanie nad podaza, a takze popytem.

3. PERSPEKTYWY ROZWOJU TURYSTYKI WIEJSKIEJ NA OBSZARZE
, ZIELONE PLUCA POLSKI”

Péinocno-wschodnia Polska staje si¢ obszarem, na ktérym turystyka zaczyna
powoli pehi¢ funkcjg¢ poréwnywalng do roli ruchu turystycznego na innych
terenach europejskich. Proces ten jest szczegolnie zauwazalny na obszarze ZPP,
ktory dysponuje bogatymi, a nie w pelni jeszcze wykorzystanymi warto$ciami
naturalnymi i kulturowymi. Stwarzaja one mozliwos¢ uprawiania réznorodnych
form turystyki praktycznie przez caty rok. Bogactwo i réznorodnos¢ tych walo-
row umozliwia stworzenie obszernej i atrakcyjnej oferty produktu turystycznego,
ktéra ma szans¢ wzbudzi¢ duze zainteresowanie na krajowym i zagranicznym
rynku turystycznym.

W regionie ZPP rozwijaja si¢ i nadal beda si¢ rozwijac rozne formy i rodzaje
turystyki, a wérdd nich:

— turystyka kulturowa (udziat w imprezach kulturalnych lub odkrywanie dzie-
dzictwa kulturowego),
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— turystyka odkrywcza (objazdy poszczegdlnych obszardw wiejskich samocho-
dem, autokarem, wedrowki piesze),

— turystyka wedrowna (wyprawy piesze, rowerowe, rajdy konne, sptywy
rzeczne),

— turystyka kwalifikowana i rekreacja na $§wiezym powietrzu (sporty wodne,
jazda konna, rower, wedkarstwo, polowanie).

Szczegolnie turystyka kwalifikowana, krajoznawstwo i wedrowki realizo-
wane na obszarach wiejskich (w potaczeniu z agroturystyka) moga by¢ konkuren-
cyjne dla ofert z innych krajow, dla turystow i odwiedzajacych, zainteresowanych
czystym srodowiskiem oraz mozliwoscig wypoczynku i rekreacji blisko natury.
W ostatnich latach wzrasta zainteresowanie turystyka przyrodnicza, natomiast
zmniejsza si¢ popyt na spgdzanie wolnego czasu w miastach na rzecz turystyki
wiejskiej i objazdowej. Te¢ tendencje obserwuje si¢ zwlaszcza wsrod turystow
niemieckich.

W opinii gosci obszar ZPP to teren typowo turystyczny, o unikatowych
walorach ekologicznych i antropogenicznych. Trzeba jednak nadmieni¢, iz obec-
nie wie$ potozona na omawianym obszarze w ocenie cudzoziemcow moze byé
terenem ,,trudnym”, gtownie z powodu bariery jezykowej. Ta niedogodnos$¢ jest
oczywiscie bardzo waznym elementem, istnieje jednak mozliwos¢ jej ,,przesko-
czenia™’. Znaczacy problem stanowi takze stan bazy turystycznej, wprawdzie
charakterystycznej dla tego rejonu, ale nie zawsze odpowiadajacej potrzebom
turystow zagranicznych. Obszar polnocno-wschodniej Polski ma jednakze tra-
dycyjna opini¢ o regionalnej goscinnosci i ten wizerunek warto bytoby szybko
zdyskontowac.

Unikatowo$¢ walorow antropogenicznych omawianego rejonu wyraza si¢
we wzajemnym przenikaniu kultur Wschodu i Zachodu oraz wspolnym zamiesz-
kiwaniu wielu grup etnicznych (Polacy, Litwini, Biatorusini, Ukraincy, Tatarzy).
Wskazany ,,bukiet kulturowy” pétnocno-wschodniego pogranicza tworzy kolejng
1 istotna szans¢ promocji turystyki w tym regionie. Obszar 0w jest nasycony
spuscizng kulturowa licznych miast historycznych, w ktérych dobrze zacho-
wane i zabytkowe zespoty urbanistyczne tworza atrakcje turystyczne o krajowe;j,
a nawet miedzynarodowej randze. Coraz wigkszym zainteresowaniem cieszg si¢
imprezy etniczno-kulturalne, prezentujace dorobek poszczegdlnych spotecznosci
lokalnych. Ponadto rozwija si¢ turystyka pielgrzymkowa, traktowana niejed-

7 Strategia rozwoju obszaru funkcjonalnego ,, Zielone Pluca Polski”, zapis tez (dokument elek-
troniczny), www.fzpp.pl (26.02.2007).
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nokrotnie jako ,,powrot do korzeni” i wiary przodkdéw. Wspodtczesne pokolenia
poszukuja zwiazkow ze swoja matg Ojczyzna, o czym $wiadczy rozwijajacy si¢
—réwnolegle z globalizacja — wspotczesny regionalizm. W Polsce, podobnie jak
we wszystkich krajach, otwarcie si¢ obszaréw wiejskich na zagranicznego tury-
stg, wymaga specyficznego podejscia i celowej, zorganizowanej polityki wielo-
funkcyjnego marketingu terytorialnego. Rejon ZPP ma szansg sta¢ si¢ jednym
z atrakcyjniejszych regionow turystycznych, na ktorym wielkos¢ ruchu, poziom
zagospodarowania i rodzaj oferowanego produktu turystycznego bgda odpowia-
da¢ wysokim standardom europejskim. Rozwdj turystyki krajowej i migdzynaro-
dowej oraz funkcjonowanie rolnictwa proekologicznego, sprz¢zonego z ustugami
turystycznymi (gléwnie agroturystycznymi) uwazane sa za sit¢ wspierajaca atuty
spoteczne i gospodarcze tego regionu.

NATURAL AND SOCIOECONOMIC CONDITIONS OF THE DEVELOPMENT
OF RURAL TOURISM

Summary

On the territory of the Green Lungs of Poland exist tremendous potentials for the
growth of rural tourism / e.g. social, economical, ecological and ethnical facilities).
However, they have not been fully exploited.

In the article there were introduced the most crucial factors for improving this situ-
ation. As the most important factors were pointed acceleration in development of rural
areas by the means of tourism as well as social, cultural and economical activation. The
importance of growth in tourism was analyzed also from marketing perspective. In cultu-
ral domain as the most vital factors were mentioned: tradition, building, folk art, songs,
costumes and slang — as the elements finely distinguishing cultural heritage.

In the conclusion the author stressed the importance and necessity of examining
potential tourist abilities on the areas of GLP. As the most important task there should be
precisely described such things as: the quality of nature and ethnic features and specific
needs in the domain of rural tourism. Nowadays and in the future these factors will create

a rich offer of the northern-east region of Poland.

Translated by Jolanta Rys
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SPOLECZNE UWARUNKOWANIA TURYSTYKI MEODZIEZY

Wprowadzenie

W badaniach z dziedziny ekonomiki konsumpcji oraz w niektdrych pracach
traktujacych o spoteczno-ekonomicznych problemach rozwoju turystyki ogot
czynnikow ksztaltujacych spozycie dzieli si¢ najczesciej na dwie grupy, miano-
wicie na czynniki ekonomiczne i pozaeckonomiczne. Do pierwszej grupy zalicza
si¢ takie determinanty, jak dochody ludnosci, kredyty konsumpcyjne, ceny dobr
i ustug turystycznych, zaopatrzenie rynku itp. W sktad drugiej grupy wchodza
natomiast: czynniki demograficzne (wiek, pteé), spoteczne (wyksztalcenie,
zawod glowy gospodarstwa domowego) i psychologiczne (nawyki konsump-
cyjne, motywy podrézy)'.

Czynniki spoteczne determinujace udzial mtodziezy w roznych formach tury-
styki odgrywaja wazne znaczenie. Ksztattujg one nie tylko potrzeby turystyczne
gospodarstw domowych, ale tez wptywaja na forme zaspokajania potrzeb.

' B. Gérecki, Ekonomika gospodarstw domowych, Warszawa 1979, s. 37 oraz A. Wartecka-
-Wazynska, Significance of selected social organmisations in tourist activity of young people,
w: Tourism. Theory — Conditions — Experiences, red. G. Godlewski, M. Bochenek,. Warszawa—Bia-
ta Podlaska 2007, s. 39.
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Potaczone determinanty spoteczno-demograficzne, w odréznieniu od czynni-
kéw ekonomicznych, wykazuja tacznie stosunkowo duzg stabilnos$é, a ich wptyw
na wystgpujacy w gospodarstwie domowym model konsumpcji turystycznej jest
rowniez dos¢ trwaly. Trwalosc t¢ poglebiaja wyksztalcone nawyki konsumpcyjne
gospodarstwa domowego oraz potrzeby rodziny?.

Potrzeby ludzkie zazwyczaj dzieli si¢ na biologiczne, zwane inaczej fizjo-
logicznymi (na przyktad potrzeba jedzenia, snu), oraz duchowe (na przyktad
potrzeba wypoczynku). Mozna wigc wyodrgbni¢ dwie grupy potrzeb, mia-
nowicie pierwotne — wrodzone, i wtérne — nabyte w wyniku wspolzycia ludzi
w spoleczenstwie.

Najsilniej odczuwalne sg potrzeby biologiczne, ktorych zaspokojenie jest
niezbedne do zycia i wynika z dwdch podstawowych instynktow ludzkich: zacho-
wania jednostki i zachowania gatunku. Obowiazuje w nich pewna hierarchia: od
nasycenia glodu, poprzez zabezpieczenie okrycia (ubrania), do zapewnienia sobie
dachu nad glowg oraz ciepta i $wiatla. Na dalszym miejscu sg potrzeby zwia-
zane z pracg oraz stosunkami spotecznymi, w jakich zyje cztowiek. Na koncu
sytuuja sie potrzeby subiektywne, zindywidualizowane, wynikajace z przestanek
psychologicznych (jesli nie sa zwigzane z uprzednio wymienionymi), ktérych
zaspokajanie schodzi na dalszy plan. Z tych wzgleddéw potrzeby te sa okreslane
jako dalszego lub wyzszego rzedu®.

Potrzeby ludzkie zmieniajg si¢ wraz z postgpem techniki i rozwojem cywi-
lizacji, wyodrgbniajq si¢ takze nowe. Jednoczesnie zmienia si¢ pilnos¢ i inten-
sywnos¢ wystgpowania potrzeb juz utrwalonych: niektére z nich, okreslane
jako wyzszego rzedu (na przyktad potrzeby w zakresie turystyki), staja si¢ wraz
z rozwojem gospodarczym, wzrostem dochodow realnych ludnosci oraz wsku-
tek zmian spoteczno-kulturowych potrzebami podstawowymi. Warto przy tym
podkresli¢, ze rozwdj spoteczno-gospodarczy nie tylko wywotuje i uswiadamia
ludziom nowe potrzeby, lecz stwarza réwniez pewne ,,wzorce” potrzeb zwia-
zanych z wymaganiami organizmu ludzkiego, psychiki cztowieka i wspdtzycia
spotecznego®.

2 I. Gizgata, Turystyka w gospodarce narodowej, Warszawa 1969, s. 112.
3 S. Bosiacki, Turystyka a styl i jako$¢ zycia Polakéw, w: Turystyka, rekreacja i sport jako
problem wychowawczy wspélczesnego czlowieka, red. W. Siwinski, Poznan 1997, s. 20.

4 Tamze, s. 21.
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Turystyka i rekreacja znajduja si¢ w grupie potrzeb duchowych, wtor-
nych — nabytych przez cztowieka w wyniku wspotzycia w spoleczenstwie. Jest
to potrzeba wyzszego rzedu, jednak rownie istotna w normalnej egzystencji
cztowieka, jak potrzeby nizszego rz¢du. Czlowiek odczuwa potrzeby: relaksu,
nawigzania nowych znajomosci i przyjazni, a takze potrzeby kulturalne zwiazane
z poznaniem otaczajacego swiata. Wszystkie te wymienione potrzeby mozna
zaspokoié, uczestniczac w turystyce i rekreacji.

Celem artykutu jest ukazanie najwazniejszych uwarunkowan ksztattujacych
potrzeby turystyczne mtodziezy oraz mozliwosci ich zaspokojenia. Artykut cha-
rakteryzuje korzysci, jakie mozna osiggna¢ z turystyki, motywy uprawiania tury-
styki przez mtodziez, zwiazek migdzy stylem Zycia a turystyka, a takze znaczenie
rodziny w ksztaltowaniu zainteresowan turystycznych mtodziezy.

W artykule wykorzystane zostaly materiaty wtorne w postaci literatury oraz
wynikow badan empirycznych przeprowadzonych przez réznych autoréw. Pod-
stawe tresci artykutu stanowia jednak wlasne badania pierwotne autorki przepro-
wadzone wsrod ucznidéw srednich szkot w Wielkopolsce.

1. KORZYSCI Z TURYSTYKI I MOTYWY JEJ UPRAWIANIA

Obecnie w $wiecie, w ktorym nastapil gwattowny rozwoj cywilizacji, nie
tylko dorosty cztowiek szuka ,,wytchnienia”, ,,oderwania od rzeczywistosci”.
Konsumpcyjny model zycia sprawia, ze ludzie odczuwaja potrzebe relaksu psy-
chicznego i fizycznego. Turystyka daje cztowiekowi mozliwos¢ zrelaksowania
si¢, wypoczynku, poprawe samopoczucia, zdrowia, petni takze funkcje integra-
cyjne — zbliza ludzi, zaspokaja potrzebe kontaktu z innymi, a takze poznawcze’.

Z przeprowadzonych badan wynika, iz 18% badanej mlodziezy uwaza, ze
turystyka i rekreacja umozliwia im nawigzywanie nowych przyjazni, znajomosci,
stuzy zblizeniu mig¢dzy ludzmi. Respondenci twierdzili takze, ze ogdlnie aktyw-
no$¢ turystyczna sprzyja rozwojowi osobowosci cztowieka®.

5

K. Przectawski, Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Krakow 1997, s. 98;
A. Wiza, Samotnos¢ i mozliwos¢ przezwyciezania jej przez uprawianie sportu, rekreacyi i turystyki,
w: Turystyka, rekreacja, sport..., s. 139.

¢ Badania przeprowadzone zostaty w 2004 r. wsrdd uczniéw szkot srednich wojewddztwa

wielkopolskiego. Tematem badan byly zainteresowania turystyczne mtodziezy. Z wykorzystaniem
ankiety ogotem przebadano 600 uczniow.
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Spadek dochodéw realnych ludnosci, trudna sytuacja na rynku pracy, wysoka
stopa bezrobocia spowodowaty, ze po zaspokojeniu potrzeb nizszego rz¢du, nie-
wiele przeznaczano na turystyke i wypoczynek. Ponadto konsumpcyjny model
zycia w niektorych gospodarstwach domowych sktaniat bardziej do zakupu dobr
luksusowych (jak na przyktad samochdd, telewizor, sprzet radiofoniczny i gospo-
darstwa domowego) niz ustug turystycznych.

Badania empiryczne wykazaty, ze do podstawowych czynnikéw uniemoz-
liwiajacych uczestnictwo w turystyce i rekreacji mlodziezy nalezy zaliczy¢: brak
srodkow finansowych czy checi udania si¢ w podroz (30% badanych z liceum
ogolnoksztatcacego i 47% ze $redniej szkoty zawodowej), a takze inne czynniki
(70% badanych z liceum ogdlnoksztatcacego i 53% ze sredniej szkoty zawodo-
wej), takie jak odczuwalny brak czasu wolnego lub zbyt skromne jego ramy, brak
wlasnego srodka lokomocji oraz brak atrakcyjnych ofert.

Ciekawym i waznym aspektem badan sa wyniki uzyskane na temat moty-
wacji podrézy turystycznych mlodziezy. Badania nad motywacja uprawiania
turystyki sa jednak trudne z uwagi na to, ze czgsto trudno doktadnie okresli¢, czy
zroédlem motywacji jest to, co przyciaga turyste (ang. pull), na przykltad atrakcje
turystyczne, czy to, co popycha go do wyjazdu (ang. push), a wigc caly zespot
jego potrzeb, aspiracji i zainteresowan’.

Motywy wyjazdow turystycznych bywaja roézne. Z badan empirycznych
przeprowadzonych przez Instytut Turystyki wynika, ze ,,wyjazdy mlodziezy
stuza przede wszystkim wypoczynkowi i rekreacji oraz zaciesnianiu wigzi towa-
rzyskich, ale tez zwiedzaniu ciekawych miejsc i poznawaniu’?.

Badania wtasne autorki nad motywacja turystyczng mlodziezy wykazaty, ze
chetnie uczestniczy ona w roznych formach wypoczynku, w tym w wycieczkach
szkolnych. Az 80% badanych brato udziat dwukrotnie w ciagu roku szkolnego
w organizowanych przez szkol¢ wycieczkach. Mozna zatem stwierdzi¢, ze szkota
motywuje do uczestnictwa w turystyce. Badana mlodziez deklarowata podobne
motywy, argumentujac tak wyjazdy indywidualne — na kolonie czy obozy mito-
dziezowe, na wczasy z rodzicami, jak i zbiorowe — wycieczki szkolne. Do naj-
czesciej wymienianych naleza: zwiedzanie, poznanie nowych miegjsc, integracja
z kolegami z klasy, przyjemnos$¢ i rozrywka, poznawanie nowych ludzi. Przy-

7 R. Winiarski, Motywacja turystyczna. Struktura i spoleczne uwarunkowania, ,,Problemy Tu-
rystyki” 1988, nr 2, s. 5.

8 Z. Lubowicz, Badania wyjazdow turystycznych miodziezy szkéd ponadpodstawowych, ,,Prob-
lemy Turystyki” 1961, nr 3, s. 8.
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ktadowo mtodziez, ktdra uczestniczyta w wycieczkach szkolnych, wskazywata:
poznanie nowych ludzi (3%), integracja z kolegami z klasy (19%), zwiedzanie
nowych miejsc (24%), przyjemnos¢ i rozrywka (25%), motyw poznawczy jest
wigc dominujacy.

Jak wynika z badan wtasnych, motywy uczestniczenia w wycieczkach szkol-
nych sg zalezne od liczby zorganizowanych przez szkol¢ wycieczek (tabela 1).

Tabela 1
Motywy uczestnictwa mtodziezy w organizowanych
wycieczkach szkolnych a liczba zorganizowanych wycieczek
Motywy uczestnictwa w wycieczkach szkolnych
Liczba . integracja zwiedzanie, . -
. poznanie . . przyjemnosc, .
wycie- | veh ludzi z kolegami poznawanie rorrywka inne Razem
czek Y z klasy nowych miejsc y
N % N % N % N % N %
1 6 2,9 40 19,2 49 23,6 51 24,5 62 29,8 208
2 9 4,0 41 18,2 62 27,6 60 26,7 53 23,6 225
3 12 8,2 25 17,1 38 26,0 37 25,3 34 233 146
4 5 11,4 9 20,5 12 | 273 6 136 | 12 | 273 | 44
5
i wigcej 17 13,8 15 12,2 31 25,2 30 24,4 30 24,4 123
suma 49 7,0 130 17,0 192 26,0 184 25,0 191 26,0 746"

Na pytanie to odpowiedzi udzielito 746 respondentow.

Zrodto: badania whasne.

Na podstawie danych z tej tabeli mozna wysnu¢ wniosek, ze wraz ze wzros-
tem liczby zorganizowanych wycieczek na rzecz mtodziezy wzmocnieniu ulega
motyw poznawania nowych ludzi oraz — do pewnego momentu — che¢¢ inte-
gracji z kolegami z klasy (spada on po piatym wspolnym wyjezdzie). Bardzo
wazne sg motywy, ksztattujace si¢ na wysokim poziomie niezaleznie od liczby
zorganizowanych wycieczek, zwiedzania i poznawania nowych miejsc oraz
motywy przyjemnosci i rozrywki doznawanej podczas wspolnych wyjazdow
wycieczkowych.
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W innych badaniach, kierowanych przez Marie Francoise Lafant, mtoda
dziewczyna tak opisywata swoje motywy: ,,Najlepsze wspomnienia, jakie zacho-
walam z moich podrdzy, to naprawde z podrozy niezorganizowanych. Masze-
rowatam godzinami na piechotg. I spedzitam fantastyczne wakacje, poniewaz
poznatam wielu ludzi, ludzi, ktorzy mieszkaja na miejscu. Mysle, Ze jest to bar-
dzo, bardzo wazne z punktu widzenia turystyki, poznawa¢ ludzi. Ludzi, ktérzy
mieszkaja na miejscu. Dla mnie podrézowanie to nie jest przemieszczanie si¢
Z miejsca na miejsce, ale to jest przemieszczanie ze wzgledu na innych ludzi.
Moze to by¢ motyw $cisle poznawczy. Nie byliSmy jeszcze gdzie$, chcemy to
poznaé. Albo bylismy i chcemy pozna¢ doktadniej™.

Turystyka moze stymulowac ,alternatywny styl zycia”, by¢ czynnikiem
zmiany postaw w kierunku poszukiwania prawdy, poznania §wiata, umilowania
kraju, poznawania siebie, ksztalttowania postaw alterocentrycznych, ksztattowa-
nia wrazliwosci emocjonalnej. W tym sensie moze petni¢ funkcje resocjalizacji
spoteczenstwa jako catosci, a nie tylko jednostki'®.

2. CZYNNIKI KSZTALTUJACE MOTYWACJE TURYSTYCZNA MEODZIEZY

W badaniach dotyczacych motywacji turystycznej, przeprowadzonych przez
R. Winiarskiego, sformutowano hipoteze o decydujacej roli osob znaczacych
w ksztattowaniu motywacji turystycznej czlowieka i przyjgto zatozenie o spo-
tecznym uwarunkowaniu tego procesu. Uzyskane wyniki badawcze potwierdzity
to zatozenie. Uznano mianowicie, ze wazny wplyw na ksztaltowanie aktywnosci
turystycznej mtodziezy maja ,,koledzy i kolezanki”''.

Nawyki turystyczno-rekreacyjne mtodziezy ksztattuja sie juz w okresie dzie-
cinstwa. Zaleza od srodowiska kolezenskiego, nastgpnie od postaw nauczycieli
oraz od wptywu rodziny (rodzenstwa i rodzicow). Koledzy i kolezanki bowiem
znaczaco oddzialuja na zycie mtodego cztowieka jako grupa odniesienia (tabe-
la 2).

® K. Przectawski, Czlowiek a turystyka..., s. 41.
10 Tamze, s. 121.

" R. Winiarski, Motywacja turystyczna..., s. 19.
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Tabela 2

Wptyw wybranych czynnikoéw na ksztattowanie motywacji turystycznej
badanych oséb (ocena w skali od 0 do 3)

. Grupa turystyczna
Czynnik wplywu ocena ranga
koledzy i kolezanki 1,80 I
rodzenstwo 0,45 v
rodzice 0,50 A%
nauczyciele 0,77 I
zaktad pracy 0,43 VI
lektury, ksiazki i czasopisma 1,10 11
uprawianie i przysztos¢ sportu 0,10 VII

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie R. Winiarski, Motywacja turys-
tyczna..., s. 10-11.

Niezaleznie od przedstawionych w tabeli 2 wynikow, warto zauwazy¢, jak
podkresla R. Winiarski, ,,ze wychowanie rodzinne jest z reguty postgpowaniem
intuicyjnym, nieracjonalnym oraz oddzialuje glownie przykladem osobistym
rodzicdw 1 starszego rodzenstwa, a ten — w zakresie spedzania czasu wolnego
—jest jakze czg¢sto ubogi, banalny lub wiodacy na manowce”'2. Stad tez motywacja
turystyczna mlodziezy nie jest jednoznaczna i wymaga dalszych, poglgbionych
badan, uwzgledniajacych wieloaspektowa analiz¢ przyczynowa skomplikowa-
nych procesow rozwoju motywacji cztowieka.

3. STYL ZYCIA A TURYSTYKA MEODZIEZY

Waznym czynnikiem spotecznym determinujacym zachowania turystyczne
mtlodziezy jest styl zycia. Jest to zakres i formy codziennych zachowan jedno-
stek lub grup, specyficznych dla ich usytuowania spotecznego, manifestujacych
polozenie spoleczne oraz postrzeganych jako charakterystyczne dla potozenia,
a dzigki temu umozliwiajacych szeroko rozumiang lokalizacj¢ innych ludzi'.

12 R. Winiarski, Motywacja turystyczna..., s. 247.

3 A. Wozniak, Turystyka w stylu zZycia wspdiczesnych Polakéw, w: Miedzy przesziosciq a przy-
szlosciq. Szkice o socjologii i spoleczenstwie polskim w dobie przemian ustrojowych, red. J. Wtoda-
rek, Poznan 1998, s. 303.
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Na podstawie dokonanego przegladu glownych czynnikow okreslajacych
postgpowanie konsumentéw w gospodarce rynkowej mozna wyodrgbni¢ nastepu-
jace style zycia charakterystyczne dla konca lat dziewieédziesiatych XX wieku:
— przyjecie koncepcji ,,pelnego zycia”, postawy charakterystycznej dla oséb po
40. roku zycia, ktorej podstawa jest powrdt do natury, ochrona srodowiska;

— rozwoj kariery zawodowej, w ktdorym najwazniejsza rolg¢ odgrywa edukacja
dzieci;

— korzystanie z wolnego czasu;

— indywidualizacja zycia 0sdb samotnych;

— zycie pojmowane jako nieustanne wakacje i ucieczka od probleméw
codziennosci;

— korzystanie ze zdobyczy cywilizacyjnych innych krajow (jest to postawa pre-
ferowana przez mieszkancoéw duzych miast);

— zycie w poszanowaniu tradycji'.

Przedstawione tendencje w zachowaniach konsumentow ze wzgledu na styl
zycia sg wyrazem zblizania si¢ do stanu dojrzatosci konsumpcyjnej, w ktérym
konsumenci sg niezalezni, szukaja wlasnych kryteriéw warto$ci w celu poprawy
jakosci zycia. Stawiaja coraz bardziej na oryginalnos¢ i autentyzm'.

Badanie stylow Zycia konsumentow turystyki pozwala wyjasni¢ ich zacho-
wania oraz wyodrebni¢ poszczegolne segmenty rynku. Segmentacja rynku
turystycznego oparta na stylach zycia ma wiele zalet, migdzy innymi pozwala
ustalic:

— trafnos¢ i kompleksowos¢ podejscia (wigksze niz w razie wykorzystania jedy-
nie zmiennych spoteczno-demograficznych),

— wysoka operacyjnosc¢ (styl zycia jest zmienng wyjasniajaca rézne zachowania
rynkowe w stosunku do produktow, punktéw sprzedazy i mediow),

— stabilnos¢ (zmienne sg podstawa do segmentacji i podlegaja jedynie zmianom
powolnym).

Oceniajac przydatnos¢ styldw zycia w procesie segmentacji rynku tury-
stycznego, mozna stwierdzi¢, iz w odniesieniu do danej kategorii produktu lub
typu rynku, profile stylow zycia umozliwiaja nie tylko formutowanie strategii
segmentacji, ale takze rozpoznawanie i zrozumienie specyficznych probleméw

14 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowych,
Wroctaw 1997, s. 21.

15 Tamze, s. 149.
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zwigzanych z danym rynkiem turystycznym'®. Przyktadem moze by¢ segmenta-
cja rynku turystycznego zaproponowana przez E. Cohena (tabela 3).

Tabela 3

Typologia segmentacji rynku turystycznego wedtug E. Cohena ze wzgledu na styl zycia
i charakter kontaktéw z odwiedzanym $rodowiskiem

Segment Cechy charakterystyczne
Zorganizowany Najbardziej klasyczny typ turysty — odwiedza standardowo atrakcyjne
turysta masowy miejsca, praktycznie nie wchodzi w interakcje z odwiedzanym $ro-

dowiskiem, kultura, zwiedza powierzchownie i nie zmienia podczas
podroézy stylu zycia i zwyczajow.
Indywidualny turysta | Bardziej doglebnie poznaje $rodowisko, czerpie z podrdzy wigcej

masowy przezy¢ i doswiadczen, nie zmienia jednak podczas podrozy stylu
bycia ani przyzwyczajen i podaza zwykle utartymi szlakami.

» Wygodny Pragnie poznawac i odkrywac¢ nowe miejsca oraz srodowiska kultu-

indywidualista” rowe, podczas podr6zy wymaga jednak pewnej wygody i komfortu, do
ktdérego przywykt i z ktorych nie potrafi zrezygnowac.

~Ambitny Poszukuje niekonwencjonalnych miejsc do odwiedzenia i chce naj-

odkrywca-podroznik” | pehliej zintegrowaé si¢ z odwiedzanym $rodowiskiem, poznaé jego
kulture, rzadzace nim prawa w czasie podrozy, rezygnuje z nawykow
i stylu zycia.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Z. Kruczek, Pilotaz wycieczek zagranicznych,
Krakow 1996, s. 136.

Otwarcie Polski na §wiat przyczynito si¢ do przejmowania od rynkow
zagranicznych charakterystycznych dla nich styléw zycia i sposobow konsump-
cji. Zaczely tworzy¢ si¢ segmenty rynku turystycznego (tabela 3), w ktérych
styl zycia stanowi wyznacznik sposobu wypoczynku i w duzej mierze ksztattuje
aktywno$¢ turystyczna, w tym aktywnos$¢ turystyczna miodziezy. Wzor ten jest
jednak dostepny tylko elitom konsumpcyjnym, ktore reprezentuja wysoki poziom
zycia, a tym samym jest daleki od turystycznego stylu zycia mlodziezy.

Uzupehiajac klasyfikacje stylow zycia turystow autorstwa E. Cohena, warto
wyodrebni¢ jeszcze jeden — styl mtodziezowy. Ma on niemal tyle wariantow, ile
jest kategorii mtodziezy. Nowego wyrazu nabrat styl kontestacyjny, osoby go
reprezentujace przestaty manifestowac swoje przeciwstawienie si¢ zniewoleniu,
obecnie rézne grupy miodziezy, z roznym nasileniem, odrzucaja proponowane

16 Tamze, s. 150.
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przez doroste spoteczenstwo role spoteczne. Widczega, koczowanie na ulicach
lub w parkach wielkich miast staje si¢ wyrazem wyjscia poza system, poszuki-
wania wlasnej drogi.

Oproécz nich funkcjonuja grupy, ktérych styl zycia podporzadkowany jest
panujacej modzie w subkulturze mlodziezowej. Grupy te organizuja wiasne
imprezy i zjazdy (na przyktad spotkania fanéw muzyki rockowej w Jarocinie).
Umigdzynarodowienie kultury mlodziezy, poprzez przenikanie wzoréw mody,
rozrywki, swoboda w kontaktach migdzyludzkich to czynniki sprzyjajace wymia-
nie warto$ci 1 obyczajow. Jednakze odmienno$¢é podtoza ekonomicznego i spo-
lecznego pozwala przewidywaé, ze dobra materialne bgda odgrywa¢ powazng
rolg w zyciu mlodego pokolenia. Mozliwos¢ swobodnego podrézowania dla
wigkszosci mtodziezy jest nadal wyrazem statusu spotecznego, a nie manifesta-
cja ideil’.

Z przeprowadzonych przez autork¢ badan wynika, ze 27% mlodziezy
z liceum ogolnoksztatcacego i 40% ze sredniej szkoly zawodowej w ogole nie
uczestniczyto w wyjazdach krajowych. Z kolei w wyjazdach zagranicznych nie
brato udziatu 42% milodziezy licealnej i 63% respondentéw ze Srednich szkot
zawodowych. Wynika z tego, iz mtodziez uczg¢szczajaca do liceow ogdlnoksztat-
cacych ma wieksze mozliwo$ci uprawiania turystyki szkolnej (czesciej uczest-
niczyta w wyjazdach krajowych i zagranicznych niz uczniowie srednich szkot
zawodowych).

Licea ogodlnoksztalcace czgsto nawiazuja wspotprace z innymi szkotami
z krajow europejskich, co takze sprzyja uprawianiu turystyki. Ponadto, programy
nauczania (w liceach ogdlnoksztatcacych) niektorych przedmiotéw (na przyktad
geografii) obliguja nauczycieli do organizowania wycieczek szkolnych. Z kolei
w srednich szkolach zawodowych z uwagi na praktyki, przeznacza si¢ mniej
godzin na éwiczenia terenowe, totez uczniowie rzadziej uczestnicza w wyciecz-
kach szkolnych. Respondenci chgtniej uprawiali turystyke krajowa niz zagra-
niczna. Niepokojacy jest jednak duzy procent mtodziezy w ogdle nieuczestniczacej
w turystyce.

Styl zycia determinuje nie tylko czgstotliwos¢ wyjazddow, ale przede wszyst-
kim miejsce i forme¢ spedzania wypoczynku. O miejscu spedzenia wypoczynku
decyduja przede wszystkim: wyksztalcenie glowy gospodarstwa domowego,
dochdd na glowe w rodzinie, przynaleznos¢ do grupy spoteczno-zawodowe;j.

17" A. Wozniak, Turystyka w stylu Zycia wspdiczesnych Polakéw, w: Miedzy przesziosciq a przy-
szlosciq..., s. 306.
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Mtodziez z liceum ogolnoksztatcacego najczgsciej spedzata wakacje nad morzem
(23%) i jeziorem (22%). Respondenci ze $redniej szkoty zawodowej natomiast
wypoczywali przede wszystkim u rodziny (24%) i nad morzem (21%).

Z badan wynika wiec, ze mtodziez (z liceum, jak i sredniej szkoty zawo-
dowej) spedza wakacje przede wszystkim nad morzem, korzysta czgsto z taniej
bazy noclegowej (pdl biwakowych), ktéra jest tam dos¢ dobrze rozwinigta.

Nalezy zwr6ci¢ rdwniez uwagg na to, ze znaczna cz¢s¢ mlodziezy spedzata
wakacje u krewnych i znajomych, co moze by¢ spowodowane spadkiem realnych
dochodéw ludnosci. Badani szukali taniego wypoczynku, przy dobrych warun-
kach zakwaterowania w atrakcyjnej okolicy. Czgsto tez uprawiali agroturystyke
lub wypoczywali na dziatkach rekreacyjnych.

Podczas wypoczynku respondenci preferowali styl zycia, ktdrego podstawa
jest powrot do natury, ochrona srodowiska, a takze ucieczka od codziennosci.
Mtodziez poszukiwata takze rozrywki, nawigzywala nowe znajomosci i przyjaz-
nie, a takze integrowala si¢ z miejscowa ludnoscia. Czgsto rezygnowata z wygod.
Wyniki badan potwierdzaja, ze aktywnos¢ turystyczna mlodziezy stanowi istotny
element jej stylu zycia. Preferuje ona wypoczynek aktywny (jazde na rowerze,
ptywanie, gry zespolowe itp.), a wyjazdy turystyczne sa istotnym element ich
zycia, pozwalaja oderwac si¢ od codziennosci, nawiaza¢ nowe przyjaznie i zna-
jomosci oraz odpoczac.

4. RODZINA I JEJ POLOZENIE EKONOMICZNE W KSZTALTOWANIU TU-
RYSTYKI MEODZIEZY

W ksztattowaniu aktywnosci turystycznej mtodziezy, jak juz zaznaczono,
nie mozna pomijac roli rodziny. To w niej zaspokajane sg podstawowe potrzeby
miodego czlowieka: potrzeba wiezi i przynaleznosci, milosci i akceptacji.
W jej otoczeniu przebiegaja najistotniejsze procesy ksztattujace mtode pokole-
nie, oddziatujace na jego kondycje¢ fizyczna i psychiczna, stan zdrowia, stosunek
do siebie samego i $wiata zewngtrznego. Wptyw rodziny jest duzy, szczegdl-
nie widoczny w formowaniu postaw spolecznych dzieci i mtodziezy, a takze
w przyjmowanych wzorcach zachowan i normach postgpowania. Rodzina prze-
kazuje mlodziezy uznawane przez siebie wartosci, tradycje czy sposoby spedza-
nia wolnego czasu. Jak wynika z badan rola rodziny jest przez mtodziez nieco
bagatelizowana (dominuje wplyw srodowiska rowiesniczego). Zapewne jednak
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jej materialne wsparcie stanowi istotng determinant¢ wyjazddéw turystycznych
mtodziezy.

Uczestnictwo w turystyce rodzin i ich dzieci jest uwarunkowane przede
wszystkim sytuacja materialna, poziomem wyksztalcenia gtowy gospodarstwa
domowego oraz czynnikami o charakterze spoteczno-demograficznymi, takimi
jak liczba 0s6b na utrzymaniu, wiek dzieci'®.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze miedzy wyksztalceniem rodzi-
cow a oceng warunkow zycia w skali od 1 do 6, biorac pod uwage mozliwo-
sci wypoczynku, istnieje zalezno$¢ statystycznie istotna. Wigksze mozliwosci
zwiazane z zaspokojeniem potrzeby wypoczynku dostrzegata mlodziez, ktdrej
chociaz jeden z rodzicéw miat wyksztalcenie wyzsze Iub $rednie (6 pkt — 13%
badanych z wyksztalceniem wyzszym i 6 pkt — 8% z wyksztalceniem $rednim)
niz z wyksztalceniem podstawowym (6 pkt — 3%) i zawodowym (6 pkt — 8%).
Osoby z wyksztalceniem srednim 1 wyzszym majq wigkszg Swiadomos¢ waz-
no$ci zaspokojenia potrzeb wyzszego rzgdu. Ponadto, na uprawianie turystyki
wplywajq réwniez czynniki kulturowe, dzigki ktérym ksztaltuje si¢ §wiadomosé
turystyczna w badanych $rodowiskach.

Na aktywnos$¢ turystyczng mlodziezy wptyw wywierat takze status mate-
rialny gospodarstwa domowego. Miedzy dochodem miesigcznym na glowe
w rodzinie a oceng warunkow zycia (w skali od 1 do 6 pkt), biorac pod uwage
mozliwos¢ wypoczynku, istnieje zalezno$¢ statystycznie istotna. W rodzinach,
w ktorych dochdd miesigczny na glowe byt najnizszy 1 wynosit 200 zt, oceniono
mozliwos¢ wypoczynku (w skali od 1 do 6) nastepujaco: 43% respondentow
— 1 pkt, 14% — 2pkt, 26% — 3 pkt, 7% — 4 pkt, 6% — 5 pkt, 4% — 6 pkt. W rodzi-
nach zas o dochodzie miesiecznym na glowe powyzej 1000 zt warunki uczestni-
ctwa w turystyce oceniono nastgpujaco: 8% badanych — 1 pkt, 16% — 2 pkt, 16%
— 3 pkt, 21% — 4 pkt, 21% — 5 pkt, 19% — 6 pkt. Warunki finansowe zatem zna-
czaco wplywaly na aktywnos¢ turystyczna mtodych cztonkéw rodzin.

Im wyzszy dochod miesieczny na gtowe w rodzinie, tym wigcej mtodziez
wydawala na turystyke i wypoczynek. Ponadto, badani deklarujacy wyzszy
dochdd na glowe w rodzinie, lepiej oceniali (w skali od 1 do 6) mozliwosci zwia-
zane z wypoczynkiem (tabela 4).

18 Zob. np. J. Sikora, Economic aspects of agrotourist farm activities, w: Tourism..., s. 23.
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Tabela 4

Ocena warunkow zycia rodziny w skali od 1 do 6 punktow

a dochod miesigczny na glowe w rodzinie wplywajacy na mozliwo$¢ wypoczynku

Dochod Ocena warunkéw zycia w skali od 1 do 6
miesigczny 1 2 3 4 5 6 Razem
na glowe punkt punkty punkty punkty punktéw punktoéw
wrodzinie | N | % | N [ % | N | % [ N]| % | N[%|N|%
do 200 40 | 42,6 | 13 [ 138 | 24 |255| 7 7,4 6 6,4 4 43 94

201-400 43 | 250 | 45 [262 | 52 |302 ] 21 [122| 5 2,9 6 3,5 172
401-600 16 | 13,8 | 22 [ 190 | 30 [259| 20 |172| 18 [ 155 | 10 | 8,6 116

601-800 9 [ 114 ] 12 | 152 | 23 | 29,1 | 23 |290| 3 3,8 9 | 114 79

801-1000 4 8,5 6 | 128 8 17,0 | 9 191 | 13 |27,7| 7 14,9 47

powyzej

1000 5 79 | 10 [ 159 | 10 | 159 | 13 [20,6 | 13 [20,6 | 12 | 19,0 63

suma 117 | 20,0 | 108 | 19,0 | 147 [ 26,0 | 93 | 16,0 | 58 | 10,0 | 48 | 8,0 | 571"

Na pytanie to odpowiedziato 571 respondentdw.

Zrodto: badania wiasne.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze migdzy miesiecznym dochodem na
glowe w rodzinie a uczestnictwem w turystyce krajowej i zagranicznej mtodziezy
istnieje zalezno$¢ statystycznie istotna. Analizujac na tej podstawie dane, mozna
stwierdzi¢, ze az 93% respondentéw w ogole nie uczestniczylo w wycieczkach
krajowych sposrdd gospodarstw domowych, w ktérych dochdd wynosit 200 zt.
W gospodarstwach domowych, w ktérych miesieczny dochod ksztaltowat sie
powyzej 1000 zt, 66% badanych za§ w ogole nie brato udzialu w wyjazdach
turystycznych.

Glownymi przyczynami zniechecajacymi do uczestnictwa w turystyce
1 wypoczynku mtodziezy byly: zbyt wysokie ceny ustug turystycznych i sprzgtu
sportowo-turystycznego, wzgledy bezpieczenstwa i kultura obshugi turystow.
Migdzy tymi elementami a oceng warunkoéw zycia ich rodzin (biorac pod uwage
mozliwo$¢ wypoczynku) istnieje zaleznos¢ statystycznie istotna. 21% respon-
dentow ocenito na dwa punkty (w skali od 1 do 6 punktéw) ceny ustug turystycz-
nych, 20% badanych ceny sprz¢tu turystycznego, 14% — wzgledy bezpieczenstwa
podrozowania, 32% — kulturg obstugi, a 26% podato inne przyczyny.

Czynnikami zniechgcajacymi do uczestnictwa w turystyce i wypoczynku sa
przede wszystkim ceny ushug oraz sprzgtu turystycznego. Stad mtodziez korzysta
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czesto z tanich form wypoczynku, nocujac pod namiotem, godzac si¢ na pobyt
bez wygdd.

5. SPOLECZNO-ZAWODOWA GRUPA ODNIESIENIA RODZINY A TURYS-
TYKA MEODZIEZY

W zaleznos$ci od przynaleznosci do grupy spoleczno-zawodowej mozna
rowniez okresli¢ sposdb wypoczynku poszczegdlnych rodzin, a takze ich wptyw
na ksztaltowanie aktywnosci turystycznej cztonkdéw rodziny. Z badan wynika,
ze istnieje $cista zalezno$¢ migdzy przynaleznoscia do grupy spoleczno-zawo-
dowej gtowy gospodarstwa domowego a oceng warunkow zycia (w skali od 1
do 6), determinujacych mozliwo$¢ wypoczynku miodziezy. Az 20% miodziezy
z rodzin rolnikéw, 27% rodzin pracownikdw fizycznych, 22% z rodzin pracow-
nikow umystowych sfery produkcyjnej, 12% mtodziezy z rodzin pracownikéw
sfery budzetowej, 24% z rodzin wlascicieli prywatnych zaktadéw pracy, 55%
milodziezy z rodzin emerytow i rencistow, 25% z rodzin gospodyn domowych
i bezrobotnych ocenito mozliwosci wypoczynku (w skali od 1 do 6) na jeden pkt.
Tylko 23% mtodziezy (ze wszystkich grup spoteczno-zawodowych) w ocenie
mozliwosci wypoczynku przyznato maksymalng liczb¢ punktow (5 i 6). Trzy
punkty (najwigcej) przyznali respondenci pochodzacy z rodzin pracownikow
umystowych zarowno sfery produkcyjnej, jak i budzetowej (36%) oraz z rodzin
wlascicieli prywatnych zaktadow pracy (27%), mimo ze 90% przedstawicieli tej
grupy nie uczestniczyto w wypoczynku (tabela 5).

Nie tylko czynnik finansowy rodziny determinuje aktywnos¢ turystyczna
mtodziezy ale takze grupa spoteczno-zawodowa gtowy gospodarstwa domowego
(tabela 5). Rodziny, w ktérych gtowa gospodarstwa domowego reprezentuje pra-
cownikow umystowych zaréwno sfery budzetowej, jak i produkcyjnej przejawiaja
wigksza aktywnosc¢ turystyczna i cechuje ich szersza swiadomos¢ turystycznych
potrzeb. W zwiazku z tym, w ich rodzinach potrzeba turystyczna dzieci jest duza,
a w zwiazku z tym korzystaja z réznych form wypoczynku czgscie;j.
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Tabela 5

Ocena warunkow zycia w skali od 1 do 6 punktéw a grupa spoteczno-zawodowa

wplywajaca na mozliwo$¢ wypoczynku

Grupa spo-
teczno-zawo-
dowa gltowy
gospodarstwa
domowego

Ocena warunkow zycia w skali od 1 do 6

punkt

2

punkty

3

punkty

4

punkty

5

punktéw

6

punktéw

%

N

%

N

%

N

%

N

%

N

%

Razem

rolnik

20,0

7

15,6

16

35,6

9

20,0

2

4.4

2

4,4

45

pracownik
fizyczny

32

26,9

28

23,5

29

24.4

b

22

18,5

6,7

0,0

119

pracownik
umystowy
sfery
produkcyjnej

38

22,2

36

21,1

62

36,3

24

14,0

4,7

1,8

171

pracownik
umystowy
sfery
budzetowej

11,9

16,4

24

35,8

12

14,9

3,0

67

wiasciciel
prywatnego
zaktadu pracy

243

27,0

27,0

0,0

2,7

37

emeryt-rencista

54,8

12,9

22,6

0,0

32

31

gospodyni
domowa,
bezrobotny

25,0

16,7

16,7

0,0

8,3

12

suma
odpowiedzi

116

24,0

98

20,0

150

31,0

80

28

6,0

10

2,0

482"

*

Zrédlo: badania wiasne.

Na pytanie to odpowiedziato 482 respondentow.

Rodziny chtopskie o najsilniejszej tradycji, zwiazane z funkcja produkcyjna,
bardzo wolno podlegaja wptywowi stylu zycia o rozwinigtych zainteresowaniach
turystycznych. Rodziny te zdaja si¢ by¢ najbardziej uposledzone w mozliwosci
dysponowania czasem wolnym na cele wypoczynku, przede wszystkim wyjaz-
dowego, gldwnie z powodu czynnosci zwigzanych z procesem produkcji rolne;j.
Rodziny chtopskie charakteryzuje takze wyzsza dzietnos¢ oraz mniejsza ilo§¢

czasu poswigcanego dzieciom i rodzinie na wypehnianie funkcji wychowawczej

przez rodzing. Wszystko to rekompensowane jest wspdlnym udziatem w pracach
gospodarskich.
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W rodzinie, w ktorej glowa gospodarstwa domowego byt rolnik, dzieci
w ogodle nie uczestniczyly w turystyce wakacyjnej; niezwykle rzadko — raz
w roku — wyjezdzaly na krétki wypoczynek. Czas wolny spedzaty w domu,
pomagajac przewaznie w gospodarstwie rolnym. Gtoéwna przyczyna uniemozli-
wiajaca ich aktywny wypoczynek byly brak srodkow finansowych oraz wzgledy
kulturowe zwiazane z mentalnoscig ludzi mieszkajacych na wsi i z przyjetym
modelem zycia.

Rodziny, w ktorych gtowa gospodarstwa domowego byt pracownik fizyczny
(zwana niegdys rodzing robotnicza), charakteryzuja si¢ niska dzietnoscia, a jed-
noczesnie wyzszym statusem materialnym niz rodzina chtopska. Cztonkowie
tych rodzin czesciej korzystali z mozliwosci wypoczynku, jednak aktywno$¢é ta
byta niska i w niewielkim stopniu ksztattowata potrzebg turystyczng mtodziezy.

Najwigksza aktywnoscia turystyczna i wysoka $wiadomoscig potrzeb odzna-
czaly si¢ mate rodziny inteligenckie (do trzech osdb w rodzinie), ktére cechuje
duza potrzeba ksztattowania aktywnosci turystycznej mtodziezy.

Najczesciej z mozliwosci wypoczynku korzystali cztonkowie rodziny,
w ktorej glowa gospodarstwa domowego byl wiasciciel prywatnego zaktadu
pracy. Rodziny te charakteryzowaty si¢ stosunkowo wysokim statusem material-
nym,; na utrzymaniu rodzicow znajdowalo si¢ zazwyczaj jedno lub dwoje dzieci.

Matq aktywno$¢ turystyczng wykazywaly rodziny, w ktorych glowa gospo-
darstwa domowego byta gospodyni domowa, bezrobotny badz emeryt-rencista,
co gldwnie bylo spowodowane brakiem $rodkoéw finansowych. Dzieci rzadko
korzystaly z mozliwosci wypoczynku, a jezeli, to gtownie byly to wyjazdy zorga-
nizowane lub dofinansowywane z funduszu socjalnego zaktadow pracy rodzicow
badz osrodkéw pomocy spoleczne;.

Na podstawie omowionych wynikdw badawczych mozna stwierdzi¢, ze
rodzina ma wplyw na aktywnos¢ turystyczng mtodziezy. Ksztaltuje jej aktyw-
no$¢ turystyczna, przekazujac konkretne wzory postgpowania co do sposobu
wypoczynku. W rodzinach, w ktoérych poziom aktywnosci turystycznej rodzi-
cow byl niski, dzieci takze w niewielkim stopniu uczestniczyly w turystyce.
Natomiast, w rodzinach o wysokim poziomie aktywnosci turystycznej dzieci
nasladowaty rodzicéw i w podobny sposob wypoczywaty (co do miejsca i formy
wypoczynku).
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Zakonczenie

Przedstawiona teoretyczno-empiryczna analiza tematu pozwala na sformu-
lowanie kilku podstawowych wnioskow.

O uczestnictwie w turystyce decyduja przede wszystkim wzgledy ekono-
miczne, jednak czynniki pozaekonomiczne (na przyktad kulturowe) takze wpty-
waja na ksztaltowanie aktywnosci turystycznej mlodziezy. Wptyw ma takze
poziom wyksztalcenia rodzicow. W rodzinach, w ktérych gtowa gospodarstwa
domowego miala wyzsze lub $rednie wyksztalcenie, stosunkowo wigcej pie-
nigdzy wydawano na turystyke szkolna, wakacyjna (obozy, kolonie dla dzieci)
i urlopowa (wczasy).

Przedstawiony obraz stanu uczestnictwa rodzin z dzie¢mi i mlodziezy
w aktywnosci turystycznej polskich rodzin jest bliski wynikom badan przepro-
wadzonych wczesniej przez K. Przectawskiego, Z. Lubowicz, K. Laciaka, K. Lu-
banskiego i J. Raciborskiego. Wynika z nich, ze Polacy w ostatnich latach mnig;j
podrdézuja i mniej pienigdzy wydaja na turystyke. Jest to uzaleznione od sytuacji
gospodarczej kraju i polskich rodzin. Wiele rodzin przy organizacji wypoczynku
korzysta z zaktadowych funduszy socjalnych, dofinansowujacych wypoczynek
dzieci i mlodziezy. Ma to istotne znaczenie nie tylko w aktywizowaniu wypo-
czynku dzieci i mtodziezy, ale takze i dorostych.

Rola rodziny w ksztaltowaniu $wiadomosci i potrzeb turystycznych mto-
dziezy, ze wzgledu na przekazywanie w niej uznawanych wartosci, tradycji, spo-
sobu spedzania wypoczynku jest znaczaca. Nie tylko ona jednak o tym decyduje.
Duzy udzial maja w tym takze szkota oraz organizacje turystyczno-krajoznaw-
cze, co niewatpliwie moze inspirowac do dalszych badan podjgtego problemu.

SOCIAL CONDITION OF TOURISM AMONG THE YOUTH

Summary

The article highlights the role that diverse social as well as economic conditions
play in the Polish youth’s tourist behaviour. The latter has been examined by means
of a survey conducted among high-school students of 15-19 years of age from the Wiel-
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kopolska region. As the said research suggests, economic reasons are the most decisive
for youth’s tourist choices. Those reasons include: family income level (incl. per capita
income) and prices of the tourist services. However, several social reasons have also been
deemed important. Among such social conditions were: the role of the family as well as
parents’ education, life values cherished by one’s family, tradition and different types
of leisure. The youth’s tourist activity was also influenced by diverse social institutions

such as, for example, the school.

Translated by Natalia Krzyzanowska



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
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Akademia Wychowaniu Fizycznego w Poznaniu
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Panstwowa Wyzsza Szkota Zawodowa w Gorzowie Wielkopolskim

UCZESTNICTWO MLODZIEZY PONADGIMNAZJALNEJ
W TURYSTYCE PIELGRZYMKOWEJ

Wprowadzenie

Podréze wynikajace z motywow religijnych naleza do najstarszych typow
wedrowek czlowieka. Miaty one miejsce nie tylko juz w czasach prehistorycz-
nych, ale takze wazna rol¢ odgrywaja wspotczesnie. W literaturze przedmiotu
migracje takie od stuleci okreslano jako pielgrzymki. Dopiero stosunkowo nie-
dawno, bo w okresie migdzywojennym ubiegtego wieku, pojawilo si¢ najpierw
pojecie turystyki pielgrzymkowej, ktéra po drugiej wojnie §wiatowej zastapito
okreslenie turystyka religijna'.

Pielgrzymowanie jako ponadczasowy fenomen religijny ciagle ewoluuje.
Jest to zjawisko religijno-spoteczne, a na jego formy zewnetrzne mialy i maja
wplyw uwarunkowania natury politycznej, kulturowej, historycznej, a przede
wszystkim religijnej. Istota niezmienna tego zjawiska jest obcowanie z sacrum.
Odbywane zbiorowo lub indywidualnie pielgrzymki stanowia bardzo rozpo-
wszechniona i popularng forme¢ obrzedow we wszystkich religiach §wiata. Kazde
pielgrzymowanie wiaze si¢ z pokonaniem pewnej przestrzeni sakralnej, a jej

' A. Jackowski, Gléwne problemy turystyki religijnej na Swiecie, w: Turystyka religijno-
-pielgrzymkowa, red. W.W. Gaworecki, Gdansk 2005, s. 45.
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celem religijno-przestrzennym jest dotarcie do swigtego miejsca oddzielonego
zazwyczaj od Swiata zewngtrznego wyjetego spod wiadzy osob swieckich?.

Celem artykutu jest przedstawienie uczestnictwa mlodziezy szkét ponad-
gimnazjalnych w turystyce religijnej. Zaprezentowano w nim wyniki badan auto-
rek ze szczegdlnym uwzglednieniem przynaleznosci miodziezy do organizacji
koscielnych i ich wptywu na uczestnictwo uczniow w turystyce religijnej. Przede
wszystkim chodzito o udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy przynaleznos¢ mto-
dziezy do organizacji ko$cielnych stwarza wigksze mozliwosci uczestniczenia
w turystyce pielgrzymkowej. Artykut ma charakter teoretyczno-empiryczny.
Podstawa jego napisania byta analiza odpowiedniej literatury tematu oraz wyniki
przeprowadzonych przez autorki badan empirycznych.

ANALIZA WYBRANYCH WYNIKOW BADAN WEASNYCH

Religia oddziatuje na cztowieka, na jego umyst, charakter, wybor zyciowe;j
drogi®. Jak twierdzi K. Przectawski, ,turysta wedrujacy po $wiecie spotyka na
swej drodze wiele przejawow religii. Spotyka zaréwno miejsca funkcjonujacego
kultu religijnego, jak tez symbole religijne, powstale w wyniku inspiracji reli-
gijnej stanowiace «atrakcje turystyczna». Zwiedza koscioly, cerkwie, synagogi,
meczety, $wiatynie buddyjskie. Jest swiadkiem (lub uczestnikiem) nabozenstw,
modlitw, pielgrzymek. Podziwia pickno architektury, rzezby, malarstwa, muzyki
religijnej. Nawigzuje kontakty z przejawami bardzo wielu religii zaréwno staro-
zytnych, jak i dzi$ funkcjonujacych™.

Charakter religijny mialy juz najdawniejsze podréze. Starozytni Grecy
wedrowali do miejscowosci o charakterze religijnym, do miejsc, w ktorych mogli
zasiggnac¢ rady kaplandéw. Podroze takie niewatpliwie dawaly mozliwos$¢ pozna-
nia nowych krajow®. Do najbardziej znanych nalezaly pielgrzymki w Olimpii,
zwiazane ze $wigtem ku czci Zeusa, ktdre obchodzono co cztery lata, poczawszy
od VII wieku p.n.e. Poczatkowo pielgrzymowali tam tylko Grecy, poézniej zaczeli

2 A. Kawalec, Socjologiczne aspekty turystyki religijno-pielgrzymkowej w powiecie jasielskim,
w: tamze, s. 215.

> J. Kozielecki, Z Bogiem albo bez Boga, Warszawa 1991, s. 114.
4 K. Przectawski, Czlowiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Krakow 1997, s. 143.
5 Z. Kulczycki, Zarys historii, Warszawa 1980, s. 52.
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przyjezdzac rowniez Rzymianie®. Wedrowki do uswigconych miejsc do$¢ szybko
rozwingly si¢ w dobrze wyksztatcong forme turystyki religijnej. Uczestnikami
tych pielgrzymek byli mieszkancy réznych krajow europejskich, wedrujacy do
swigtych miejsc przede wszystkim we Wtoszech (gldwnie do Rzymu), w Hiszpa-
nii (Santiago de Compostela) i Palestynie. W pozniejszych czasach ta forma
wedrowki przybrata szersze rozmiary i1 przez wiele stuleci odgrywala istotng rolg
w strukturze dwczesnego ruchu turystycznego’.

W wedrowkach religijnych do osrodkow o zasiggu co najmniej ponadregio-
nalnym uczestniczy obecnie na §wiecie okoto 300 mln 0sdb rocznie, z tego blisko
200 mln to chrzescijanie, wsrdd ktérych 12 mln osob pielgrzymuje do Rzymu,
7 mln 0s6b do Lourdes, 5 min do Fatimy itp.

Podobnie jak w Europie, takze w Polsce poczatkéw zjawiska, jakim jest
turystyka nalezy szuka¢ w wedrowkach o charakterze religijnym. Podrézowano
gldwnie do Wloch i Palestyny, a takze do Indii. Byty to gléwnie podrdze o cha-
rakterze pielgrzymkowym badz wyprawy krzyzowe. Wspolczesnie turystyka
religijna rozwija si¢ nadal bardzo pr¢znie zardowno w Europie, jak i w Polsce.

Obecnie najbardziej znanym miejscem pielgrzymkowym w Polsce jest Cze-
stochowa. Rocznie sanktuarium odwiedza okolo 4 min pielgrzyméw. Co roku
w sierpniowych pielgrzymkach do Matki Boskiej Czestochowskiej uczestniczy
okoto 300 tys. pielgrzymow z Polski i $wiata (rysunek 1).

W Polsce infrastruktura turystyczna wobec zapotrzebowania ze strony turys-
tyki pielgrzymkowe;j jest jednak niewystarczajaca. Przyktadowo, w Lourdes na
1000 pielgrzymdw przypada 180 miejsc noclegowych, podczas gdy w wypadku
Czgstochowy wskaznik ten wynosi zaledwie 0,5 miejsca na 1000. Brak rozwi-
nictej infrastruktury turystycznej ogranicza rozwoj turystyki pielgrzymkowej,
ktora — zdaniem K. Przectawskiego — utatwia spotkanie z Bogiem i samym soba.
Ksztaltowaé aktywnos$¢ turystyczng za posrednictwem religii mozna zarowno
bedac cztowiekiem wierzacym, jak i niewierzacym — doceniajac znaczenie sac-
rum w kulturze oraz szanujac wyznanie i wiarg innych®.

Turystéw religijnie obojetnych podzieli¢ mozna (w sposob bardzo uprosz-
czony) na tych, ktérzy nie maja zadnego poczucia SACRUM i na tych, ktorzy
— chociaz sami niewierzacy — doceniajg znaczenie SACRUM w kulturze i maja

¢ J. Waraszynska, A. Jackowski, Podstawy geografii turyzmu, Warszawa 1978, s. 126.
7 Tamze, s. 128.

8 K. Przectawski, Czlowiek a turystyka..., s. 143.
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szacunek dla wiary innych’. Pierwsi miejsca kultu religijnego traktuja jako atrak-
cj¢ turystyczna, czesto zachowuja si¢ w nich swobodnie, nie przejawiajac sza-
cunku wobec obiektow kultu i uczu¢ religijnych innych ludzi. Drudzy natomiast,
traktujac te miejsca rowniez jak atrakcje turystyczna, zachowujq si¢ w nich kul-
turalnie, nie uwlaczajac uczuciom religijnym innych.

4500

4000 Oérodki pielgrzymkowe
2000 1. Osrodki
pielgrzymkowe
3500 4 02002 r.
1 — Czgstochowa
3000
2 — Lichen
2500 3 — Niepokalanow
4 — Gora Swietej
2000 Anny
5 — Swigta Lipka
1500 4 6 - Koden

7 — Tuchofi

1000
8 — Lesna Podkowa

500 4
1 2 3l:| 4I 5 6 7 8
04

Rys. 1. Gltowne osrodki pielgrzymkowe w Polsce w latach 2000 i 2002

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie A. Kowalczyk, Geografia turyzmu, Warszawa
2002, s. 178.

W turystyce religijnej uczestnicza rowniez ludzie, dla ktérych istotnym ele-
mentem podrozy sa wartosci turystyczno-poznawcze, przy czym nie ma w tym
wypadku znaczenia kwestia wiary.

Autorki niniejszego opracowania postanowity przeprowadzi¢ badania doty-
czace turystyki pielgrzymkowej w Polsce. Badaniami za posrednictwem ankiety
zostali objeci uczniowie szkét ponadgimnazjalnych — 950 osdb, 1 633 rodzicow
badanej mtodziezy z wojewddztwa wielkopolskiego. Podstawowa technika

® Tamze.



Uczestnictwo miodziezy ponadgimnazjalnej w turystyce pielgrzymkowej 249

badawcza byta ankieta. Ponadto w badaniach wykorzystano analiz¢ materiatow

urz¢dowych (programy wycieczek) oraz wywiad niesformalizowany przeprowa-

dzony z nauczycielami z badanych szkot.

Turystyka religijna petni rézne funkcje w zakresie wychowania wspotczes-
nego cztowieka, a szczegdlnie mtodego pokolenia, a mianowicie:

1. Ksztaltuje postawy moralne, promuje wartosci religijne. Uczestnicy piel-
grzymek nawigzujg kontakty z innymi ludzmi — poglebiajg wigzi, przetamuja
narodowe uprzedzenia, poznaja odmienne kultury i cywilizacje.

2. Ksztalci wspotczesnego cztowieka. Turysta-pielgrzym rozszerza swoja wie-
dz¢ o Bogu, o religii, ma mozliwo$¢ poznawania obcej spotecznosci i kul-
tury!®.

Badania wskazuja, Ze uczestnictwo mtodziezy w turystyce religijne;j, a takze
przynalezno$¢ do réznych organizacji koscielnych pelni funkcje wychowawcza,
ksztattuje postawy spoteczne i wzmacnia umiejegtnos¢ wspotzycia spotecznego.
Za udziat w turystce religijnej przyjeto na potrzeby badan nastgpujacy formy
aktywnosci: pielgrzymki, rajdy, parafialne procesje, rekolekcje organizowane
poza szkota. W turystyce religijnej uczestniczyto okoto 71% badanych respon-
dentow (tabela 1).

Tabela 1
Uczestnictwo mtodziezy w turystyce religijnej a typ szkoty
Uczestnictwo w turystyce religijnej
Typ szkoty tak nie
razem
N % N %

liceum

ogoblnoksztatcace 445 82,25 96 18,40 541
$rednia szkota

zawodowa 227 55,50 182 44,50 409
suma odpowiedzi 672 70,80 278 29,20 950

Zrodlo: badania whasne.

Uwzgledniajac typ szkoty, okazuje si¢, ze czgsciej w turystyce religijnej
brali udziat uczniowie liceéw ogodlnoksztatcacych niz uczniowie zawodowych

10 A. Kawalec, Socjologiczne aspekty turystyki..., s. 217.
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szkot srednich. Laczy si¢ to zapewne z rdznicami w programach ksztatcenia
pomigdzy liceami ogdlnoksztatcacymi a srednimi szkotami zawodowymi. W tych
pierwszych jest wigcej przedmiotow humanistycznych, geografii, ktdre sprzyjaja
rozwojowi zainteresowania turystyka.

Turystyce religijnej sprzyja takze uczestnictwo mlodziezy w organizacjach
koscielnych (tabela 2). Okazuje si¢, ze do organizacji koscielnych nalezato 17%
badanej mtodziezy 15-letniej, 29% — 16-letniej, 19% — 17-letniej, 23% — 18-let-
niej i 17% — 19-latkdw (rysunek 2). Mlodziez byta zrzeszona gtéwnie w grupach
oazowych, chérach koscielnych itp. Mozna zatem wysnué¢ wniosek, ze organi-
zacje te bardziej zachg¢caly mtodziez do przynaleznosci do nich, i tym samym
bardziej inspirowaly do turystyki, niz inne organizacje swieckie, takie jak Polskie
Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze (PTTK), Polskie Towarzystwo Schro-
nisk Mtodziezowych ( PTSM), Liga Ochrony Przyrody (LOP), (rysunek 2).

Tabela 2

Korzysci wynikajace z przynaleznosci do organizacji koscielnych

Korzysci wynikajace z przynaleznos$ci do organizacji koscielnych

uczestnictwo | wzbogacenie | doskonalenie . . nie daje
. L. integracja . . .
Typ szkoty w wiedzy osobowosci , . inne korzysci zadnych
. e . z ludzmi L razem
wycieczkach o $wiecie cztowieka korzysci
N % N % N % N % N % N %
liceum ogdlno-
ksztalcace 506 | 39,40 | 53 4,10 | 269 [2090 | 118 | 9,20 | 315 | 24,50 | 24 1,90 | 1285
$rednia szkota
zawodowa 399 |39,50 | 35 3,50 | 223 |22,10 | &9 8,80 | 253 | 2510 10 1,00 | 1009
razem 905 | 39,45 | 88 3,84 | 492 | 21,45| 207 | 9,02 | 568 | 24,76 | 34 1,48 | 2294

Zrodto: opracowanie wiasne.

Fenomen turystyki religijnej tkwi w aspekcie zaspokajania kilku podstawo-
wych potrzeb czlowieka. Sa nimi:

1. W odniesieniu do rozwoju spolecznego cztowieka; podstawowsa potrzebe,
jaka zaspokaja turystyka, jest potrzeba poznawcza. Odnosi si¢ to do pozna-
wania przyrody — dziel stworzonych przez Boga, dziet stworzonych przez
cztowieka, a takze poznawanie innych ludzi.

2. Potrzeba osobistych kontaktéw z przyroda, z Bogiem — nawiazywanie z Nim
kontaktu poprzez ciszg¢ oraz kontemplacjg.
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3. Potrzeba tworczosci — twdrczego myslenia, tworczej pracy i tworczego dzia-
tania. Turystyka stanowi bodziec do zaspokojenia potrzeby tworczosci, po-
przez zainteresowanie, zdziwienie, zwatpienie, porownywanie, zachwyt itp.

4. Potrzeba nowosci i nowych doswiadczen zwiazana z procesem tworzenia
ludzkiej kultury; turystyka stwarza szansg¢ na zdobycie nowych doswiadczen,
doswiadczenie nowych przezyc¢.

5. Potrzeba wolnosci — potrzeba wlasnego wyboru, turystyka stwarza poczucie
wyzwolenia, daje ztudzenie niezaleznosci od réznych spraw zycia codzien-
nego.

6. Potrzeba wypoczynku — oddychania $wiezym powietrzem, ruchu i wysitku
fizycznego''.

%
35

30

25

20

Ay

S\

15 16 17 18 19 lat / years

Rys. 2. Przynaleznos¢ do organizacji koscielnych mtodziezy w wieku 15-19 lat [%]

Zrédlo: badania whasne.

W turystyce pielgrzymkowej mtodziezy szkét ponadgimnazjalnych istotne
sa zatem korzysci psychospoteczne, ktore koresponduja z wymienionymi potrze-
bami.

Mtodziez korzysta z organizowanych przez Kosciot pielgrzymek, uczestni-
czy w swiatowych spotkaniach mtodziezy (wyjazdy te czesto sa dofinansowywane
przez organizacje koscielne). Umozliwiajg one ich uczestnikom nawiazywanie

" Tamze, s. 216-217.
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kontaktow z innymi ludZzmi, poznawanie miejsc kultu religijnego. Niewatpliwie
majq takze charakter emocjonalny. Inicjatorem tych ostatnich spotkan byt papiez
Jan Pawel II, ktorego pontyfikat stanowit szczegdlny wklad w rozwoj w ogole
turystyki pielgrzymkowej, w tym mlodziezowej turystyki pielgrzymkowej'?. Ta
forma turystyki nie tylko jest manifestacja przezycia religijnego wyznawcow jed-
nej wiary, ale stanowi jednoczesnie zaproszenie do dialogu i wspotdziatania ludzi
réznych religii czy przekonan. Pielgrzymki tradycyjne dawatly przede wszystkim
okazj¢ do spotkania ludzi tej samej religii. Nowoscia w pielgrzymkach Jana Paw-
ta II byto nie to, ze — podobnie jak Apostot Narodow $w. Pawetl — przemierzat
kraje zamieszkiwane przez ludzi réznego koloru skory, roznych kultur i trady-
cji, ale ze w spotkaniach z Nim brali udziat ludzie o réznym $wiatopogladzie,
ze ze wszystkimi chcial 1 potrafit rozmawiaé, ze przy tej okazji oni tez zaczy-
nali rozmawiaé ze soba. W tych spotkaniach pielgrzymkowych brali udzial nie
tylko katolicy, dla ktérych Papiez byt Ojcem Swietym, gtowa Kosciota, ale takze
wyznawcy innych religii (jak to miato miejsce w Asyzu 27 pazdziernika 1986 r.,
kiedy to w modlitwach o pokdj $wiata wzigto udziat 47 delegacji i 68 przedsta-
wicieli roznych religii)®.

Na zwiazki turystyki z religia mozna jednak spojrze¢ takze z drugiej strony.
Nie tylko wazne staje si¢ spotkanie mtodego turysty z obiektami kultu i symbo-
lami religijnymi oraz ludZzmi wyznajacymi rézne religie, istotne takze sg spot-
kania z ludzmi, ktorzy ciesza si¢ wsrdd mtodziezy autorytetem religijnym lub
moralnym, ktorzy przyjezdzaja do danego kraju i ,,$ciagaja” na spotkanie wielu
zainteresowanych'4,

Waznym aspektem w wyjazdach organizowanych przez Kosciot jest fakt,
ze respondenci, decydujac si¢ na nie, korzystali z taniej formy wypoczynku.
Uczestniczac w turystyce pielgrzymkowej, nocowali gtownie u rodzin, krew-
nych, znajomych badz w domach studenckich, schroniskach mtodziezowych czy
klasztorach.

12 Tamze, s. 145.
13 Tamze, s. 146.

14 K. Przectawski, Czlowiek a turystyka..., s. 144.
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Podsumowanie

Przedstawione w artykule niektére iloSciowe wyniki badan wskazuja,
iz turystyka pielgrzymkowa wsréd miodych ludzi cieszy si¢ duza popularnos-
cia. Uczestniczylo w niej okoto 72% badanych. W turystyce tej czesciej brata
udziatl miodziez z liceéw ogdlnoksztatcacych niz ze srednich szkét zawodowych.
Z badan wynika réwniez pozytywna zalezno$¢ wystgpujaca migdzy przynalez-
noscig mlodziezy do organizacji koscielnych a jej uczestnictwem w turystyce
pielgrzymkowej. Organizacje te bardziej inspirowaly do tego typu turystyki, niz
organizacje swieckie.

Turystyka religijna stwarza mozliwosci zaspokojenia waznych potrzeb
mtodziezy, wsrod ktorych sg potrzeby poznania, tworczego myslenia, nowych
doswiadczen, pielggnowania dziedzictwa kulturowego. Tradycja chrzescijan-
skiego wychowania staje si¢ naturalnym dazeniem kazdego cztowieka do zaspo-
kojenia tych i innych potrzeb.

DIE TEILNAHME DER JUGEND AN DEM PILGERTOURISMUS

Zusammenfassung

In dem Artikel wurde die Teilnahme der Jugend der iibergymnasialen Schulen in der
Jugendtouristik vorgestellt. Es wurde die Jugend der tibergymnasialen Schulen in dem
Alter von 15-19 Jahre aus der Woiwodschaft Wielkopolskie (Grosspolen) untersucht.

Die Ergebnisse der Untersuchungen zeigen, dass die Teilnahme der Jugend am
Religionstourismus und die Zugehorigkeit zu den verschiedenen Kirchenorganisatio-
nen eine Bildungsfunktion erfiillen , die Sozialeinstellung bilden und das Kénnen des
Gesellschaftslebens verstirken . An der Religionstouristik nahm ca. 71% der untersuch-
ten Befragten teil. Die Jugend ist vor allem in den Oasegruppen , Kirchenchoren usw.
vereinigt. Die Kirchenorganisationen haben die Jugend mehr als andere Laienorganisa-
tionen wie z.B. PTTK, PTSM, LOP zur Teilnahme ermuntert und dadurch zur Touristik

inspiriert.

Ubersetzt von Emilia Jurgiewicz
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