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WST P

W Zeszytach Naukowych z serii „Ekonomiczne Problemy Turystyki” za-
prezentowane zosta y zagadnienia zwi zane z dzia alno ci  sektora turystyczne-
go. Ze wzgl du na z o ono  i ró norodno  tematów wi cych si  z turystyk ,
jej przyczynami i konsekwencjami prowadzone badania mia y charakter inter-
dyscyplinarny. Odzwierciedleniem tego jest zró nicowana problematyka artyku-
ów sk adaj cych si  na kolejny, jedenasty numer „Ekonomicznych Problemów 

Turystyki”. W ród podejmowanych zagadnie  przewa aj  kwestie regionalnych 
uwarunkowa  rozwoju i funkcjonowania turystyki. W zeszycie znajduj  si  rów-
nie  interesuj ce prace dotycz ce funkcjonowania przedsi biorstw turystycznych 
oraz obs ugi ruchu turystycznego z uwzgl dnieniem us ug ubezpieczeniowych 
i informacji.

Beata Meyer
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ANALIZA RYNKU UBEZPIECZE  TURYSTYCZNYCH 
WYBRANE ASPEKTY

Wprowadzenie 

Globalny rynek us ug turystycznych rozwija si  obecnie w tempie oko o
4–5% rocznie. Szacunki wiatowej Organizacji Turystyki wskazuj , i  trend ten 
utrzyma si  tak e w najbli szych latach. W ród czynników stymuluj cych roz-
wój turystyki nale y przede wszystkim wymieni :
– wzrost roli Internetu w planowaniu i organizowaniu podró y;
– ekspansyjny rozwój sieci linii lotniczych po czony z obni aniem cen za 

us ugi linii regularnych i wi ksz  dost pno ci  po cze ;
– wzrost zamo no ci spo ecze stwa oraz wzrost zapotrzebowania na uczestni-

czenie w du ych imprezach kulturalnych i sportowych;
– inicjatywy promocyjne b d ce cz sto efektem wspó pracy marketingowej 

sektora publicznego i prywatnego zach caj ce do odbywania podró y oraz 
u atwiaj ce ich planowanie.

W ród podró uj cych za granic  coraz liczniejsz  grup  stanowi  ludzie 
m odzi (uczniowie, studenci), a tak e coraz aktywniejsi staj  si  ludzie starsi. 
Jest to rezultatem przede wszystkim zmian w mentalno ci spo ecze stwa, doty-
cz cych stylu ycia oraz sp dzania czasu wolnego przez osoby z tego segmentu 
wiekowego. Du e znaczenia maj  te  zmiany spo eczno-demografi czne zacho-
dz ce w krajach wysokorozwini tych, w ród których warto wymieni  mi dzy
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innymi wzrost oczekiwanej d ugo ci ycia, coraz pó niejsze macierzy stwo,
a tak e rozwój zachowa  prozdrowotnych i promowanie aktywnego trybu 
ycia.

Badania konsumentów przeprowadzone przez Ipsos i Grup  Europ Assis-
tance w 2006 roku wykaza y, e rosn ca aktywno  turystyczna obserwowana 
w ród Europejczyków jest jednocze nie po czona ze stosunkowo du ymi
obawami turystów dotycz cymi bezpiecze stwa podró owania1. Po owa osób 
planuj cych urlopowy wyjazd obawia si  przede wszystkim o zdrowie swoje 
i najbli szych, nieznacznie mniej – o bezpiecze stwo w rodkach transportu, 
baga  podró ny oraz dom pozostawiony na czas wyjazdu. 

Polska jest jednym z krajów europejskich, w których turystyka wyjazdowa 
rozwija si  ostatnio bardzo dynamicznie. Wed ug danych Instytutu Turystyki 
w 2005 roku wzrost liczby podró y zagranicznych odbytych przez Polaków 
wyniós  a  14%, taki sam w Rosji (+14%), a wy szy odsetek zanotowano jedy-
nie w Hiszpanii (+15%). Na rozwój turystyki zagranicznej w Polsce wp yw maj
wymienione ju  czynniki globalne, tak e nie bez znaczenia pozostaje utrzymu-
j ca si  na polskim rynku fi nansowym aprecjacja waluty krajowej wzgl dem
euro i dolara. Dzi ki umocnionej z otówce podró e zagraniczne staj  si  bardziej 
dost pne oraz cz sto konkurencyjne kosztowo w porównaniu z wypoczynkiem 
w kraju. 

Wzrost wiadomo ci ubezpieczeniowej w ród polskich turystów powoduje, 
e przed wyjazdem coraz wi cej osób decyduje si  na zakup polisy turystycznej. 

Polacy zaczynaj  tak e coraz uwa niej czyta  warunki ubezpieczenia oraz intere-
sowa  si  tym, jak  zapewniaj  im realn  ochron . Jednocze nie ubezpieczyciele, 
d c do polepszania wiadczonych us ug, oferuj  coraz pe niejsz  ochron  ubez-
pieczeniow , obejmuj  zakresem ubezpieczenia nowe rodzaje ryzyka i us ugi, co 
stanowi odpowied  na oczekiwania i potrzeby klientów. 

Celem artyku u jest bie ca analiza rynku ubezpiecze  turystycznych w Pol-
sce. Omówione zostan  obowi zki organizatorów turystyki zwi zane z ochron
ubezpieczeniow , a tak e przybli ony zakres Europejskiej Karty Ubezpiecze-
nia Zdrowotnego. Ocenie poddana zostanie dost pno  ubezpiecze  w biurach 
podró y, natomiast w ko cowej cz ci rozwa ania skupi  si  na wiadomo ci
ubezpieczeniowej turysty. 

1 www.gu.com.pl, 25.4.2007. 
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1. OBOWI ZKI ORGANIZATORÓW TURYSTYKI ZWI ZANE Z OCHRON
UBEZPIECZENIOW

Podejmuj c prób  prze ledzenia obowi zków, jakie ci  na organizatorach 
turystyki, przede wszystkim nale y wymieni  te, o których mowa w ustawie 
o us ugach turystycznych (DzU 2004, nr 223, poz. 2268). Zgodnie z zapisami 
ustawy (art. 13.1) „organizator turystyki lub po rednik turystyczny jest obowi -
zany poda  klientowi przed zawarciem umowy (…) informacj  o mo liwo ci
zawarcia umowy ubezpieczenia od kosztów rezygnacji z udzia u w imprezie 
turystycznej oraz o zakresie ubezpieczenia od nast pstw nieszcz liwych wypad-
ków i kosztów leczenia. Organizator turystyki jest obowi zany poinformowa
klienta o szczególnych zagro eniach ycia i zdrowia na odwiedzanych obszarach 
oraz o mo liwo ci ubezpieczenia z tym zwi zanego”. Dotyczy to tak e zagro e
powsta ych po zawarciu umowy. Z kolei art. 14.1 mówi cy o tym, e „umowa 
o wiadczenie us ug turystycznych polegaj cych na organizowaniu imprez tury-
stycznych wymaga formy pisemnej, a umowa taka powinna zawiera  (…): rodzaj 
i zakres ubezpieczenia turystów oraz nazw  i adres ubezpieczyciela”. Zgodnie 
z dalszymi zapisami cytowanej ustawy organizatorzy turystyki organizuj cy
imprezy turystyczne za granic  maj  obowi zek zawarcia na rzecz osób uczest-
nicz cych w tych imprezach umów ubezpieczenia od nast pstw nieszcz liwych
wypadków i kosztów leczenia. Obowi zkiem organizatorów turystyki jest tak e
wydanie klientowi wp acaj cemu nale no  za imprez  turystyczn  lub zaliczk
przekraczaj c  10% tej sumy:
– pisemnego potwierdzenia posiadania gwarancji2, wraz ze wskazaniem spo-

sobu ubiegania si  o wyp at rodków z tej gwarancji w wypadkach okre lo-
nych ustaw ;

– pisemnego potwierdzenia zawarcia umowy ubezpieczenia, wraz ze wskaza-
niem sposobu ubiegania si  o wyp at rodków z umowy ubezpieczenia.

Oprócz zapisów ustawowych dotycz cych us ug turystycznych organizator 
turystyki, który nierzadko sprawuje rol  po rednika ubezpieczeniowego, „wyko-
nuje tak e (…) za wynagrodzeniem czynno ci faktyczne lub czynno ci prawne 

2 Odpowiednio gwarancja bankowa lub ubezpieczeniowa albo umowa ubezpieczenia na rzecz 
klientów w zakresie pokrycia kosztów powrotu klienta do kraju, w wypadku, gdy organizator turys-
tyki lub po rednik turystyczny wbrew obowi zkowi nie zapewnia tego powrotu, a tak e na pokry-
cie zwrotu wp at wniesionych przez klientów w razie niewykonania zobowi za  umownych. 
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zwi zane z zawarciem lub wykonywaniem umów ubezpieczenia”3. Biuro podró y
(organizator turystyki) po redniczy w podpisaniu umowy pomi dzy ubezpiecza-
j cym a ubezpieczycielem najcz ciej na podstawie podpisanej umowy agen-
cyjnej. Zdefi niowane w umowie agencyjnej czynno ci agencyjne wykonywane 
w imieniu lub na rzecz zak adu ubezpiecze  polegaj  na pozyskiwaniu klientów, 
wykonywaniu czynno ci przygotowawczych zmierzaj cych do zawierania umów 
ubezpieczenia, zawieraniu takich umów oraz uczestniczeniu w ich administrowa-
niu i wykonywaniu (tak e w sprawach dotycz cych odszkodowa ), jak równie
na organizowaniu i nadzorowaniu czynno ci agencyjnych (art. 4 pkt 1 ustawa 
o po rednictwie ubezpieczeniowym)4.

Przedmiotowy zakres po rednictwa ubezpieczeniowego polega w szczegól-
no ci na
1. Wykonywaniu czynno ci zwi zanych z faz  przygotowawcz  umowy. Biuro 

podró y jako po rednik powinno w szczególno ci dokona  w a ciwej iden-
tyfi kacji rodzajów ryzyka zwi zanych z dan  podró  w celu przygotowania 
dostosowanego do potrzeb klienta programu ubezpieczeniowego.

2. Czynno ci zwi zane z zawieraniem umowy ubezpieczenia (biuro podró y
wyst puje tu w charakterze pe nomocnika albo po rednika sensu stricto),
w cznie z inkasem nale nej od ubezpieczaj cego sk adki.

3. Czynno ci po zawarciu umowy (zwi zane z tak zwan  opiek  nad polis ).
4. Czynno ci po nast pieniu wypadku ubezpieczeniowego, tu w szczególno ci

pomoc biura podró y w zg aszaniu i dochodzeniu roszcze , regulacji niektó-
rych szkód.

5. Czynno ci samoistne (niezwi zane ci le z zawieraniem lub wykonywaniem 
konkretnej umowy ubezpieczenia). Nale y tu zaliczy  przede wszystkim 
czynno ci szeroko poj tego doradztwa ubezpieczeniowego.

2. EUROPEJSKA KARTA UBEZPIECZENIA ZDROWOTNEGO 

W zwi zku z akcesj  Polski do Unii Europejskiej otoczenie prawne, w któ-
rym funkcjonuj  ubezpieczenia turystyczne, znacznie si  zmieni o, pojawi a si
bowiem Europejska Karta Ubezpieczenia Zdrowotnego (EKUZ) uprawniaj ca

3 Art. 2 pkt 1 ustawy z dnia 22 maja 2003 r. o po rednictwie ubezpieczeniowym, DzU 2003, 
nr 124, poz. 1154 wraz z pó n. zm.

4 E. Kowalewski, Prawo ubezpiecze  gospodarczych, Bydgoszcz–Toru  2006, s. 416.
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do podstawowych wiadcze  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, e dana osoba 
jest uprawniona do wiadcze  zdrowotnych w ramach systemu zabezpieczenia 
spo ecznego w swoim kraju, i stanowi zarazem dowód zgody ubezpieczyciela 
na pokrycie kosztów niezb dnego z przyczyn medycznych leczenia w trakcie 
pobytu za granic .

Osoby posiadaj ce EKUZ s  uprawnione do wiadcze  zdrowotnych, 
które oka  si  niezb dne z medycznego punktu widzenia w czasie ich pobytu 
na terytorium innego pa stwa cz onkowskiego, uwzgl dniaj c charakter wiad-
cze  i przewidywany czas trwania pobytu. Ka dorazowo zakres niezb dnych dla 
danej osoby wiadcze  ustala lekarz. Uprawnionemu nale y udzieli  wszystkich 
niezb dnych wiadcze  umo liwiaj cych mu kontynuowanie pobytu tak, aby 
nie musia  wraca  do kraju w celu leczenia. Innymi s owy, nie mo na stawia
pacjenta w takiej sytuacji, e jest on zmuszony do powrotu do kraju na leczenie. 

Europejska Karta Ubezpieczenia Zdrowotnego przys uguje wszystkim oso-
bom ubezpieczonym w Narodowym Funduszu Zdrowia, oceniaj c j  jednak na tle 
komercyjnych ubezpiecze  turystycznych, nale y wskaza  jej kilka s abo ci5.
1. EKUZ obowi zuje na terenie pa stw Unii oraz w obszarze EFTA, zatem oso-

by wyje d aj ce do krajów spoza Wspólnoty s  pozbawione mo liwo ci ko-
rzystania z niej.

2. EKUZ uprawnia do korzystania z opieki tylko tych placówek, które dzia-
aj  w ramach publicznego systemu ochrony zdrowia w danym kraju, nie 

zapewnia przy tym zwrotu ca o ci poniesionych kosztów opieki medycznej. 
W wi kszo ci pa stw Unii pacjenci publicznej s u by zdrowia uczestnicz
w kosztach leczenia, zatem tury ci posiadaj cy jedynie kart  powinni uwzgl d-
ni  ewentualno  cz ciowej partycypacji w poniesionych kosztach.

3. Zakres komercyjnego ubezpieczenia kosztów leczenia jest o wiele szerszy 
ni  mo liwo ci, jakie daje karta. EKUZ nie obejmuje, przyk adowo, cenionej 
w ród turystów us ugi assistance medycznego czy mo liwo ci skorzystania 
z telefonu alarmowego dzia aj cego w ubezpieczeniach komercyjnych przez 
ca  dob .

5 A. G owacki, Turysta na celowniku, „Miesi cznik Ubezpieczeniowy” 2007, nr 5, s. 22.
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3. DOST PNO  UBEZPIECZE  W BIURACH PODRÓ Y

Osoba uprawiaj ca aktywn  turystyk , zarówno korzystaj ca z po rednictwa
biura podró y, jak i organizuj ca wyjazd we w asnym zakresie, nara ona jest na 
wiele rodzajów ryzyka zwi zanych z podró  i przebywaniem poza miejscem 
zamieszkania. Kompensuj cy charakter ubezpiecze  mo e w wielu przypadkach 
zapobiec niepomy lnym skutkom turystycznej wyprawy albo przynajmniej zmi-
nimalizowa  jego konsekwencje. Skutecznym rozwi zaniem jest odpowiednia 
asekuracja ubezpieczyciela. Firmy ubezpieczeniowe oferuj  obecnie szeroki 
wybór ochrony ubezpieczeniowej. Bezdyskusyjne jest stwierdzenie, e powinna 
by  ona „skrojona na miar ”, to znaczy by  dostosowana do tego, jak  form
przybiera wyjazd (indywidualn  czy grupow ), przez kogo jest organizowany 
(samodzielnie czy przez po redników turystycznych), na jak d ugo i jak daleko 
planowany jest wyjazd. Wszystkie te czynniki maj  wp yw na wybór odpowied-
niego rodzaju ubezpieczenia6. Przy wyje dzie zorganizowanym pomocne przy 
wyborze odpowiedniego pakietu ochrony ubezpieczeniowej powinno by  biuro 
podró y b d ce organizatorem danej imprezy turystycznej. O zakresie obowi z-
ków wspomniano ju  w poprzednim punkcie, zatem warto przej  do analizy 
dost pno ci ubezpiecze  i oferty produktów ubezpieczeniowych zwi zanych
z turystyk  w wybranych biurach podró y w Polsce. 

Oceniaj c dost pno  ubezpiecze  w wybranych dzia aj cych w Polsce 
biurach podró y oraz prezentuj c zakres oferty, pos u ono si  wynikami bada
opracowanymi przez fi rm  brokersk  Ogma7. Analizie poddana zosta a oferta 
ubezpieczeniowa w siedmiu biurach podró y. W tabeli 1 zosta y zestawione 
wybrane dane empiryczne.

Zauwa alny na rynku us ug ubezpieczeniowych zakres specjalizacji posz-
czególnych ubezpieczycieli daje si  zauwa y  w podejmowanej wspó pracy
przez biura podró y z zak adami ubezpiecze . Do grupy ubezpieczycieli specja-
lizuj cych si  w obs udze ruchu turystycznego zaliczy  na pewno nale y: Signal 
Iduna, Europäische Reiseversicherung, Elvia, interesuj c  tak e ofert  ubezpie-
czeniow  kieruje w stron  turystów: Warta SA, PZU SA oraz inne dzia aj ce
na rynku w Polsce przedsi biorstwa ubezpieczeniowe. Turysta zainteresowany 
ubezpieczeniem nie ma ju  problemów z mo liwo ci  wcze niejszego zapozna-

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

7 M.Z. Broda, Wakacji czas..., „Miesi cznik Ubezpieczeniowy” 2007, nr 5, s. 41– 44. 
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nia si  z warunkami ogólnymi poszczególnych produktów ubezpieczeniowych, 
poniewa  s  one dost pne bezpo rednio w biurze podró y. Na pozytywn  ocen
zas uguje fakt, e w ka dym badanym biurze podró y mo na by o uzyska  pe n
informacj  na temat wysoko ci sk adki.

Tabela 1

Zakres podstawowych informacji o ubezpieczeniu w wybranych biurach podró y

Biuro podró y Ubezpieczyciel Dost pno  ogól-
nych warunków 
ubezpieczenia

Informacja
o wysoko ci stawki 
ubezpieczeniowej

Almatur Signal Iduna odr bna ksi eczka,
informacja
w katalogu

pe na

Ecco Holiday Europäische 
Reiseversicherung

wydruk pe na

Neckermann Elvia wydruk pe na

Orbis Signal Iduna w cenniku pe na

Scan Holiday Europäische 
Reiseversicherung

cznie z warun-
kami imprez 

turystycznych

pe na

Sigma Travel Signal Iduna odr bna ksi eczka,
informacja
w katalogu

pe na

Triada Signal Iduna odr bna ksi eczka,
informacja
w katalogu

pe na

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  M.Z. Broda, Wakacji czas...., „Mie-
si cznik Ubezpieczeniowy” 2007, nr 5, s. 43.

Istotnym elementem badania by a ocena wybranych ubezpiecze  turystycz-
nych w biurach podró y. Do analizy zosta y wybrane standardowe ubezpieczenia 
zwi zane z turystyk , ciesz ce si  w ród turystów najwi kszym zainteresowa-
niem Dane zestawiono w tabeli 2.
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Tabela 2

 Podstawowe warunki ubezpiecze  turystycznych
w wybranych biurach podró y

Warunki
ubezpieczenia

Almatur
Ecco

Holiday
Neckermann Orbis

Scan
Holiday

Triada

Suma ubez-
pieczenia KL

15 000 euro 10 000 euro 10 000 euro 30 000 euro 10 000 euro 20 000 euro

Nast pstw
chorób
przewlek ych

opcjonalne – – 30000 euro – opcjonalnie

Assistance SU KL SU KL SU KL SU KL SU KL SU KL

Kosztów
transportu
i repatriacji 

w ramach KL w ramach KL w ramach KL w ramach KL w ramach KL w ramach KL

NNW trwa y
uszczerbek
10 000 PLN

mier
5000 PLN 

trwa y uszczer-
bek 5000 PLN

mier
2500 PLN

5000 euro trwa y
uszczerbek
5000 PLN

mier
2500 PLN

trwa y
uszczerbek
40 000 PLN
mier  20 000 

PLN

trwa y
uszczerbek
7000 PLN

mier
3500 PLN

Koszty poszu-
kiwania,
ratownictwa

– w ramach 
KL 5000 euro

2500 euro – 5000 euro opcjonalnie 
3000 euro

Baga  150 euro – – 1200 PLN – 800 PLN

Odwo anie
uczestnictwa

opcjonalnie w zale no ci od 
terminu,

w którym nast -
pi o odwo anie

– opcjonalnie – opcjonalnie

Wcze niejszy
powrót

opcjonalnie – – – – opcjonalnie

Odpowie-
dzialno
cywilna

– – opcjonalnie – – opcjonalnie

ród o: jak w tabeli 1.

Prezentuj c warunki ubezpieczenia w poszczególnych biurach podró y, 
przyj to wariant podstawowy. Z regu y wi kszo  badanych biur podró y oferuje 
tak e opcj  kompleksow , która daje szersz  asekuracj , co wi e si  oczywi cie
z wy sz  cen  za ochron  ubezpieczeniow . Prezentowany przekrojowo wachlarz 
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mo liwo ci poszczególnych ubezpiecze  w prezentowanych biurach podró y
w praktyce jest te  cz sto ró nicowany w zale no ci od rodzaju imprezy turystycz-
nej. Dla klientów z regu y i tak cz sto najwa niejsza jest cena za ubezpieczenie, 
która zale y bezpo rednio od ceny imprezy turystycznej. Nale y podejrzewa ,
e klient wybiera przede wszystkim biuro i konkretn  wycieczk , a wybór ubez-

pieczenia jest jedynie kolejnym uzupe niaj cym elementem us ugi turystycznej. 
W wi kszo ci wypadków klient ma mo liwo  skorzystania tylko z oferty wspó -
pracuj cego z biurem podró y ubezpieczyciela. W zasadzie nie ma mo liwo ci
wykupienia w biurze podró y produktów ubezpieczeniowych oferowanych przez 
inne dzia aj ce na rynku zak ady asekuracyjne. 

4. WIADOMO  UBEZPIECZENIOWA TURYSTY – PODSUMOWANIE

Tury ci europejscy, aby zminimalizowa  stres zwi zany z udaniem si  na 
wakacje, cz sto nabywaj  stosowne polisy ubezpieczeniowe zawieraj ce us ugi
assistance. Badania przeprowadzone przez Ipsos i Grup  Europ Assistance 
w 2007 roku wskazuj , i  70% osób bior cych udzia  w badaniu wykupuje ubez-
pieczenie pokrywaj ce ryzyko k opotów zdrowotnych w podró y oraz proble-
mów w miejscu zamieszkania (zalanie, po ar, kradzie  itp.) lub awarii samochodu 
w drodze na wakacje. A  76% mieszka ców Hiszpanii, 72% Brytyjczyków oraz 
71% Francuzów bior cych udzia  w badaniu stwierdzi o, e zakup ubezpieczenia 
z rozbudowan  opcj assistance pozwala im spokojnie planowa  wypoczynek 
i cieszy  si  beztrosk . Aby zapewni  sobie bezpiecze stwo i komfort podró o-
wania, wi kszo  badanych (60%) decyduje si  na ubezpieczenie zapewniane 
przez towarzystwo ubezpiecze  lub fi rm assistance, z których us ug zwykle 
korzysta8.

Wysoki odsetek Europejczyków nabywaj cych przed wyjazdem na urlop 
ubezpieczenie turystyczne z opcj assistance wiadczy o du ej wiadomo ci
urlopowiczów dotycz cej niedogodno ci, które mog yby wynikn  z podró owa-
nia bez odpowiedniej polisy. Chocia  mieszka cy Unii Europejskiej mog  liczy
w krajach cz onkowskich na niezb dn  pomoc medyczn  nawet bez ubezpiecze-
nia turystycznego, nale y pami ta , e jej zakres zapewnia jedynie podstawowe 
czynno ci medyczne, wiadczone przez publiczne placówki, a cz  kosztów 
pacjenci musz  pokrywa  z w asnych rodków. Europejska Karta Ubezpiecze-

8 Plany urlopowe Europejczyków na lato 2007, www.gu.com.pl, 17.6.2007.
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nia Zdrowotnego nie zapewnia pomocy mi dzy innymi w zakresie transportu 
medycznego do kraju oraz opieki nad dzie mi pacjenta. Ponadto, nie posiadaj c
odpowiedniej polisy, w razie problemów zdrowotnych za granic  nale y samo-
dzielnie zmaga  si  z barier  j zykow  oraz procedurami wynikaj cymi z funk-
cjonowania opieki medycznej w danym kraju. Rezultaty badania zrealizowanego 
przez Ipsos i Grup  Europ Assistance dowodz , e mieszka cy Europy Zachod-
niej s  w wi kszo ci wiadomi takich zagro e  i wyje d aj c na urlop s  zwykle 
zaopatrzeni w stosowne ubezpieczenia. 

EINE MARKTANALYSE DER TOURISTISCHEN ASSEKURANZEN
AUSGEWÄHLTE ASPEKTE

Zusammenfassung

In dem Artikel stellt man auserwählte Aspekte des Markts der touristischen Asse-
kuranzen vor. Man bespricht Pfl ichten der Organisatoren der Touristik gebunden mit dem 
Versicherungsschutz. Man erklärt der Europäischen Karte der Gesundheitlichen Asse-
kuranz. Auf dem Grund der Marktanalyse nimmt man eine Probe der Note der Zugän-
glichkeit der Assekuranzen der Reise auf dem Grund der Rückforschung auf. Man nimmt 
auch eine Probe der Note des Versicherungsbewusstseins der Touristen auf dem Gebiet 
der nötigen Versicherung in der Zeit der Reise auf. Man beendet den Artikel mit termi-
nalen Schlüssen und Erwägungen zum Thema Versicherungsbewusstsein der Touristen 
in Europa.

Übersetzt von Anna Bera
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INSTRUMENTY ZARZ DZANIA
CEN  US UG HOTELARSKICH

Cena jest jedn  z podstawowych kategorii ekonomicznych zwi zanych
z gospodark  towarowo-pieni n . W my l teorii ekonomicznych przez cen
rozumie si  warto  towaru lub us ugi wyra on  w jednostkach pieni nych.
Innymi s owy, cena to odpowiednia ilo  pieni dzy, za któr  mo na kupi  towar 
(us ug ) lub pewn  jego cz  sk adow . Cena jest zatem kosztem dla kupuj -
cego, który musi ponie , aby wej  w posiadanie okre lonego dobra oraz korzy-
sta  ze zwi zanej z nim u yteczno ci1.

W uj ciu marketingowym cen  mo na zdefi niowa  jako warto  produktu 
(towaru lub us ugi) lub transakcji rynkowej zgodn  z oczekiwaniami kupuj cego
i sprzedaj cego, okre lan  najcz ciej w uj ciu monetarnym2.

W procesie zarz dzania przedsi biorstwem hotelarskim w warunkach gos-
podarki rynkowej ceny odgrywaj  niezwykle istotn  rol . Cena ma bowiem 
wp yw zarówno na kszta towanie przewagi konkurencyjnej przedsi biorstwa,
na wielko  popytu, jak równie  na kondycj fi nansow fi rmy. Jest tak e wa -
nym instrumentem marketingu, wykorzystywanym przez podmioty rynku us ug
hotelarskich.

1 H. Simon, Zarz dzanie cenami, Warszawa 1996, s. 15.
2 G. Karasiewicz, Marketingowe strategie cen, Warszawa 1997, s. 16.
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Cena jest immanentn  cech  ka dej transakcji, bez wzgl du na jej rodzaj, 
i mo e przybiera  ró ne formy. W przypadku transakcji handlowej, gdy nabywca 
kupuje okre lone dobro lub us ug , mo na mówi  o cenie sensu stricto3. Cena 
jest to zatem suma pieni dzy, za któr  konsument nabywa towary lub us ugi od 
producentów czy sprzedawców, a tak e prowizja za wykonanie us ug po redni-
czenia. Rozró nia si  cen  postulowan  – jako sum  pieni dzy, za któr  oferuj cy
produkt gotów jest go sprzeda , oraz cen  transakcyjn  – jako sum  pieni dzy, za 
któr  dokonano transakcji4.

W gospodarce, jak równie  w warunkach rynku hotelarskiego, ceny pe ni
okre lone, zazwyczaj wyst puj ce cznie funkcje, takie jak:
– agregacyjna – sprowadzaj ca do wspólnego mianownika nak ady i wyniki,
– informacyjna – stanowi ca podstaw  optymalnego wyboru, umo liwiaj ca

obiektywizacj  warto ci,
– dystrybucji zasobów – wp ywaj ca na alokacj rodków w danej bran y lub 

w regionie,
– alokacji dochodów – stanowi ca o faktycznym podziale dochodu narodowego, 

b d c  instrumentem, za którego pomoc  swoje dochody kszta tuje zarówno 
bud et pa stwa, przedsi biorstwa, jak i gospodarstwa domowe,

– dochodowa – zapewniaj ca przynajmniej zwrot poniesionych kosztów, wraz 
z zyskiem i rodkami na inwestycje rozwojowe, 

– redystrybucji dochodów – polegaj ca na obci eniu cen podatkami i innymi 
dop atami oraz uzyskaniu dzi ki temu rodków na pokrycie bie cych potrzeb 
pa stwa,

– stymulacyjna – ceny kszta towane na podstawie relacji popytu i poda y s
zasadniczym motywem dzia ania, albowiem sk aniaj  do dzia a  zgodnych 
z wymaganiami rynku,

– satysfakcji klienta – prowadz ca do odczuwania przez konsumenta zadowo-
lenia przy danym poziomie cen (klient czuje si  usatysfakcjonowany, gdy jest 
przekonany, e zap acona cena odpowiada warto ci zakupionego produktu)5.

Cena wywo uje dwa podstawowe, przeciwstawne efekty: oddzia uje na zysk 
poprzez swój wp yw na przychody ze sprzeda y i wp ywa na rozmiary sprzeda y
poprzez swoje oddzia ywanie na popyt. Dla sprzedaj cego jest elementem jego 

3 Tam e, s. 15–16.
4 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Kraków 1992, s. 234.
5 Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Warszawa 2007, s. 126–127.
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dochodów (zysku lub straty), dla kupuj cego jest zmniejszeniem wolumenu rod-
ków, które mo e przeznaczy  na dokonanie innego (substytucyjnego) zakupu. 
Umiej tne konstruowanie ceny jest niezwykle wa ne, gdy  z jednej strony nie za 
ka d  cen  klient b dzie chcia  naby  oferowan  us ug  hotelarsk , z drugiej za
nie mo na nie bra  pod uwag  konkurencji. 

Zarz dzanie cen  w przedsi biorstwach wiadcz cych us ugi jest kwesti
niezwykle skomplikowan . Dotyczy to tak e rynku us ug hotelarskich, gdzie 
zakres dzia alno ci jest niejednorodny, wewn trznie zró nicowany, wiadczenia
s  odr bne (grupy us ug i ich standardy), a ich ostateczne efekty skierowane bez-
po rednio na klienta s  trudne do zmierzenia. 

Istotnym elementem konstrukcji cen w us ugach hotelarskich jest struktura 
kosztów. Ogólne koszty przedsi biorstw hotelarskich s  sta e, a koszty kra cowe
kszta tuj  si  na poziomie zera. Przejrzysto  relacji pomi dzy u yteczno ci
a poziomem ceny jest z regu y ograniczona. G ównym czynnikiem kosztowym 
s  koszty osobowego czynnika produkcji (wynagrodze , pochodnych od wyna-
grodze  i pozosta ych kosztów zwi zanych na przyk ad ze szkoleniami, dzia al-
no ci  socjaln ).

W us ugach hotelarskich s  du e mo liwo ci ró nicowania cen, zarówno 
w aspekcie rodzaju wiadczonych us ug, zakresu, standardu, czasu, ilo ci, jak 
i konsumentów. Ograniczenia zwi zane z prowadzeniem aktywnej polityki ceno-
wej w hotelarstwie s  z powodzeniem niwelowane przez ró nicowanie cen na 
us ugi.

Decyzje dotycz ce kszta towania polityki cenowej w dzia alno ci przedsi -
biorstw hotelarskich zale  zarówno od czynników wewn trznych, kontrolowa-
nych przez przedsi biorstwo hotelarskie (cel dzia ania przedsi biorstwa, koszty 
dzia ania, warunki p atno ci, kszta towanie cen transferowych), jak i czynników 
zewn trznych zwi zanych ze specyfi k  rynku hotelarskiego (aspekty prawne, 
standardy w zakresie bezpiecze stwa, aspekty makroekonomiczne: infl acja, 
kursy walutowe, kontrola cen, poziom bezrobocia, stawki podatkowe, sytuacja 
konkurencyjna na rynku, aspekty kulturowe, postawy i preferencje nabywców, 
postrzeganie relacji jako ci i ceny przez konsumentów)6.

Zasadniczymi kwestiami, wymagaj cymi omówienia, przed którymi stoi 
przedsi biorstwo hotelarskie w procesie zarz dzania cenami, s :
1. Okre lenie formu y wyj ciowej ustalania cen.
2. Ró nicowanie poziomu cen.

6 M. Bednarska, G. Go embski, E. Markiewicz, M. Olszewski, Przedsi biorstwo turystyczne. 
Uj cie statyczne i dynamiczne, Warszawa 2007, s. 250–251.



22 Aleksander Panasiuk

3. Decyzje o zmianie ceny. 
4. Kszta towanie relacji pomi dzy poziomem jako ci wiadczonych us ug

a cen .
5. Tworzenie cen na us ugi sprzedawane w postaci pakietowej.
6. Uwzgl dnienie ceny jako narz dzia przewagi rynkowej.
7. Relacje cenowe pomi dzy poszczególnymi grupami us ug.

Ceny us ug hotelarskich mog  by  ustalane na ró nych podstawach. Najbar-
dziej znane s  nast puj ce formu y ustalania cen:
1. Kosztowa – okre lana na podstawie ceny jednostkowej wiadczonej us ugi

wraz z mar  kosztów ogólnych obiektu hotelowego oraz oczekiwan  mar
zysku (najcz ciej stosowana metoda ustalania cen w us ugach, aczkolwiek 
nieprecyzyjna i niekorzystna dla konsumenta).

2. Konkurencyjna – uwzgl dniaj ca warunki cenowe podmiotów bezpo rednio
konkuruj cych (przyk adowo w Polsce ma to miejsce pomi dzy hotelami sie-
ci Ibis i Campanille).

3. Popytowa – uwzgl dniaj ca mo liwo ci nabywcze konsumentów na ryn-
ku (us ugi mi dzynarodowych sieci hotelowych maj  bardzo zró nicowane
ceny w ró nych krajach, zale ne od si y nabywczej i poziomu pozosta ych
cen produktów na rynku).

4. Porówna  mi dzynarodowych – ceny na us ugi hotelowe w kraju ustala si
na poziomie zbli onym do krajów s siedzkich (na przyk ad poprzez ustalanie 
cen w walutach mi dzynarodowych oraz przeliczanie na walut  krajow ).

5. Porówna  warto ci substytutów – uwzgl dnianie relacji cenowych us ug po-
mi dzy ró nymi rodzajami obiektów noclegowych dzia aj cych na tym sa-
mym obszarze.

Decyzja o wyborze formu y wyj ciowej ustalania cen, odpowiedniej dla 
okre lonych warunków rynkowych, nale y do przedsi biorstwa hotelarskiego. 

Kolejnym istotnym zagadnieniem zwi zanym z zarz dzaniem cenami us ug
hotelarskich jest ró nicowanie poziomu cen. W praktyce rynkowej przedsi -
biorstwa stosuj  wiele rozwi za . W stosunku do us ug hotelarskich najcz ciej
mamy do czynienia z nast puj cymi sposobami ró nicowania:
– przestrzenne – przez sieci hotelowe,
– ze wzgl du na miejsce wiadczenia us ugi,
– odnosz ce si  do osób,
– ze wzgl du na sposób rezerwacji,
– ze wzgl du na wolumen zakupu,
– ze wzgl du na czas wiadczenia (sezonowo ).



23Instrumenty zarz dzania cen  us ug hotelarskich

Ró nicowanie przestrzenne cen jest typowym rozwi zaniem na rynku us ug,
a szczególnie us ug hotelarskich, wiadczonych przez sieci hotelowe. Cena us ug
noclegowych wiadczonych przez tak  sie  jest uzale niona od wielko ci popytu, 
a przede wszystkim od lokalizacji: w centrum aglomeracji miejskiej, na obrze ach
miast, w mniejszych o rodkach miejskich, wzd u  szlaków komunikacyjnych. 
Wysoko  cen zale y co prawda od kosztów zwi zanych z lokalizacj , jednak 
g ównym kryterium ich ró nicowania przez sieci jest mo liwo  uzyskiwania 
wy szych przychodów. Przyk adowo, ceny standaryzowanych us ug noclego-
wych w hotelach sieci Ibis w regionie paryskim, w sezonie turystycznym 2007 
kszta towa y si  w zale no ci od lokalizacji na poziomie od 44 do 110 euro7.

Drugim z wymienionych sposobów ró nicowania cenowego jest miejsce 
wiadczenia us ugi. Przyk adem mo e by  stosowanie odmiennych cen na te 

same produkty gastronomiczne, oferowane w ró nych formach obs ugi: eks-
kluzywnej restauracji hotelowej, drink-barze lub dostarczane do pokoju go cia
hotelowego. Z regu y w ostatnim wypadku cena us ugi gastronomicznej b dzie
najwy sza. Podobnie ceny mog  si  kszta towa  w odniesieniu do niada  ofe-
rowanych przez hotele. W wi kszo ci hoteli cena za niadanie jest skalkulowana 
z cen  noclegu, jednak e je eli go ci hotelowy chce niadanie zje  w pokoju, 
wówczas ponosi za to dodatkow  op at .

Ró nicowanie cenowe odnosz ce si  do konsumenta jest mo liwe w sytuacji 
wyodr bnienia segmentów rynku. Jednostkowe ceny us ug mog  by  odmienne 
w zale no ci od tego czy z us ugi korzysta pojedynczy go ci hotelowy, czy te
zorganizowana grupa turystyczna. 

Kolejny rodzaj ró nicowania wi e si  ze sposobem rezerwacji i zakupu 
us ugi. Obecnie praktykuje si :
– rezerwacj  elektroniczn  przez Internet,
– rezerwacj  telefoniczn ,
– rezerwacj  za po rednictwem innego podmiotu – po rednika,
– dokonanie zamówienia us ugi przy pulpicie recepcyjnym w dniu przybycia 

do hotelu.
Nie wszystkie hotele stosuj  tak szerokie mo liwo ci ró nicowania ceno-

wego noclegu. Nie ulega jednak w tpliwo ci, e z uwagi na to kryterium naj-
taniej wycenione s  us ugi zamówione przez Internet, a najdro ej zakupione 
bezpo rednio w recepcji.

7 Ibis, Accor Hotels 2007.
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Podstaw  ró nicowania cenowego jest tak e wolumen zakupu, to jest zakup 
wi kszej liczby us ug, na przyk ad nocleg dla grupy niezorganizowanej korzy-
staj cej z noclegu przez dwie doby hotelowe lub dwutygodniowy pobyt dwóch 
osób w hotelu. Zarz dzaj cy hotelem mo e w takich wypadkach obni y  ceny 
jednostkowe za swoje us ugi.

Kolejne kryterium ró nicowania dotyczy sezonowo ci ruchu turystycznego. 
Ta forma nale y do najbardziej popularnych w hotelarstwie. Jej celem jest zach -
cenie go ci hotelowych do korzystania z us ug poza okresami szczytu sezono-
wego. Okresy sezonowe zale  od lokalizacji hotelu. W hotelach miejskich s
to:
– powszednie dni tygodnia (przyk adowo, ceny standaryzowanych us ug

noclegowych w sieci Ibis w Polsce w 2007 roku kszta towa y si  na pozio-
mie od 170 do 269 z otych w dni powszednie oraz od 140 do 175 z otych
w weekendy)8,

– okresy zwi zane z wydarzeniami ró nego typu organizowanymi w mie cie
oraz ze wzmo onym ruchem grup turystycznych przyje d aj cych do mia-
sta (przyk adowo, ceny standaryzowanych us ug noclegowych w wybranym 
hotelu sieci Ibis w Londynie w 2007 roku kszta towa y si  na poziomie od 65 
do 95 funtów brytyjskich w ci gu roku oraz 109 w okresie wydarze  [events]
w mie cie9).

W hotelach po o onych na obszarach o walorach wypoczynkowych, rekrea-
cyjnych i sportowych s  to okresy letnie (nad morzem) lub/i zimowe (na terenach 
górskich). Przyk adowo, ceny standaryzowanych us ug noclegowych w wybra-
nym hotelu sieci Ibis w Cannes wynosi y w 2007 roku od 69 do 95 euro w ci gu
ca ego roku oraz 145 euro w okresie specjalnych wydarze  (Grand Prix Monaco, 
Festiwal Filmowy, Nowy Rok)10.

Kolejnym kluczowym problemem w zarz dzaniu cenami us ug hotelar-
skich s  zmiany cen. W praktyce z regu y polegaj  one na decyzjach zwi zanych
z ich podwy szeniem. Czasem – z powodu rosn cej konkurencji na rynku – tak e
dotycz  obni ek. Poza omówionymi ju  zagadnieniami ró nicowania cenowego, 
zmiany cen dotycz  takich sytuacji jak:
– podwy ka cen wynikaj ca ze wzrostu kosztów wiadczenia us ug,
– podwy ki/obni ki cen wywo ane zmianami sytuacji rynkowej, a zw aszcza

cenami konkurentów,

8 Tam e.
9 Tam e.
10 Tam e.
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– podwy ki/obni ki cen wynikaj ce ze zmiany nat enia ruchu go ci hotelo-
wych, których wcze niej nie mo na by o przewidzie .

Wydaje si , e dwie pierwsze sytuacje nie wymagaj  wyja nie . W stosunku 
do trzeciej nale y wskaza  mo liwo ci:
– dora nej podwy ki cen dla nowych rezerwacji, w przypadku wysokiej zaj -

to ci miejsc w pokojach; hotel mo e uzyskiwa  wy sze dochody; takie dzia-
anie jednak z regu y jest niech tnie przyjmowanie przez klientów, znaj cych

wcze niej ofert  cenow  hotelu;
– dora nej obni ki cen dla klientów zainteresowanych rezerwacj , w przypadku 

gdy zainteresowanie ofert  jest nik e; dzia anie takie mo na realizowa ,
zamieszczaj c informacj  na stronie internetowej hotelu lub podczas bez-
po redniego kontaktu z go mi przybywaj cymi do hotelu.

Najistotniejsz  kwesti  w prowadzeniu polityki zmian cen jest podejmowa-
nie takich dzia a , które nie spowoduj  rezygnacji z us ug przez niezadowolo-
nych klientów, oraz nie nara  hotelu na d ugotrwa y brak zainteresowania ofert
w przypadku nadmiernego i zbyt cz stego podwy szania cen. Polityka cenowa 
powinna wi c mie  charakter d ugofalowy, nale ycie przemy lany, a nowa oferta 
powinna by  podawana do wiadomo ci potencjalnych klientów z odpowiednim 
wyprzedzeniem.

Kszta towanie relacji pomi dzy poziomem jako ci wiadczonych us ug
a cen  niejako naturalnie wpisuje si  w funkcjonowanie hotelu i bezpo rednio
wi e si  z kategoryzacj  bazy noclegowej. Nie oznacza to, e hotele tej samej 
kategorii o zbli onej lokalizacji b d  oferowa y swoje us ugi po analogicznych 
cenach. Cz sto wiele wymogów kategoryzacyjnych spe nianych jest przez obiekty 
noclegowe z nadwy k . Ponadto istotnym elementem, który jest trudno wyceni ,
jest marka hotelu. Wielko  obiektu, liczba personelu, atmosfera, przystosowanie 
hotelu do pewnych form turystyki (biznesowej, zdrowotnej), to istotne determi-
nanty wp ywaj ce na poziom ceny. 

Aby optymalnie zaspokoi  potrzeby klienta oraz kszta towa  korzystne 
relacje cena a jako  nale y wp ywa  na u yteczno  pomi dzy klasami oferty, 
na przyk ad nocleg w pokoju dwuosobowym typu standard lub w apartamencie. 
Przyk adowo, ceny (w euro) wynaj cia pokoju dla dwóch osób w hotelu Radis-
son SAS w Szczecinie w lipcu 2007 roku wynosi y:
– pokój standard – 106,
– pokój superior – 116,
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– pokój business class – 126,
– pokój suite – 20911.

Dobrym sposobem na pozyskanie go ci hotelowych mo e by  konstruowa-
nie pakietów us ug. Za jednolit  cen  sprzedawany jest kompleks us ug, których 
cena przedstawiona w formie pakietowej jest zauwa alnie dla klienta korzyst-
niejsza ni  w przypadku us ug zakupywanych pojedynczo. W ofercie pakietowej 
skalkulowane s  z regu y nast puj ce us ugi: kilka noclegowych, przynajmniej 
cz ciowe wy ywienie, mo liwo  korzystania z zaplecza rekreacyjnego hotelu, 
dodatkowe imprezy w hotelu lub poza nim organizowane przez hotel. Tego typu 
oferty przygotowane s  przez hotele dla biur podró y lub bezpo rednio przez 
hotel dla klientów chc cych skorzysta  z ofert hotelu w okresach: wakacyjnym 
czy wi tecznym.

Najszerszy zakres mo liwo ci zwi zanych z zarz dzaniem cen  us ug
hotelarskich daj  narz dzia marketingowe, które prowadz  do u ycia ceny jako 
instrumentu pozyskania klientów i uzyskania przewagi konkurencyjnej. Do tej 
grupy dzia a  nale y zaliczy :
– rabaty i zni ki udzielane okazjonalnie, o których wcze niej informuje hotel 

(rocznica otwarcia hotelu), lub dora nie (na przyk ad dla 10-tysi cznego
go cia),

– gratisowe dodatkowe us ugi hotelowe (gastronomiczne, rekreacyjne),
– programy lojalno ciowe dla sta ych klientów wraz ze zni kami z tego tytu u.

Przyk adem programu lojalno ciowego mo e by  oferta Orbis SA. Przed-
si biorstwo to wydaje karty Orbis Gold i Orbis Platinum dla sta ych klientów. 
Korzy ci z tytu u posiadania karty s  nast puj ce:
1. Atrakcyjne zni ki na us ugi w hotelach grupy Orbis w Polsce, dzia aj cych

pod markami: Sofi tel, Novotel, Mercure, Orbis Hotels, Ibis.
2. Zni ki na us ugi gastronomiczne w restauracjach hoteli grupy Orbis SA.
3. Obs uga VIP.
4. Zni ki na oferty z katalogu biura podró y Orbis Travel.
5. Zni ki na wynajem samochodów w systemie HERTZ.
6. Darmowy bon na nocleg w hotelach grupy Orbis, do wykorzystania w week-

endy.
7. Darmowa butelka wina w restauracji przy zakupie da 12.

11  www.radisson.com (lipiec 2007).
12 www.orbis.pl (lipiec 2007).
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Ostatnim z wymienionych, uzupe niaj cym instrumentem zarz dzania ce-
nami w hotelarstwie jest kszta towanie relacji cenowych pomi dzy poszczegól-
nymi grupami wiadczonych us ug. Bior c pod uwag  struktur  us ug hotelu, 
nale y wyodr bni  us ugi podstawowe (noclegowe i gastronomiczne) oraz pozo-
sta e (po rednictwa, rekreacyjne, obs ugi konferencji, handlowe itp.). Odnosz c
si , przyk adowo, do us ug o charakterze podstawowym, strategia ustalania cen 
w przedsi biorstwie hotelowym mo e polega  na ustalaniu cen na
– us ugi hotelowe na poziomie stosunkowo wysokim w stosunku do cen gastro-

nomicznych, co ma zach ci  go ci hotelowych do zakupu us ug gastrono-
micznych w hotelu; strategia ta cz sto dotyczy hoteli redniej kategorii;

– us ugi gastronomiczne na poziomie stosunkowo wysokim w stosunku do cen 
us ug noclegowych, co ma kszta towa  wy sze wp ywy hotelu; dzia ania takie 
prowadzone s  w hotelach oddalonych od innych placówek gastronomicz-
nych b d  prowadz cych dzia alno  gastronomiczn  wobec passatów (to jest 
klientów niekorzystaj cych z us ug noclegowych); strategia ta cz sto dotyczy 
hoteli o wysokiej kategoryzacji;

– na poziomie wzgl dnej porównywalno ci poziomu cenowego us ug noclego-
wych i gastronomicznych. 

Hotel dodatkowo mo e wykorzystywa  dzia ania zwi zane z kszta towa-
niem cen (zawy aniem b d  obni aniem) w relacjach us ugi podstawowe–us ugi
uzupe niaj ce. Dotyczy to tych obiektów, które maj  rozbudowane zaplecze: 
sportowo-rekreacyjne, handlowo-us ugowe, konferencyjne, które nastawiaj  si
na obs ug  klientów spoza grona go ci hotelowych.

Dokonuj c syntetycznego podsumowania, nale y stwierdzi , e prob-
lematyka zarz dzania cenami w hotelarstwie jest niezmiernie bogata, a ka de
przedsi biorstwo poszukuje w asnych rozwi za , które mog  przynie  efekty 
rynkowe, a tym samym umocni  jego pozycj  rynkow .
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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 fi eld 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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ZASTOSOWANIE TWIERDZENIA COASE’A 
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POZYTYWNYCH EFEKTÓW ZEWN TRZNYCH
W TURYSTYCE

Wprowadzenie

Dzia alno  gospodarcza zwi zana z turystyk  bardzo cz sto wi e si
z wyst powaniem efektów zewn trznych, które powstaj  w przypadku, gdy spo-
ecznie po dane krzywe popytu i poda y ró ni  si  od krzywych opartych na 

kosztach i korzy ciach prywatnych (to jest ustalonych w wyniku dzia ania si
rynku). Skutkuje to alokacj  zasobów, w której cena i ilo  sprzedawanych dóbr 
na rynku ró ni  si  od tej spo ecznie po danej. Najbardziej popularne sposoby 
rozwi zywania problemu efektów zewn trznych polegaj  na interwencji pa stwa
za pomoc  bezpo redniej produkcji, podatków b d  regulacji. Ronald Coase udo-
wodni  jednak, i  po spe nieniu okre lonych warunków mo liwe jest osi gni cie
spo ecznie po danej alokacji zasobów równie  bez interwencji podmiotów pub-
licznych. Celem artyku u jest zbadanie mo liwo ci wykorzystania twierdzenia 
Coase’a na rynku turystycznym. 

W artykule po omówieniu g ównych za o e  twierdzenia Coase’a zostanie 
przedstawiona problematyka dotycz ca pozytywnych efektów zewn trznych na 
rynkach zwi zanych z sektorem turystycznym. W dalszej cz ci artyku u rozwa-
ony zostanie hipotetyczny przyk ad budowy centrum konferencyjnego, w któ-
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rym jego wielko  jest przedmiotem negocjacji pomi dzy inwestorem a bran
turystyczn  w regionie. Analiza mo liwych uwarunkowa  prawnych oraz kosz-
tów transakcyjnych umo liwiaj cych osi gni cie porozumienia w analizowa-
nym przyk adzie omówione zosta y w kolejnym punkcie pracy. Artyku  ko czy
podsumowanie.

1. TWIERDZENIE COASE’A

Zgodnie z twierdzeniem Coase’a1 mo na osi gn  spo ecznie efektywn
alokacj  zasobów za pomoc  dobrowolnych negocjacji pomi dzy zainteresowa-
nymi stronami. Twierdzenie to zaprezentowa  R. Coase w artykule The Problem 
of Social Cost2, w którym rozwa a  rol  systemu prawnego, a w szczególno ci tak 
zwane prawa w asno ci w przypadkach, w których wyst puj  efekty zewn trzne.
Elementem spajaj cym zawarto  artyku u oraz opisan  przez Coase’a w 1937 
roku teori  powstawania przedsi biorstw w gospodarce wolnokonkurencyjnej 
by a koncepcja kosztów transakcyjnych, za których odkrycie znaczenia otrzyma
Nagrod  Nobla w dziedzinie ekonomii w 1991 roku. Koszty transakcyjne, za 
pomoc  których R. Coase wyja nia  istnienie przedsi biorstw, s  to koszty zwi -
zane z zawieraniem umów, negocjacjami z potencjalnymi partnerami itp. Tego 
rodzaju koszty musz  by  uwzgl dniane w decyzjach produkcyjnych, a w przy-
padku, gdy s  stosunkowo du e, mog  nawet uniemo liwi  wymian  na rynku3.

W swojej pracy Coase zanegowa  wówczas powszechnie przyj t  metod
korekcji efektów zewn trznych, polegaj c  na ich internalizacji poprzez podatki 
(tak zwany podatek Pigou). Coase argumentowa , e rozwi zanie proponowane 
przez Pigou pozwala na arbitralno  organów administracji publicznej w oce-
nie ich wielko ci. Zwróci  uwag  na obustronny charakter problemu (ang. The 
Reciprocal Nature of the Problem), uznaj c, e je li A szkodzi B, to usuni cie
tej szkody spowoduje szkod  dla B. W rzeczywisto ci problem sprowadza si
do rozstrzygni cia, czy nale y pozwoli  wyrz dzi  szkod  B, czy A i jak osi g-
n  maksymaln  u yteczno  ca kowit  (to jest sum  u yteczno ci A i B). Jako 

1 W niektórych polskich ród ach t umaczone 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.
3 Por. B. Hobbs, Debt-for-Nature Swaps: The Case for Property Rights, Laissez-Faire 2005, 

s. 74–83.
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przyk ad Coase poda  hodowc  byd a, który wypasa swoje byd o na polu przy-
legaj cym do pola rolnika, który uprawia tam zbo e. Byd o niszczy zbo e, przy 
czym im wi cej mi sa chce dostarczy  hodowca, tym bardziej musi zniszczy
zbo e. Wybór spo eczny pomi dzy produkcj  byd a albo zbo a musi by  oparty 
na spodziewanych dodatkowych (kra cowych) przychodach i kosztach. W arty-
kule Coase ilustruje swoje rozwa ania przyk adem arytmetycznym (tabela 1):

Tabela 1

Dane dotycz ce arytmetycznego przyk adu twierdzenia Coase’a

Liczba byków 
w stadzie

Roczne straty zbo a
[dol.]

Kra cowa strata zbo a
spowodowana dodatko-

wym bykiem [dol.]

1 1 1

2 3 2

3 6 3

4 10 4

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

Coase za o y , e koszt postawienia p otu wynosi 9 dolarów. Przyjmuj c,
e hodowca byd a jest odpowiedzialny za straty, które ponosi rolnik, jego dodat-

kowy koszt zwi kszenia stada z 2 do 3 sztuk wyniesie 3 dolary. Je eli hodowca 
byd a b dzie chcia  zwi kszy  swoje stado do 4 lub wi cej sztuk, b dzie móg
postawi  p ot (za 9 dolarów), a jego koszt kra cowy zwi kszenia stada wynie-
sie 0. 

Zak adaj c, e przychody rolnika ze sprzeda y zbo a wynios  12 dolarów, 
a koszty 10 dolarów, rolnik osi gnie zysk wynosz cy 2 dolary. Je eli w tym 
momencie hodowca byd a rozpocznie swoj  dzia alno , a wyrz dzona szkoda 
ma warto  1 dolara, rolnik uzyska 11 dolarów ze sprzeda y zbo a oraz 1 dolar 
jako odszkodowanie od hodowcy. W przypadku, gdy hodowca uzna za op acalne
zwi kszenie stada do 2 sztuk, nawet uwzgl dniwszy dodatkowe koszty w wyso-
ko ci 2 dolarów, suma odszkodowania wyniesie 3 dolary, a zyski rolnika si  nie 
zmieni . Pojawia si  zatem pole do zawarcia wzajemnej umowy, w której rolnik 
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zobowi e si  do zaprzestania dzia alno ci w zamian za odszkodowanie przekra-
czaj ce 2 dolary. 

Je eli zatem nie b dzie mo liwo ci zawarcia umowy pomi dzy rolnikiem 
a hodowc  i hodowca b dzie musia  wyp aci  odszkodowanie (bez mo liwo-
ci zaprzestania upraw), spowoduje to zbyt ma  ilo  czynników produkcji 

w hodowli i zbyt du  w rolnictwie. W sytuacji, kiedy dopuszczona zostanie 
mo liwo  transakcji pomi dzy zainteresowanymi stronami, wtedy mo liwe
b dzie unikni cie sytuacji, w której koszty utraty zbo a przekrocz  zysk kra -
cowy z hodowli byd a4.

W przypadku systemu prawnego, w którym nie ma konieczno ci p acenia
odszkodowa , Coase dowodzi , i  alokacja zasobów nie ulegnie zmianie. Zak a-
daj c wielko  stada wynosz c  3 sztuki byd a, rolnik jest gotowy do zap aty
3 dolarów w przypadku redukcji wielko ci stada do 2 sztuk, 5 dolarów w przy-
padku redukcji do 1 sztuki oraz 6 dolarów za ca kowite zaprzestanie hodowli 
byd a na polu obok. 3 dolary s  wi c wielko ci , o któr  musi powi kszy  swoje 
koszty utrzymania trzeciej sztuki byd a. Tak wi c niezale nie od tego czy 3 dolary 
s  op at , jak  musi ui ci  hodowca rolnikowi za utrzymanie trzeciej sztuki byd a,
czy jest to suma pieni dzy, któr  otrzyma od rolnika za rezygnacj  z trzeciej 
sztuki byd a, nie zmieni to ostatecznego rezultatu, który zale y od dodatkowej 
warto ci produkcji. Je li przekroczy ona 3 dolary, wtedy niezale nie od tego czy 
hodowca b dzie musia  zap aci  za szkody wzro nie produkcja5.

Twierdzenie Coase’a mo na zatem sformu owa  nast puj co: je eli prawa 
w asno ci s  dobrze okre lone i mo na je transferowa  bez kosztów transakcyj-
nych, to alokacja zasobów nie zale y od sposobu pocz tkowego rozdysponowa-
nia praw w asno ci. Aby twierdzenie by o prawdziwe, nale y przyj  równie
za o enie o konkurencji doskona ej, braku asymetrii informacji oraz braku efektu 
dochodowego.

Coase naturalnie zdawa  sobie spraw  z kontrfaktyczno ci przyj tych
za o e . W omawianym artykule zwraca nawet uwag  na fakt, i  w przypadku, 
gdy koszty transakcyjne s  bardzo du e (na przyk ad w wypadku fabryki, która 
zatruwa obszar zamieszka y przez bardzo du  spo eczno ), to od jasno okre lo-
nego systemu praw do zanieczyszcze  bardziej efektywna b dzie bezpo rednia
interwencja pa stwa. Twierdzi on równie , i  bardzo cz sto ekonomi ci i poli-

4 R. Coase, The Problem of Social Cost..., s. 4–5. 
5 Tam e, s. 6.
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tycy zbyt atwo przychylaj  si  do tego rodzaju rozwi za  i nie zwracaj  uwagi 
na fakt, e regulacja pa stwa jest równie  kosztowna. Pisze on6: All 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 fi rm.

Rozwi zywanie problemów efektów zewn trznych za pomoc  twierdzenia 
Coase’a jest bardzo cz sto krytykowane z powodu warunków ograniczaj cych.
Ponadto jego krytycy argumentuj , e bardzo rzadko mo liwe jest rzeczywiste 
oszacowanie poziomu szkód wyrz dzonych na przyk ad przez emisj  dwutlenku 
siarki7. Ponadto w praktyce atwo jest zidentyfi kowa  emitenta zanieczyszcze ,
a bardzo trudno okre li  grup  osób poszkodowanych, na przyk ad wyci cie
lasów Amazonii spowoduje nie tylko obni enie poziomu ycia mieszka ców
okolicy, ale równie  mo e mie  wp yw na globalne zmiany klimatu.

2. POZYTYWNE EFEKTY ZEWN TRZNE W TURYSTYCE

Efektami zewn trznymi okre la si  w ekonomii zjawisko polegaj ce na 
przeniesieniu cz ci kosztów lub korzy ci wynikaj cych z dzia alno ci jednego 
podmiotu na podmioty trzecie bez odpowiedniej rekompensaty. Zazwyczaj jest 
to uboczny skutek dzia alno ci danego podmiotu gospodarczego, którego kon-
sekwencje (pozytywne b d  negatywne) ponosi szersze grono odbiorców nie-
zale nie od swojej woli8. Poj cie to wprowadzone zosta o przez brytyjskiego 
ekonomist  Arthura Pigou, który rozró ni  poj cia kra cowy produkt spo eczny
i prywatny9.

W literaturze dotycz cej ekonomiki i geografi i turystyki problematyka 
efektów zewn trznych wyst puje bardzo rzadko, niemniej jednak interwencja 
podmiotów publicznych, zw aszcza w dziedzinie tworzenia i promowania obsza-
rowych produktów turystycznych postulowana jest bardzo cz sto. E. Dziedzic 

6 Tam e, 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 Energieträgern, Gutachten im Rahmen von Bera-
tungleistungen für das Bundesministerium für Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit, Karls-
ruhe 2006, s. 4–5.

9 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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zauwa a, e stosunkowo wi cej uwagi po wi ca si  przy tym efektom negatyw-
nym, a znacznie mniej pozytywnym10. W swoim artykule wskazuje dwa rodzaje 
pozytywnych efektów zewn trznych rozwoju turystyki w regionie wraz z poten-
cjalnymi podmiotami odpowiedzialnymi za generowanie efektów zewn trznych,
potencjalnymi benefi cjentami oraz zjawiskami ekonomicznymi, z którymi zwi -
zany jest dany efekt zewn trzny (tabela 2).

Tabela 2

Pozytywne efekty zewn trzne w turystyce

Rodzaj pozytywnego 
efektu zewn trznego

Potencjalni
producenci

Potencjalni
benefi cjenci

Aktywno  ekono-
miczna zwi zana z efek-

tem zewn trznym

potencjalne nowe 
atrakcje turystyczne

sektor publiczny, 
sektor prywatny

przedsi biorstwa
turystyczne

wzrost frekwencji, wy -
sze ceny

poprawa infrastruk-
tury zwi zanej obs ug
ruchu turystycznego

sektor publiczny, 
sektor prywatny

przedsi biorstwa
turystyczne

wzrost frekwencji, ni -
sze koszty operacyjne

ród o: E. Dziedzic, Efekty zewn trzne..., s. 270.

Inn  typologi  pozytywnych efektów zewn trznych w turystyce proponuje 
N. Vanhove11, który rozpatruje efekty zewn trzne z punktu widzenia inwestora 
w projektach turystycznych. Zwraca on uwag  na nast puj ce efekty zewn trzne
wyst puj ce w regionie w czasie i po zako czeniu inwestycji:
– efekt wizerunku,
– efekt promocyjny,
– poprawa bilansu handlowego,
– wzrost warto ci nieruchomo ci.

Zatem niezale nie od tego, czy inwestor jest podmiotem prywatnym, czy 
publicznym w przypadku inwestycji turystycznych wyst puj  oprócz negatyw-
nych równie  pewne pozytywne efekty zewn trzne, których benefi cjentem s
przede wszystkim inne przedsi biorstwa turystyczne oraz (w mniejszym stopniu) 

10 E. Dziedzic, Efekty zewn trzne w rozwoju turystyki, w: Gospodarka turystyczna w regionie,
Jelenia Góra 2006, s. 266–273.

11  N. Vanhove, The economics of tourism destinations, Oxford 2000, s. 214–216.
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spo eczno  lokalna. Typowym przyk adem pozytywnego efektu zewn trznego
w turystyce jest uruchomienie dodatkowych po cze  lotniczych z danego 
regionu, które bardzo cz sto przek ada si  na zwi kszony ruch turystyczny12.

3. TWIERDZENIE COASE’A W TURYSTYCE

Rozwa ania dotycz ce mo liwo ci zastosowania twierdzenia Coase’a 
w turystyce musz  by  poprzedzone przyj ciem wielu za o e , ze wzgl du na 
fakt, e proces wymiany w turystyce odbywa si  na bardzo wielu rynkach (rynek 
us ug hotelarskich, rynek wycieczek zrycza towanych itd.). W artykule zosta-
nie rozpatrzony przypadek budowy nowego centrum konferencyjnego w miej-
scowo ci turystycznej. W dalszych rozwa aniach przyj te zostan  nast puj ce
za o enia:
1. Pozytywny efekt zewn trzny jest wynikiem jednorazowej inwestycji turys-

tycznej w danym regionie.
2. Inwestor jest przedsi biorstwem prywatnym.
3. Efektem zewn trznym jest zwi kszony ruch turystyczny, który przek ada si

na wzrost wydatków turystów na dobra i us ugi w danej destynacji.
4. Benefi cjentami efektu zewn trznego s  jedynie przedsi biorstwa turystyczne 

w regionie.
5. Wraz ze wzrostem wielko ci inwestycji malej  kra cowe korzy ci benefi -

cjentów (zwi zane z inwestycj ).
6. Rozwa ania prowadzone s ex ante, to jest przed podj ciem decyzji o inwe-

stycji.
Rozwa ania, na ile przy rozwi zaniu tego problemu mo na wykorzysta

twierdzenie Coase’a, musz  zawiera  odniesienie do przyj tych przez niego za o-
e . Podstawowym za o eniem jest odpowiednie okre lenie tak zwanych praw.

Zgodnie z twierdzeniem Coase’a, mo na przyj  dwa warianty z tak zwanymi 
prawami w asno ci. W pierwszym wariancie (1) budowa centrum konferencyj-
nego nie powoduje powstania roszczenia wobec przedsi biorstw turystycznych 
przez inwestora, w drugim (2) natomiast takie roszczenie powstaje. Sytuacja ta 

12 Wi cej na temat efektów zewn trznych w turystyce oraz metodologii ich badania: A. Pawlicz, 
Przyczynek do bada  efektów zewn trznych na rynku us ug turystycznych, w: Us ugi w Polsce, 
nauka, dydaktyka i praktyka wobec wyzwa  przysz o ci, red. A. Panasiuk, K. Rogozi ski, Zeszyty 
Naukowe Uniwersytetu Szczeci skiego, „Ekonomiczne Problemy Us ug”, Szczecin 2008, t. II, 
s. 143–148.
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odpowiada przyk adowi dotycz cemu hodowcy byd a i rolnika przytoczonemu 
przez R. Coase’a. 

W wariancie pierwszym inwestor, w przypadku braku mo liwo ci zawarcia 
umowy pomi dzy stronami, zbuduje centrum konferencyjne w wielko ci, która 
zrówna koszt kra cowy z utargiem kra cowym (który b dzie równy cenie us ugi
– przy za o eniu konkurencji doskona ej). Je eli powi kszenie centrum kon-
ferencyjnego spowodowa oby dodatkow  wielko  produkcji w przedsi bior-
stwach turystycznych, b d  one sk onne do oddania cz ci dodatkowych zysków 
inwestorowi. W przypadku gdyby kwota ta pozwoli a inwestorowi na osi gni cie
renty od zaanga owanych czynników produkcji równej (b d  wy szej) rencie 
z ich alternatywnej alokacji, centrum konferencyjne zostanie powi kszone.

W wariancie drugim13 budowa centrum powoduje powstanie roszczenia 
inwestora wobec przedsi biorstw turystycznych. Oznacza to, e za wybudowa-
nie ka dego kolejnego metra kwadratowego inwestorowi przys uguje okre lona
op ata od przedsi biorstw turystycznych. W przypadku, gdy wielko  roszczenia 
przekroczy kra cow  korzy  (zysk) przedsi biorstw turystycznych z powi k-
szenia centrum b d  one mia y bodziec do ugody z inwestorem, w której zap ac
za ograniczenie wielko ci centrum konferencyjnego. Zgodnie z twierdzeniem 
Coase’a wybrana wielko  centrum konferencyjnego powinna by  taka sama 
niezale nie od przyj tego wariantu przyporz dkowania praw do roszcze .

W celu zwi kszenia przejrzysto ci rozwa a  za ó my hipotetyczne zyski 
inwestora i bran y zwi zane z budow  centrum (tabela 3).

W przypadku wariantu pierwszego inwestor zbuduje centrum konferencyjne 
o powierzchni 400 miejsc; budowa centrum o powierzchni 500 miejsc wi za  si
b dzie ze strat  50 dla inwestora i dodatkowym zyskiem 100 dla przedsi biorstw. 
Istnieje zatem mo liwo  negocjacji oraz osi gni cia lepszej alokacji zasobów 
w sensie zaproponowanym przez Pareta. W przypadku drugim nale y przyj
za o enie, e za ka de dodatkowe 100 pokoi centrum konferencyjnego przed-
si biorstwa turystyczne s  zobowi zane zap aci  200. Inwestor ustali wielko
centrum na poziomie 600 pokoi (przy 700 straty kra cowe przewy sz  kra cowe
przychody). Powi kszenie centrum z 500 do 600 pokoi w drugim wariancie spo-
woduje, i  inwestor osi gnie dodatkowy zysk w wielko ci 50, a przedsi bior-
stwa odnotuj  dodatkow  strat  100. Przedsi biorstwa i inwestor mog  osi gn

13 Jest to naturalnie wariant zupe nie teoretyczny.
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porozumienie i zwi kszy  swoje czne zyski, je eli wielko  centrum zostanie 
ustalona na poziomie 500 pokoi.

Tabela 3 

Ilustracja zysków inwestora i przedsi biorstw turystycznych 
w przypadku budowy centrum kongresowego

Wielko  cen-
trum (liczba 

miejsc)
Zyski

inwestora
Kra cowe

zyski
inwestora

Zyski przed-
si biorstw

Kra cowe
zyski przed-
si biorstw

Op ata za 
zwi kszenie

centrum
(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

ród o: dane umowne.

Ró nica pomi dzy przyk adem podawanym przez Coase’a polega na zamia-
nie efektu negatywnego na pozytywny. W przypadku efektu pozytywnego w obu 
wariantach to przedsi biorstwa turystyczne (czyli benefi cjent) przekazuje rodki
inwestorowi, ró nica polega jedynie, podobnie jak w przypadku efektów nega-
tywnych, na dystrybucji bogactwa (w wariancie drugim przedsi biorstwa turys-
tyczne b d  musia y zap aci  znacznie wi cej).

4. KOSZTY TRANSAKCYJNE W TURYSTYCE

Najistotniejszym za o eniem twierdzenia Coase’a jest brak kosztów trans-
akcyjnych, to jest kosztów osi gni cia przez zainteresowane strony porozu-
mienia. W omawianym przyk adzie b d  one ros y wraz ze wzrostem liczby 
przedsi biorstw turystycznych w danym regionie. W przypadku centrum konfe-
rencyjnego, z którego korzysta jedynie segment grupowej turystyki biznesowej, 
liczba przedsi biorstw turystycznych – benefi cjentów inwestycji, b dzie ograni-
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czona do du ych i rednich hoteli, co zdecydowanie obni y koszty transakcyjne. 
Omawiane koszty b d  znacznie wy sze w przypadku inwestycji dotycz cych
wi kszej grupy turystów, na przyk ad budowy lotniska pasa erskiego, renowa-
cji zabytków. Im wy sze koszty transakcyjne, tym mniejsze jest prawdopodo-
bie stwo osi gni cia porozumienia bez udzia u podmiotów publicznych. Z tego 
powodu na przyk ad promocja turystyczna miejscowo ci, która skierowana jest 
do ogó u turystów, jest w znacznie wi kszej cz ci fi nansowana przez podmioty 
publiczne, w porównaniu do dzia a  promocyjnych skierowanych jedynie do 
turystów biznesowych14.

Wydaje si , e istnienie organizacji bran owych mo e zmniejszy  koszty 
transakcyjne, zw aszcza je eli decyzje podejmowane by  musz  wielokrotnie 
oraz szybko. Z twierdzenia Coase’a wynika bardzo wa ny postulat d enia prawa 
do minimalizacji kosztów transakcyjnych. W opisywanym w artykule przypadku 
mo liwo  zak adania stowarzysze  bran owych mo e spowodowa  obni enie
tych kosztów. Dyskusyjn  kwesti  jest przymusowy charakter tych organizacji. 
W przypadku, gdyby cz onkostwo by o przymusowe, pozwoli oby to na ogra-
niczenie tak zwanego efektu gapowicza, endemicznego w turystyce, oraz by
mo e pozwoli oby na przy pieszenie procesu decyzyjnego. Jednocze nie obliga-
toryjne cz onkowstwo ogranicza wolno  gospodarcz , kreuje dodatkowe koszty 
zwi zane z egzekucj  op at, zmniejsza identyfi kacj  przedsi biorstw turystycz-
nych z organizacj  oraz powoduje konieczno  arbitralnego ustalania sk adek
cz onkowskich przez podmioty publiczne. Ze wzgl du na fakt, i  w praktyce 
gospodarczej cz onkostwo w tych organizacjach nie jest obligatoryjne, trudno 
jest jednoznacznie oceni , które z wymienionych rozwi za  obni y oby bardziej 
koszty transakcyjne zwi zane z negocjacjami z potencjalnymi sprawcami efek-
tów zewn trznych. Wydaje si  jednak, i  decyzje i negocjacje podejmowane bez 
udzia u organizacji bran owych by yby znacznie kosztowniejsze, ze wzgl du na 
konieczno  ka dorazowego okre lania zainteresowanych podmiotów oraz prze-
konywania do fi nansowania okre lonego projektu. 

Je eli koszty transakcyjne s  nieuniknione, to nale y si  zastanowi  nad 
zale no ci  pomi dzy nimi a przyporz dkowaniem praw do efektu zewn trz-
nego. Odpowied  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, „Scientifi c Journal Service Management”, Szczecin 
2007, vol. 1, s. 257–266; A. Pawlicz, Convention Bureau jako forma wspó pracy publiczno-prywat-
nej w zakresie promocji turystyki biznesowej w wybranych miastach nadba tyckich, w: Gospodarka
turystyczna w regionie. Wybrane zagadnienia jej funkcjonowania, Jelenia Góra 2007, s. 281–288.
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stora wobec przedsi biorstw turystycznych w omawianym przyk adzie koszty 
transakcyjne nie zmieni  si , nie jest jednak atwe. Niezale nie od ustalenia praw 
w asno ci (to jest, czy powstanie roszczenie inwestora wobec przedsi biorstw
turystycznych), zgodnie z twierdzeniem Coase’a, powinno powsta  centrum 
konferencyjne tej samej wielko ci. Ró nica pomi dzy wariantami z roszczeniem 
i bez sprowadza si  zatem do podzia u bogactwa pomi dzy inwestora i przedsi -
biorstwa turystyczne. Nale y jednak zwróci  uwag , e w wariancie bez roszcze-
nia, brak centrum lub centrum o zbyt ma ej spo ecznie u ytecznej wielko ci dla 
poszczególnych przedsi biorstw b dzie jedynie kosztem utraconych mo liwo ci,
podczas gdy w wariancie z roszczeniem wybudowanie centrum o zbyt du ej spo-
ecznie u ytecznej wielko ci spowoduje wzrost kosztów ksi gowych w przed-

si biorstwach turystycznych. By  mo e, w celu redukcji kosztów ksi gowych,
koszty transakcyjne wypracowania wspólnego stanowiska oraz negocjacji b d
wy sze ni  w przypadku, gdyby musia yby zosta  poniesione na u wiadamianie
przedsi biorcom utraconych mo liwo ci.

Du ym problemem w przypadku tego rodzaju konfl iktów jest równie asy-
metria informacji, która przek ada si  na arbitralno  wyceny wielko ci ewentu-
alnego roszczenia w zale no ci od wielko ci, lokalizacji itd. ewentualnego centrum 
kongresowego. Przy rozwi zaniu zak adaj cym powstanie roszczenia, koszty 
transakcyjne nale a oby powi kszy  o koszty zbierania dodatkowego podatku 
oraz koszty wyceny ewentualnych pozytywnych efektów zewn trznych.

Podsumowanie

W omawianym przypadku przyj to za o enie, i  benefi cjentami efektu 
zewn trznego s  jedynie przedsi biorstwa turystyczne, co w przypadku centrum 
konferencyjnego mo e by  zbli one do rzeczywisto ci, niemniej jednak za o e-
nie to w wi kszo ci przypadków jest b dne. Ma to zwi zek nie tylko z wp ywem
turystyki na bilans p atniczy, poziom zatrudnienia oraz promocj  miejscowo ci
przek adaj c  si  równie  na promocj  miasta jako dogodnego miejsca dla poten-
cjalnych inwestycji. Cz  atrakcji turystycznych oraz infrastruktury koniecznej 
do rozwoju turystyki wykorzystywana jest równie  przez mieszka ców danego 
regionu (miejscowo ci). Z tego te  wzgl du organizacje bran owe najcz ciej
wspomagane s  przez podmioty publiczne albo bezpo rednio, albo poprzez 
fi nansowanie okre lonych projektów. Twierdzenie Coase’a w przypadku pozy-
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tywnych efektów zewn trznych w turystyce b dzie mia o zatem jedynie ograni-
czone zastosowanie do projektów i inwestycji, w których liczba benefi cjentów 
jest ograniczona ze wzgl du na jedynie niewielki segment turystów, których 
dotyczy dana inwestycja. Naturalnym przyk adem takiego segmentu s  tury ci
biznesowi, niemniej jednak twierdzenie Coase’a mo e by  stosowane równie
w inwestycjach dotycz cych niektórych form turystyki kwalifi kowanej.

COASE THEOREM AND POSITIVE EXTERNALITIES IN TOURISM

Summary

R. Coase in his article “The Problem of Social Cost” argued that given a well-
defi ned 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 WSPÓ CZESNEGO HOTELARSTWA
WYBRANE ZAGADNIENIA

Jedn  z najwa niejszych bran  wchodz c  w sk ad wspó czesnego sektora 
turystycznego ka dej gospodarki narodowej jest hotelarstwo, jako podstawowy 
element w a ciwego zagospodarowania turystycznego obszaru recepcji turystycz-
nej i systemu obs ugi turystycznej oraz zwi zanego z tym zapewnienia zakwate-
rowania na odpowiednim, oczekiwanym przez turystów poziomie. Dzia alno
hotelarska, czyli przede wszystkim wiadczenie us ug noclegowych i gastrono-
micznych, zalicza si  do podstawowej dzia alno ci turystycznej, a wielko  uzys-
kiwanej sprzeda y us ug zale y przede wszystkim od wielko ci oraz czynników 
wp ywaj cych na popyt na tego typu wiadczenia1. G ównym zadaniem hotelar-
stwa na rynku turystycznym jest wi c kszta towanie turystycznej bazy noclego-
wej oraz wiadczenie odpowiednich us ug w ramach funkcjonowania podmiotów 
hotelarskich. Jednym z przejawów wysokiej pozycji sektora hotelarskiego we 
wspó czesnych gospodarkach jest fakt, e niektóre przedsi biorstwa z tej bran y
od lat znajduj  si  w gronie najwi kszych przedsi biorstw wiatowych.

Rozwój wspó czesnego hotelarstwa jest podyktowany wieloma czynnikami 
zarówno o charakterze wewn trznym, wynikaj cym ze specyfi ki: samej bran y, 
funkcjonowania poszczególnych podmiotów us ugowych oraz procesu us ugo-

1 Skuteczne prowadzenie obiektu hotelarskiego i gastronomicznego, red. R. Ga ecki, Warszawa 
2001, s. 1.
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wego, jak i o charakterze zewn trznym, wynikaj cym z ogólnych zmian zacho-
dz cych w funkcjonowaniu gospodarek narodowych oraz gospodarki globalnej. 
Wiele przekszta ce  jest podyktowanych zmianami mentalno ci oraz w preferen-
cji zakupowych wspó czesnych turystów. Wzrost roli Internetu i jego szerokie 
zastosowanie w dzia alno ci gospodarczej powoduje, e równie  hotelarstwo 
musi dopasowa  sposoby sprzeda y i unowocze ni  kana y dystrybucji. Nast -
puje globalizacja ycia spo ecznego i gospodarczego, co widoczne jest równie
w turystyce, a tym samym w hotelarstwie2.

Moda na podró e w celach wypoczynkowych i biznesowych, otwieranie 
granic, znoszenie barier w ich przekraczaniu, geografi czne rozszerzanie si
zwi zków pa stw (na przyk ad Unii Europejskiej) sprawiaj , e w zarz dza-
niu przedsi biorstwami hotelarskimi stosuje si  coraz cz ciej nowe metody 
z zakresu zarz dzania organizacj , podnosi si  i ujednolica standardy obs ugi,
wymogi kategoryzacyjne, a tak e zwraca si  coraz wi ksz  uwag  na klientów 
o specjalnych potrzebach, jak niepe nosprawni, niepal cy itp.

Podsumowuj c, nale y stwierdzi , e na funkcjonowanie hotelarstwa wia-
towego w XXI wieku wp ywaj  nast puj ce podstawowe czynniki:
– nowoczesne techniki i technologie telekomunikacyjne i informacyjne, które 

s  wykorzystywane w sprzeda y i promocji us ug hotelarskich oraz w syste-
mie obs ugi klienta;

– ograniczenie kosztów ekspansji i sprzeda y us ug hotelarskich poprzez inten-
syfi kacj  dzia a  w zakresie modyfi kacji modelu zarz dzania przedsi bior-
stwem hotelarskim (zastosowanie na szerok  skal  na przyk ad franchisingu 
oraz outsourcingu);

– swoboda w przekraczaniu granic pa stwowych; liberalizacja w mi dzynaro-
dowym ruchu turystycznym; stopniowa likwidacja barier w podró owaniu;

– koncentracja kapita u hotelarskiego ze szczególnym uwzgl dnieniem funk-
cjonowania globalnych grup hotelowych3;

– post puj ca internacjonalizacja dzia ania przedsi biorstw hotelarskich;
– wykorzystywanie korzy ci wynikaj cych ze skali dzia ania oraz obni ki kosz-

tów eksploatacyjnych;

2 B.J. D browska, Rozwój us ug turystycznych w warunkach globalizacji. Zarys problematyki,
Gda sk 2006, s. 34–39.

3 D. Szostak, Podstawy hotelarstwa. Materia y do wicze  i wyk adów, Szczecin 2004, 
s. 110–117.
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– koncentracja dzia ania na konkretnym rynku geografi cznym lub segmencie 
rynkowym, w szczególno ci oparcie dzia ania na danej niszy rynkowej4.

Na wspó czesnym rynku hotelarskim pojawiaj  si  i kszta tuj  coraz to 
nowe procesy i tendencje zwi zane z rozwojem tak lokalnych przedsi biorstw
hotelarskich, jak i globalnych organizacji gospodarczych, jakimi s  ponadnaro-
dowe przedsi biorstwa hotelarskie. Dotycz  one nast puj cych zjawisk:
– post puj ca dywersyfi kacja zakresu oferowanych us ug hotelarskich5;
– powstawanie lub wydzielanie si  w ramach znanych przedsi biorstw hote-

larskich nowych marek hotelowych o zró nicowanym standardzie obiektów 
noclegowych;

– przechodzenie cz ci hoteli o tej samej nazwie lub poszczególnych marek 
hotelowych pod zarz d innych organizacji, nie zawsze zwi zanych wcze niej
z hotelarstwem;

– stosowanie zró nicowanych form powi za  grupy kapita owej z zarz dza-
nymi hotelami, w ród których w asno  odgrywa coraz mniejsz  rol ;

– przesuni cie zainteresowania mi dzynarodowych organizacji hotelarskich 
z posiadania i budowy w asnych hoteli na system umów franchisingowych6.

Jednym z widocznych kierunków rozwoju wspó czesnego hotelarstwa 
jest post puj cy proces koncentracji dzia alno ci gospodarczej. Coraz wi ksz
rol  na rynku hotelarskim zaczynaj  odgrywa  wielkie korporacje o charakte-
rze ponadnarodowym. Rynek hotelarski powoli staje si  rynkiem globalnym 
ni  lokalnym. Koncentracja w hotelarstwie mo e przybiera  ró ny charakter: 
mo e by  pozioma, gdy cz  si  hotele lub inne obiekty hotelarskie na potrzeby 
wspólnego dzia ania, na przyk ad marketingowego, tworz c tak zwane plat-
formy wspó pracy. U ci laj c, koncentracja taka mo e polega  na tym, e jedno 

4 J. Sala, Strategie marketingowe grup hotelowych na rynkach mi dzynarodowych, w: Tu-
rystyka mi dzynarodowa w procesie integracji Europy, red. A. Nowakowska, Chrzanów 2004, 
s. 75–77.

5 Jednym z kierunków rozwoju wspó czesnego hotelarstwa jest pog biona segmentacja ryn-
ku odbiorczego. Dla przyk adu, z marketingowego punktu widzenia m czy ni i kobiety maj
odmienne potrzeby, pragnienia i wymagania. Dotyczy to tak e funkcjonowania hoteli. Wed ug
studiów prowadzonych przez sie  Best Western w Stanach Zjednoczonych najwa niejsze udogod-
nienia dla kobiet s : 24-godzinny room service, us uga pralnicza i ekspresowe prasowanie w ci gu
godziny, dobrze o wietlone biurko, lepsze o wietlenie w azience, lustra do makija u, suszarki i de-
ski do prasowania, dodatkowe gniazdka do urz dze  elektrycznych, odpowiedniej wielko ci szafy, 
wieszaki na spódnice i du e lustra, sala do fi tnessu i sauna czynne ca  dob . „ wiat Hoteli” 2004, 
nr 12, s. 38–40.

6 Inwestycje hotelarskie w Polsce 2001–2006, Warszawa 2004, s. 3.
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przedsi biorstwo hotelarskie przejmie inne na zasadzie akwizycji. Przyk adem
jest funkcjonowanie sieci hotelowych, które za po rednictwem ró nych narz dzi
i dzia a  wchodz  na nowe rynki geografi czne. Koncentracja pionowa polega 
za  na tym, e dane przedsi biorstwo turystyczne nie koncentruje si  tylko na 
jednej dzia alno ci turystycznej, na przyk ad hotelarskiej, ale na wielu rodza-
jach dzia alno ci, czyli staje si  na przyk ad w a cicielem biura podró y, pe ni
funkcje w a ciwe dla przewo ników turystycznych. Koncentracja w hotelarstwie 
mo e si  wi c realizowa  mi dzy innymi poprzez przej cia, wch oni cia, fuzje, 
tworzenie dobrowolnych konsorcjów i platform wspó pracy7. Jej przejawem jest 
funkcjonowanie mi dzynarodowych systemów hotelarskich, które koncentruj
si  na 
– wzmacnianiu swojej roli w obs udze mi dzynarodowego ruchu turystycz-

nego;
– monopolizowaniu rynków lokalnych i regionalnych;
– kszta towaniu i wp ywaniu na standard i zakres dzia ania przedsi biorstw

hotelarskich, szczególnie tych niezrzeszonych;
– ekspansji terytorialnej i globalizacji w dzia aniu;
– ci g ym podnoszeniu efektywno ci dzia ania poprzez wykorzystanie post pu

technicznego i organizacyjnego;
– priorytetowym traktowaniu jako ci obs ugi go ci hotelowych oraz na ochro-

nie rodowiska naturalnego;
– pog bieniu specjalizacji marek hotelowych i eksploatowanych obiektów;
– pog bionej dywersyfi kacji rynku odbiorczego8;
– wchodzeniu na nowe dotychczas nietypowe rynki, na przyk ad centra hand-

lowe9;

7 M. i R azarkowie, Gospodarka turystyczna, Warszawa 2002, s. 243–245.
8 C. Witkowski, Hotelarstwo. Cz  II. Mi dzynarodowe systemy hotelowe w Polsce, Warsza-

wa 2003, s. 64.
9 Galerie handlowo-us ugowe z obiektami noclegowymi sprawdzi y si  ju  w Stanach Zjedno-

czonych i w Wielkiej Brytanii. Jest to nowy trend w rozwoju wspó czesnego hotelarstwa. Wyst puje
tu wzajemne uzupe nianie si  oferty us ugowej i oszcz dno  w dzia alno ci. Dzi ki po czeniu ho-
telu z wielofunkcyjnym kompleksem handlowo-us ugowym galerii, inwestorzy hotelowi zaoszcz -
dzaj  na budowie osobnego zaplecza gastronomicznego i biznesowego. „ wiat Hoteli” 2006, nr 2, 
s. 30–31.
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– stosowaniu nowych metod zarz dzania i organizacji dzia alno ci gospodar-
czej10.

C. Witkowski do najwa niejszych czynników determinuj cych rozwój hote-
larstwa zalicza:
– sytuacj  polityczno-spo eczn  i gospodarcz  kraju, rozwój gospodarczy, roz-

wój mi dzynarodowej wymiany handlowej;
– po o enie geografi czne, klimat, atrakcyjno  turystyczn  kraju (regionu),
– stan bezpiecze stwa zewn trznego i wewn trznego;
– rozwój komunikacji, po czenia mi dzynarodowe, przej cia graniczne, ich 

liczba i stan;
– stan zamo no ci spo ecze stwa, jego przyzwyczajenia i nawyki w zakresie 

wypoczynku i turystyki;
– dynamik  ruchu turystycznego krajowego i mi dzynarodowego;
– dynamik  ruchu biznesowego, zapotrzebowanie na us ugi hotelarskie w sze-

rokim zakresie obs ugi ruchu podró niczego;
– polityk  ekonomiczno-fi nansow  pa stwa, przede wszystkim kredytow

i podatkow ;
– przepisy celne, dewizowe, graniczne, wizowe, udogodnienia dla turystów.

Niewype nienie lub niewyst pienie tych warunków mo e si  sta  prze-
szkod , hamulcem lub zagro eniem dla rozwoju bran y. 

Zdaniem Witkowskiego, osobnej uwagi wymaga problem ochrony rodowi-
ska, który z jednej strony stwarza ograniczenia, a z drugiej – kreuje mo liwo ci.
Ograniczenia to konieczno  poszanowania rodowiska przy wyborze lokaliza-
cji, projektowaniu i budowie oraz jego ochrona w trakcie eksploatacji obiektów. 
Natomiast mo liwo ci to atrakcyjno  regionów ekologicznych, niezdegradowa-
nego rodowiska naturalnego dla turystów11.

10 Wiele renomowanych, wiatowych sieci hotelowych rozpocz o sprzeda  pokojów. Apar-
tamenty mo na wykupi  na w asno  w turystycznych regionach Stanów Zjednoczonych, a tak e
w kilku innych krajach. Oferowane s  one przez hotele typu condo (z ang. kondominium – obszar 
znajduj cy si  pod panowaniem kilku podmiotów), co oznacza, e apartamenty s  wspólnie nadzo-
rowane przez jego nabywc  i operatora hotelu. Kupuj cy nie musi obs ugiwa  nieruchomo ci, tym 
zajmuj  si  sieci hotelowe. W okresach, gdy apartament nie jest wykorzystywany przez w a cicie-
la, wynajmowany jest jako typowy pokój hotelowy, a cz  zysków z tego tytu u trafi a do kieszeni 
nabywcy nieruchomo ci. W systemie condo budowane s  przede wszystkim hotele luksusowe, 
cztero- i pi ciogwiazdkowe. W a ciciel apartamentu nie ma adnych limitów odno nie do korzysta-
nia z niego. Nie nale y tego myli  z timesheringiem oraz lifetimem. W budow  tego typu obiektów 
hotelarskich zaanga owane s  nast puj ce przedsi biorstwa: Four Deasons, Hilton, Le Meridien, 
Ritz-Carlton, Starwood. „ wiat Hoteli” 2005, nr 6, s. 17–18.

11  C. Witkowski, Podstawy hotelarstwa, Warszawa 1998, s. 18.
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Czynniki kszta tuj ce wielko  i struktur  zapotrzebowania na us ugi hote-
larskie w sposób po redni warunkuj  rozwój i stwarzaj  ich potrzeb . S  to mi -
dzy innymi:
– wzrost zm czenia, a tym samym zapotrzebowania na wypoczynek;
– wzrost dochodów realnych i funduszu swobodnej decyzji konsumenta;
– rozwój motoryzacji indywidualnej;
– wymiar wolnego czasu;
– liczba ludno ci, jej struktura wed ug wieku, zawodu i wykszta cenia, stopie

urbanizacji spo ecznej;
– subiektywne motywy sk aniaj ce konsumentów do tymczasowej zmiany 

miejsca pobytu;
– ceny us ug hotelarskich oraz produktów komplementarnych i substytucyj-

nych;
– polityka socjalna pa stwa w zakresie popierania konsumpcji turystycznej;
– poziom rozwoju gospodarczego i kulturalnego kraju;
– zakres wymiany mi dzynarodowej.

Analizuj c szczegó owo zagadnienia zwi zane z rodzajami czynników, 
które maj  wp yw na funkcjonowanie wspó czesnego hotelarstwa, nale a oby
si  odnie  do wymiaru praktycznego i wskaza  po dane oraz oczekiwane kie-
runki rozwoju hotelarstwa (zmiany ilo ciowo-jako ciowe) na przyk adzie Polski, 
a wi c
– przyrost bazy noclegowej – rozumiany jako przyrost liczby obiektów i miejsc 

noclegowych ró nego typu, w wyniku podejmowania nowych inwestycji 
i adaptacji obiektów (na przyk ad zabytkowych) na cele hotelowe, rozwój 
agroturystyki, zwi kszanie poda y miejsc i liczby kwater prywatnych w miej-
scowo ciach wypoczynkowych12;

– lepsze rozmieszczenie obiektów na terenie kraju – zak ada si , e nowe hotele 
b d  powstawa y w miejscowo ciach, na których tego typu us ugi nie s
wiadczone, gdzie wyst puje ich defi cyt; 

12 Obrazuj c ten kierunek rozwoju polskiego hotelarstwa, nale a oby porówna  rozwój bazy 
noclegowej w Polsce i innych krajach Unii Europejskiej pod wzgl dem liczby hoteli i obiektów po-
dobnych. Polska z 2,2 tys. tego typu obiektów zajmowa a w 2006 r. dziesi te miejsce w ród krajów 
Unii Europejskiej, natomiast trzynaste pod wzgl dem liczby miejsc noclegowych (169 tys. miejsc); 
do czo ówki krajów o najwi kszej liczbie hoteli i podobnych obiektów nale  Niemcy (36,5 tys.), 
W ochy (33,5 tys.), Wielka Brytania (32,9 tys.). Zbli on  wielko  bazy noclegowej tego typu co 
Polska maj  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 go ci – planuje si
budow  lub modernizacj  obiektów tak, by zwi kszy  liczb  dobrych standar-
dowo hoteli jedno- i dwugwiazdkowych;

– podniesienie standardu obiektów i us ug w zakresie rozwi za  konstrukcyj-
nych i funkcjonalnych, wyposa enia, obs ugi – podkre la si  przede wszystkim 
problem przygotowania kadr; podnoszenie komfortu u ytkowego obiektów 
hotelarskich;

– rozszerzenie oferty us ugowo-handlowej hoteli i innych obiektów wiadcz -
cych us ugi noclegowe;

– d enie do obni ania skutków dysfunkcji obs ugi go ci hotelowych zwi za-
nych mi dzy innymi ze specyfi czn , po dan  przez konsumentów lokaliza-
cj  obiektów hotelowych; postawienie na ultranowoczesno  eksploatacyjn ,
niezale nie od rodzaju i kategorii obiektów hotelarskich;

– stopniowe przystosowywanie obiektów hotelowych do nowych trendów ryn-
kowych, na przyk ad obs uga go ci niepe nosprawnych, osób niepal cych13;

– pog bianie si  specjalizacji obiektów hotelowych, dopasowywanie ich do 
potrzeb klientów, konkretnego rodzaju turystyki oraz segmentu rynku.

Z kolei do podstawowych, a zarazem po danych kierunków rozwoju 
hotelarstwa wiatowego (którego polski rynek hotelarski jest cz ci ) mo na
zaliczy :
– budow  nowych, zgodnych z przyj tym standardem, i tanich hoteli (typu eko-

nomicznego, popularnego), nastawionych na obs ug  masowego ruchu turys-
tycznego (w miejscowo ciach wypoczynkowych, uzdrowiskowych itp.);

– budow  i rozwijanie si  hoteli i moteli nastawionych na obs ug  turystów 
zmotoryzowanych;

– rozwój bazy noclegowej powi zanej z baz  rekreacyjno-wypoczynkow
i sportow  (uatrakcyjnianie czasu pobytu go ci);

– budow  nowych luksusowych hoteli nastawionych na obs ug  kongresów, 
zjazdów, konferencji;

13 Coraz cz ciej hotele w USA wprowadzaj  w swoich pokojach ca kowity zakaz palenia. Re-
strykcyjna polityka nie odstrasza jednak klientów. W nowojorskim Comfort Inn ob o enie wynosi 
96%. Obecnie pokoje dla niepal cych stanowi  16% wszystkich pokoi w ameryka skich hotelach. 
Odsetek ten zwi kszy  si  o 4% w ci gu ostatnich pi ciu lat. „ wiat Hoteli” 2003, nr 11, s. 66.
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– adaptacj  obiektów zabytkowych oraz przystosowanie ich do obs ugi boga-
tych, o wyrafi nowanych potrzebach turystów;

– rozwój us ug hotelarskich w rodkach transportu morskiego14.
Dla realizacji wskazanych po danych i oczekiwanych kierunków rozwoju 

hotelarstwa w Polsce i nas wiecie nale a oby w dalszej kolejno ci zidentyfi ko-
wa  podstawowe warunki rozwoju hotelarstwa w Polsce, a mianowicie:
– poprawa stanu bezpiecze stwa publicznego w kraju (ograniczenie kradzie y

samochodów, napadów rabunkowych na turystów);
– zapewnienie inwestorom i przedsi biorcom referencyjnego systemu podat-

kowo-kredytowego na fi nansowanie inwestycji hotelowych i modernizacji 
oraz kapitalnych remontów obiektów hotelarskich;

– prawid owy przebieg procesu przekszta ce  w asno ciowych na rynku turys-
tycznym oraz zapewnienie swobody prowadzenia dzia alno ci gospodarczej 
(ograniczenie decyzji administracyjnych do wymaganego minimum).

Instytut Turystyki w Warszawie wyodr bni  w Polsce siedem kategorii miej-
scowo ci, w których znajduj  si  hotele, i w których b dzie widoczny dalszy 
rozwój tego typu bazy noclegowej, a mianowicie:
– centra wielkomiejskie (miasta lub zespo y miejskie o liczbie ludno ci powy-

ej 500 tys.),
– centra regionalne (miasta b d ce stolicami województw i pe ni ce takie funk-

cje w poprzednim podziale administracyjnym),
– miejscowo ci o du ej atrakcyjno ci wypoczynkowej,
– miejscowo ci nieb d ce centrami wielkomiejskimi ani regionalnymi o domi-

nuj cym lub du ym udziale sektora przemys owego,
– miejscowo ci po o one na trasach o znacznym nat eniu ruchu tranzyto-

wego,

14 Jednym z kierunków rozwoju wspó czesnego hotelarstwa jest rozwój turystyki morskiej. Do 
po owy XX w. nie by o mowy o typowych rejsach pasa erskich; statki by y wykorzystywane jako 
rodek transportu transatlantyckiego. Stopniowo zacz to przebudowywa  statki tak, by podnie

ich komfort do poziomu porównywalnego z tym, do jakiego przyzwyczai y go ci najlepsze hotele 
na l dzie. Prze om wieków XX i XXI to rozwój przemys u rejsów wycieczkowych. Obecnie ry-
nek ten dzieli si  na dwa segmenty: standard i luksus. W pierwszym segmencie standard obs ugi
i kajut odpowiada przynajmniej warunkom, jakie zapewniaj  hotele 4-gwiazdkowe na l dzie. Na 
wycieczkowcach znajduj  si  restauracje, sale widowiskowe, sale sportowe, p ywalnie, bary, dan-
singi, kina, kasyna, o rodki zabaw dla dzieci, centra odnowy biologicznej. „Hotelarz” 2005, nr 7, 
s. 22–25.
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– miejscowo ci posiadaj ce uznane obiekty lub kompleksy zabytkowe,
– inne miejscowo ci niemieszcz ce si  w poprzednich kategoriach15.

Wa nym zagadnieniem w zwi zku z rozwojem hotelarstwa jest wskazanie 
czynników i barier tkwi cych poza hotelarstwem, które hamuj  lub mog  w przy-
sz o ci hamowa  omawiany rozwój. Do istotnych zagro e  rozwoju hotelarstwa 
w Polsce zalicza si :
– stan obecny w zakresie bezpiecze stwa publicznego; 
– niski stan techniczny systemu drogowego w Polsce (niemodernizowanie dróg, 

ma e tempo budowy autostrad itp.);
– niestabiln  polityk  dotycz c  ruchu granicznego, zw aszcza na granicy 

wschodniej Polski;
– brak preferencyjnej polityki podatkowo-kredytowej wspieraj cej rozwój 

hotelarstwa;
– przewlek o  procesu legislacyjnego, szczególnie widoczna w odniesieniu do 

turystyki (brak potrzebnych szybkich nowelizacji aktów prawnych reguluj -
cych rynek).

Podsumowuj c, nale y stwierdzi , e rozwój wspó czesnego hotelarstwa, 
zarówno w Polsce, jak i na wiecie, jest uwarunkowany wieloma czynnikami: 
turystycznymi (na przyk ad intensywno  rozwoju ruchu turystycznego), hote-
larskimi (na przyk ad podnoszenie jako ci i rozszerzanie zakresu oferowanych 
us ug hotelarskich), pozahotelarskimi i turystycznymi (na przyk ad wzrost docho-
dów realnych aktualnych i potencjalnych turystów). Dzia alno  poszczególnych 
przedsi biorstw oraz rynków hotelarskich podlega wspó czesnym wymaganiom 
technologicznym i globalizacyjnym, które bardzo cz sto s  inicjowane przez 
samych konsumentów. Jednak e nale y zaznaczy , e istota hotelarstwa jest 
niezmienna od samego pocz tku jego funkcjonowania i dotyczy zapewnienia 
noclegu i oferowania go cinno ci. Zmienia a si  i zmienia tylko technologia 
eksploatacyjna. Wspó cze nie potrzeby noclegowe turystów nie koncentruj  si
tylko na konsumpcji podstawowych us ug hotelarskich, ale sama us uga hote-
larska powinna by  taka w swojej konstrukcji, aby zaspokaja a wiele ró nych
potrzeb zwi zanych z podró owaniem, by a uniwersalna i jednocze nie wysoce 
wyspecjalizowana, tradycyjna i jednocze nie bardzo nowoczesna i innowacyjna. 
Rozwój wspó czesnego hotelarstwa nabiera tempa. Wzrasta znaczenie informa-
cji jako czynnika produkcji w hotelarstwie, wspó czesny klient jest globalny, 

15 Rynek hotelarski w Polsce 2004, „ wiat Hoteli – Raport” 2004, s. 6.
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a nie lokalny, potrafi  porównywa  i jest wiadomy w asnych potrzeb i oczekiwa .
Rozwój hotelarstwa idzie przede wszystkim w kierunku wszechstronno ci wyko-
rzystania funkcjonuj cej bazy noclegowej, która powinna obs ugiwa  wszystkie 
grupy turystów i wszystkie rodzaje ruchu turystycznego, na najwy szym poziomie 
jako ciowym niezale nie od lokalizacji danego obiektu hotelarskiego. Rozwój 
hotelarstwa to nie tylko pozytywne przemiany ilo ciowo-jako ciowe, ale tak e
umiej tno  identyfi kowania barier rozwojowych i niwelowania ich skutków. 

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
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SZKOLENIA JAKO NARZ DZIE
ROZWOJU KOMPETENCJI PRACOWNIKÓW 

PRZEDSI BIORSTW HOTELARSKICH

Wprowadzenie

Kompetencje pracowników (to jest zdolno  do zastosowania umiej tno ci
i wiedzy w nowych sytuacjach w dziedzinie organizacji i planowania pracy, inno-
wacji, radzenia sobie z czynno ciami nietypowymi, a tak e cechy osobowo ci
zwi zane ze skutecznym dzia aniem1) umiej tnie wykorzystywane i rozwijane 
przez przedsi biorstwo hotelarskie s ród em jego przewagi konkurencyjnej. 

W procesie rozwoju kompetencji pracownika mo na wyró ni  nast puj ce
etapy ich zdobywania i poszerzania2:
– w drodze kszta cenia przed rozpocz ciem ycia zawodowego (szko y, studia, 

sta e),
– w trakcie ycia zawodowego (szkolenia, seminaria).

Celem artyku u jest przedstawienie znaczenia szkole  w rozwoju pracowni-
ków przedsi biorstw hotelarskich, identyfi kacja najwa niejszych potrzeb szkole-
niowych oraz okre lenia najbardziej po danego ich zakresu tematycznego.

1 M. Armstrong, Zarz dzanie zasobami ludzkimi, Kraków 2002, s. 243.
2 Rozwój pracowników. Przes anki, cele, instrumenty, red. A. Sza kowski, Warszawa 2002, 

s. 50.
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1. ISTOTA SZKOLE  I ICH ADRESACI

Szkolenie mo na zdefi niowa  jako proces uzupe niania przez pracowni-
ków wiedzy oraz doskonalenia ich umiej tno ci i kompetencji niezb dnych do 
prawid owego wykonywania zada  na aktualnym stanowisku pracy i stwarzania 
mo liwo ci dodatkowego rozwoju wiedzy, umiej tno ci i kompetencji pod k tem
awansu, przesuni cia lub zmiany organizacyjnej3.

Prowadzenie przez przedsi biorstwo hotelarskie odpowiedniej polityki 
szkoleniowej zapewniaj cej posiadanie dobrze wyedukowanego i wyszkolonego 
personelu jest bardzo istotne z punktu widzenia kszta towania pozycji rynkowej 
danego obiektu hotelarskiego.

Szkolenia pracowników przedsi biorstw hotelarskich przynosz  wiele ko-
rzy ci, przede wszystkim:
– sygnalizuj pracownikom, e s  wa ni dla przedsi biorstwa hotelarskiego;
– motywuj  pracowników do pog biania wiedzy i wykorzystywania nowych 

umiej tno ci;
– wzmagaj  zaanga owanie i oddanie pracowników, gdy  w trakcie szkole

jasno przedstawia si  im warto ci, do których d y organizacja, dbaj c jedno-
cze nie o to, by naprawd  rozumieli i wcielali te idea y w ycie;

– wzmagaj  identyfi kacj  pracowników z przedsi biorstwem hotelarskim, gdy
ludzie lepiej rozumiej  cele i zasady jego dzia ania;

– poprawiaj  komunikacj  z pracownikami, zw aszcza gdy organizuje si
wspólne warsztaty kierownictwa i personelu, podczas których opracowywane 
s  metody rozwi zania konkretnych problemów;

– wzbogacaj  prac ; szkolenia i wszystkie inne formy doskonalenia zawodo-
wego daj  ludziom mo liwo  podejmowania si  coraz bardziej zobowi zuj -
cych wyzwa , co jest korzystne nie tylko dla nich, ale tak e dla przedsi biorstwa
hotelarskiego4.

Proces doskonalenia zatrudnionych kadr hotelarskich powinien obejmowa
zarówno personel wykonawczy, jak i kadry kierownicze wy szego i redniego
szczebla. Szkoleniami w pierwszej kolejno ci nale y obj  nowo zatrudnionych 
pracowników. Rzadko bowiem zdarza si , aby nowo przyj ty pracownik od razu 
mia  wszystkie potrzebne kwalifi kacje i umiej tno ci. Dotyczy to zw aszcza

3 Zarz dzanie. Teoria i praktyka, red. A. Ko mi ski, W. Piotrowski, Warszawa 1997, s. 483.
4 M. Armstrong, Zarz dzanie..., s. 187.
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bran y hotelarskiej, gdzie praktycznie ka dy obiekt ma swoj  specyfi k . Oprócz 
podstawowych szkole  wprowadzaj cych do pracy, konieczna jest te  ustawiczna 
tak zwana reedukacja personelu. Na mi dzynarodowym rynku pracy standardem 
jest systematyczne podnoszenie kwalifi kacji pracowników poprzez ci g e uru-
chamianie kursów dla uzyskania dodatkowych uprawnie  i umiej tno ci.

Przedsi biorstwo, które wspomaga podnoszenie kwalifi kacji zawodowych 
pracowników, jest okre lane mianem organizacji ucz cej si . Zespo owe uczenie 
pozwala lepiej wykorzysta  indywidualny potencja  wiedzy, w celu osi gni cia
efektywnej, jednolitej grupy pracowniczej. Ustawiczne kszta cenie prowadzi do 
nabycia bieg o ci w danej dziedzinie, do indywidualnego mistrzostwa, niezb d-
nego do rozwoju zespo u pracowniczego. 

Programy doskonalenia zasobów ludzkich w hotelarstwie musz  uwzgl d-
nia  wszystkich pracowników na dwóch poziomach: na poziomie indywidual-
nym i poziomie grupy. Budowanie wiadomego wspó dzia ania jednostek oraz 
doskonalenie grupy wymagaj  odpowiedniego systemu komunikacji i wzajem-
nego wspierania. Metody inwestowania w rozwój zawodowy pracowników hote-
larstwa na podstawie zasad organizacji ucz cej si  powinny by ci le powi zane
z potrzebami klienta.

2. TEMATYKA SZKOLE

Hotelarstwo jest spo ecznie zorganizowan  us ugow  dzia alno ci  gospo-
darcz  maj c  na celu zaspokajanie podstawowych potrzeb bytowych osób 
przebywaj cych czasowo poza swoim gospodarstwem domowym. Do potrzeb 
bytowych mo na zaliczy  przede wszystkim potrzeb  wypoczynku, wy ywienia,
noclegu, higieny osobistej, rozrywek kulturalnych itd.5 Przedsi biorcy dzia aj cy
w bran y hotelarskiej powinni prowadzi  swoje przedsi biorstwa w taki sposób, 
aby sprosta y one wyzwaniom konkurencji i tym samym odpowiada y wymaga-
niom klientów. Wa ne jest zatem, aby stworzy  jak najszersz  ofert  us ug dla 
klientów, jak równie  zadba  o mo liwie najlepsz  ich obs ug . W zwi zku z tym 
w hotelarstwie szczególne znaczenie maj  szkolenia w dziedzinie okazywania 
go ciom wi kszej troski i uwagi. Program kursów powinien obejmowa  mi dzy
innymi:
– ogólne zasady obs ugi klienta,
– wiadomo ci z dziedziny komunikowania si ,

5 A. Kowalczyk, Geografi a hotelarstwa, ód  2001, s. 10.
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– techniki i strategie post powania z trudnymi klientami,
– umiej tno  skutecznego prowadzenia rozmów telefonicznych.

Programy szkoleniowe nie tylko zapoznaj  pracowników ze sztuk  sprzeda-
wania us ug, lecz tak e z histori  przedsi biorstwa hotelarskiego, polityk  marke-
tingow  oraz cechami rynku i konkurentów. Bez wzgl du na zakres tematyczny 
przeprowadzonych szkole  mened erowie hoteli oczekuj  od nich:
– poprawy wyników hotelu, 
– rozwi zania problemów organizacyjnych,
– aktualizacji wiedzy pracowników,
– podniesienia standardów wiadczonych przez personel us ug,
– skrócenia okresu przyuczania do zawodu nowych pracowników,
– zmniejszenia rotacji pracowników. 

3. DEFINIOWANIE POTRZEB SZKOLENIOWYCH W PRZEDSI BIORSTWIE
HOTELARSKIM

Proces szkoleniowy rozpoczyna si  od identyfi kacji potrzeb, dzi ki czemu 
mo na ustali  rozmiar i zakres szkole . Potrzeba szkoleniowa, czyli sytuacja, 
w której pracownik ma ni szy poziom wiedzy i umiej tno ci poprawnej realizacji 
zada , mo e wynika  z wielu czynników6:
– niedostatecznego wywi zywania si  pracownika z powierzonych zada ,
– zmiany stanowiska organizacyjnego,
– zmian organizacyjnych,
– wprowadzenia nowej technologii, zmian legislacyjnych itp. 

Wa nym elementem diagnozy jest rozpoznanie faktycznych potrzeb szkole-
niowych wynikaj cych z luki kompetencyjnej. Sygna ami wskazuj cymi na ich 
wyst powanie mog  by  mi dzy innymi wyniki okresowej oceny efektów pracy, 
zg oszenie przez pracowników potrzeb szkoleniowych, zmiany zachodz ce na 
rynku krajowym i mi dzynarodowym, czego konsekwencj  mo e by  wprowa-
dzenie nowej technologii oraz zmian organizacyjnych.

6 Zarz dzanie zasobami ludzkimi, red. Z. Gomó ka, Szczecin 2005, s. 164. 
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M. Boella7 wskaza a siedem podstawowych symptomów wyznaczaj cych
konieczno  przeprowadzania szkole . S  to:
– brak zadowalaj cych wyników fi nansowych (za o onego zysku),
– niezadowolenie go ci,
– powolna obs uga,
– wysoka wypadkowo ,
– nieprzygotowanie za ogi do nadchodz cych zmian,
– nieumiej tno  wspó pracy mi dzy poszczególnymi dzia ami przedsi bior-

stwa,
– niskie morale pracowników i wysoka fl uktuacja za ogi.

W celu zdefi niowania potrzeb szkoleniowych korzystne jest zbadanie trzech 
poziomów potrzeb: organizacyjnych, dzia alno ci hotelowej oraz pracowników8.
Na poziomie organizacyjnym istotnymi czynnikami s : koszty pracy, ilo  i ja-
ko  pracy wykonywanej przez pracowników w hotelu. Dodatkowym czynni-
kiem wartym zbadania jest tak e monitorowanie „atmosfery” pracy w hotelu. 
Programy szkoleniowe powinny mi dzy innymi przyczyni  si  do poprawy 
atmosfery pracy w hotelu. Na poziomie dzia alno ci hotelowej oraz pracowni-
ków u yteczna jest ewaluacja wyników dzia alno ci hotelowej. W tym miejscu 
porównuje si  oczekiwania w stosunku do zrealizowanych wyników. Je li s  one 
wyra nie poni ej oczekiwa , zachodzi konieczno  zorganizowania szkole  dla 
personelu.

4. IDENTYFIKACJA POTRZEB SZKOLENIOWYCH W PRZEDSI BIOR-
STWACH HOTELARSKICH W POLSCE

W defi niowaniu potrzeb szkoleniowych, oprócz potrzeb wynikaj cych
z funkcji hotelowych, istotna jest tak e analiza potrzeb personelu. Dokonuje si  jej 
najcz ciej poprzez przeprowadzenie w ród pracowników bada  ankietowych. 

Przyk adem takiej sondy mog  by  badania przeprowadzone w 14 hotelach 
w województwie warmi sko-mazurskim metod  ankietowania pracowników 
i kadry zarz dzaj cej. Szczegó owe wyniki zawarto w tabeli 1.

7 M. Boella, Human Management in the Hospitality Industry, England1996, s. 119, za: 
B. Puczkowski, Determinanty zarz dzania kadrami w us ugach 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

Tematyka szkole Odsetek wskaza
pracowników

Odsetek wskaza
kierownictwa

j zyki obce 44,5 40,4

zarz dzanie personelem 13,3 29,7

technika obs ugi 15,9 4,2

marketing 14,0 8,5

organizacja przedsi biorstwa 8,9 12,7

ksi gowo 3,1 4,2

inne 0,3 0,3

ród o: B. Puczkowski, Determinanty zarz dzania kadrami..., s. 157.

Jak wynika z bada , podstawowym problemem jest konieczno  poprawy 
w ród personelu znajomo ci j zyków obcych. Stwierdzi  jednak nale y brak 
spójno ci mi dzy odczuwanymi przez pracowników potrzebami szkole , a ich 
rodzajami okre lonymi przez kierownictwo.

Kolejnym przyk adem analizy potrzeb szkoleniowych pracowników hotelu 
jest ankieta internetowa, przeprowadzona przez redakcj  czasopisma „Hotelarz” 
w lipcu 2007 roku w ród pracowników wybranych hoteli w Polsce. Na pierwsze 
z zadanych drog  e-mailow  pyta : Czy personel Pa stwa hotelu potrzebuje uzu-
pe niania kwalifi kacji?, a  90,9% badanych odpowiedzia o twierdz co. Wyniki 
te wiadcz  o du ej wiadomo ci hotelarzy na temat znaczenia szkole  dla roz-
woju przedsi biorstwa. Nie przek ada si  to jednak bezpo rednio na rzeczywiste 
dzia ania szkoleniowe, gdy  na pytanie: Czy korzystali Pa stwo lub personel 
z Pa stwa hotelu ze szkole  doskonal cych wiedz  zawodow ?, twierdz co odpo-
wiedzia o ju  tylko 86,4% ankietowanych (rysunek 1).

W ród tematycznego zakresu szkole , z jakich zdaniem ankietowanych 
powinien skorzysta  personel ich obiektu, najwi cej, bo a  86,4%, responden-
tów wskaza o szkolenia z zakresu obs ugi go ci, najmniej – obs ug  programów 
recepcyjnych oraz fi nanse i rachunkowo  (45,5%). Zidentyfi kowane potrzeby 
szkoleniowe znalaz y wyraz (cho  wcale nie identyczny z wymienionymi dekla-
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racjami) w odpowiedziach udzielonych na pytanie o tematyk  rzeczywi cie zre-
alizowanych szkole . Dok adnie 50% odpowiedzi dotyczy o szkole  z zakresu 
obs ugi go ci, tylko za  9% szkole  z fi nansów i rachunkowo ci9.
Rys. 1. Odsetek hoteli doskonal cych kwalifi kacje pracowników poprzez szkolenia

ród o: www.e-hotelarz.pl.

Wa nym etapem procesu szkolenia powinna by  ocena jego przebiegu 
i efektów. Zestawienie informacji zwrotnej dotycz cej efektów szkole  z wyni-
kami analizy kosztów tego procesu powinno u atwi  ocen  efektywno ci zarz -
dzania szkoleniami w przedsi biorstwie i przyczyni  si  do harmonizacji polityki 
i praktyki szkoleniowej ze strategi  organizacji. Przeprowadzenie szkolenia bez 
pó niejszej oceny jego wyników uniemo liwia dalsze doskonalenie tego procesu 
w fi rmie i popraw  efektywno ci.

W przeprowadzonej w lipcu 2007 roku sondzie 68,2% ankietowanych 
odpowiedzia o, e jest zadowolona z odbytych szkole , 27,3%, e nie jest zado-
wolona, 4,5% za , e nie ma zdania na ten temat10.

Podsumowanie

Podsumowuj c rozwa ania na temat polityki szkoleniowej przedsi biorstw
hotelarskich, nale y stwierdzi , e obserwuje si  du e zró nicowanie w stopniu 

9 M. Dolecka, Hotelarze chc  si  szkoli , „Hotelarz” 2007, nr 7, s. 12.
10 Tam e.

86,4%

13,6%
Prowadz
szkolenia
Nie prowadz
szkole
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zaawansowania wype niania tej funkcji. W praktyce mo na zaobserwowa  ist-
nienie ró nych typów kultur szkoleniowych: 
– pocz wszy od s abej kultury szkoleniowej, w której zarz dy przedsi biorstw

hotelarskich traktuj  szkolenia jako koszt, a nie inwestycj ; brakuje powi za-
nia mi dzy niesystematycznymi i fragmentarycznymi szkoleniami a strategi
fi rmy;

–  poprzez umiarkowan  kultur  szkoleniow , w której wzrasta ranga szkole ;
– a  po siln  kultur  szkoleniow , charakteryzuj c  si  powi zaniem szkole  ze 

strategi  organizacji i permanentnym uczeniem si  pracowników przy wyko-
rzystaniu nowatorskich form szkolenia, traktowanym jako ród o zdobycia 
przewagi konkurencyjnej.

Niestety, pomimo rosn cej wiadomo ci znaczenia szkole  dla rozwo-
ju organizacji, w przedsi biorstwach hotelarskich w Polsce dominuje s aba
i umiarkowana kultura szkoleniowa. Istotnym czynnikiem ograniczaj cym
szkolenie jest niedostateczna ilo rodków fi nansowych. Zbyt wysokie koszty 
szkole  s  przeszkod  w prowadzeniu ustawicznych szkole  dla ponad po owy
przedsi biorstw. 

TRAINING AS A TOOL 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 benefi ts of continuous training can be classifi ed 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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WOJEWÓDZTWA ZACHODNIOPOMORSKIEGO 
Z PODMIOTAMI GOSPODARKI TURYSTYCZNEJ 

Wprowadzenie

Turystyka odgrywa istotn  rol  w rozwoju gospodarczo-spo ecznym regio-
nów. Jej rozwój na poszczególnych obszarach wspomagaj  wi zi kooperacyjne 
zachodz ce pomi dzy wszelkimi podmiotami bran y turystycznej a samorz dem
terytorialnym. Istotn  funkcj  w aktywizacji turystyki w danym regionie pe ni
samorz dy regionalne i lokalne, które dysponuj  szerokim wachlarzem narz dzi
pozwalaj cych na prowadzenie aktywnych dzia a  proturystycznych. Inicjatywy 
turystyczne jednostek samorz du terytorialnego odgrywaj  bowiem decyduj c
rol  w tworzeniu lokalnych i regionalnych produktów turystycznych, cz cych
w sobie wiadczenia poszczególnych oferentów bezpo redniej gospodarki tury-
stycznej i us ug paraturystycznych. 

Celem niniejszego artyku u jest wskazanie na znacz c  rol  kooperacji dla 
rozwoju turystyki w regionie oraz przedstawienie wybranych form wspó pracy
samorz du województwa zachodniopomorskiego z pozosta ymi podmiotami 
gospodarki turystycznej. 
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1. ZNACZENIE KOOPERACJI W ROZWOJU TURYSTYKI W REGIONIE

Kooperacja odgrywa istotn  rol  w rozwoju spo eczno-gospodarczym w uj -
ciu globalnym oraz poszczególnych pa stw i regionów. Kooperacj  mo na defi -
niowa  jako wspó prac , wspó dzia anie przynajmniej dwóch podmiotów, które 
w ten sposób d  do osi gni cia swoich celów lub wspólnego celu1. Wspó praca
mo e odbywa  si  na ró norodnych p aszczyznach (spo ecznej, gospodarczej), 
mo e mie  zasi g globalny, krajowy, regionalny lub lokalny. 

Podstawowe typy wi zi kooperacyjnych wyst puj ce pomi dzy podmio-
tami rynkowymi to2:
1. Negocjonowanie – dotyczy wymiany produktów i us ug mi dzy dwoma lub 

wi ksz  liczb  podmiotów. Zalicza si  do niego umow  d entelme sk  (nie-
sformalizowan  form  porozumienia o charakterze ustnym, opart  na zaufa-
niu do partnera), umow  (pisemne porozumienie partnerów o wspó pracy
w konkretnej dziedzinie) oraz porozumienie kartelowe (porozumienie pomi -
dzy konkurentami w celu ograniczenia mi dzy nimi rywalizacji).

2. Nabywanie – polega na w czeniu nowych elementów do organizacji (przed-
si biorstwa). Obejmuje ono proces zakupu mniejszo ciowych udzia ów, fu-
zj  oraz tworzenie przez jeden podmiot gospodarczy innego.

3. Tworzenie koalicji i wspólnot interesów – polegaj ce na zrzeszaniu si  pod-
miotów w izby gospodarcze, stowarzyszenia, zwi zki i kluby przedsi bior-
ców.

4. Pozosta e formy wspó pracy – polegaj ce na tworzeniu joint ventures (to zna-
czy wspólnych przedsi wzi , które wi  si  z powstaniem nowego pod-
miotu z inicjatywy podmiotów ju  istniej cych) oraz aliansów strategicznych 
(porozumienia mi dzy podmiotami, które postanawiaj  realizowa  projekt 
lub prowadzi  specyfi czn  dzia alno , koordynuj c kompetencje, sposoby 
i zasady dzia ania, nie tworz c jednak nowej oddzielnej organizacji). 

Podmioty wspó pracuj ce ze sob  oczekuj  mi dzy innymi korzy ci ze 
wspólnie prowadzonej kampanii promocyjnej, obni enia kosztów podejmowa-
nych dzia a , wykorzystania zasobów b d cych w dyspozycji partnera b d

1 W. Grzywacz, I. Ja wi ski, Wspó czesne uwarunkowania i tendencje polityki ekonomicznej,
Szczecin 2007, s. 90. 

2 K. Safi n, Samorz d gospodarczy jako p aszczyzna wspó dzia ania ma ych przedsi biorstw,
Prace Naukowe AE we Wroc awiu nr 786, Wroc aw 1998, s. 281–289, za A. Rapacz, D. Jare-
men, Problemy wspó pracy w kszta towaniu partnerskich relacji mi dzy 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 po czenie
si . Podstawowym motywem wspó pracy jest równie  ograniczenie negatyw-
nych skutków wp ywu konkurencji na dany podmiot rynkowy. Wspó dzia anie
pozwala na uzupe nienie zasobów i kompetencji o te, które s  w posiadaniu 
innych uczestników rynku (dostawców, nabywców, konkurentów), dzi ki czemu 
wzrasta konkurencyjno  partnerów wymiany zarówno w danym momencie, jak 
i w d u szym okresie.

W regionie, w którym istotn  rol  odgrywa turystyka, kooperacja powinna 
zachodzi  pomi dzy wszystkimi podmiotami zainteresowanymi jej rozwojem 
na tym obszarze. W warunkach rosn cej konkurencji wykreowanie atrakcyjnej 
oferty turystycznej regionu oraz rozwój turystyki wymagaj  wspó dzia ania jed-
nostek samorz du terytorialnego i podmiotów gospodarki turystycznej. Wspó -
praca ta dotyczy przede wszystkim zagospodarowania turystycznego, ustalania 
wspólnych form promocji i wsparcia fi nansowego dla poszczególnych przedsi -
wzi . G ówne powody dla których jednostki zainteresowane rozwojem turystyki 
w regionie powinny kooperowa  to3:
– rosn ce oczekiwania turystów spodziewaj cych si  w miejscowo ci (regio-

nie) kompleksowej oferty dóbr i us ug, których jako  b dzie odpowiada a ich 
potrzebom,

– dynamiczny rozwój technologii informacyjnych wywo uj cy zasadnicze 
zmiany w mo liwo ciach dotarcia do informacji o ofercie i jej dystrybucji,

– nasilaj ca si  konkurencja pomi dzy miejscowo ciami i regionami turystycz-
nymi, wykraczaj ca poza granice danego kraju,

– post puj cy proces globalizacji rynku turystycznego,
– d enie do poprawy wizerunku miejscowo ci (regionu) i komunikowania si

z otoczeniem,
– d enie do zmniejszenia negatywnego wp ywu turystyki na rodowisko

i potrzeba podniesienia wiadomo ci lokalnej spo eczno ci i turystów w tym 
zakresie,

– d enie do wzmocnienia lokalnej gospodarki turystycznej i zwi kszenia
korzy ci zwi zanych z rozwojem ruchu turystycznego osi ganych przez us u-
godawców i lokaln  spo eczno ,

3 A. Rapacz, Wspó praca sektora publicznego i sektora prywatnego w miejscowo ciach i regio-
nach turystycznych, w: Gospodarka turystyczna. Turystyka i gospodarka turystyczna w Polsce na 
tle procesów integracji w europie. Euroregionalizacja. Konkurencyjno . Marketing, Prace Nauko-
we Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego we Wroc awiu nr 1074, Wroc aw 2005, s. 49.
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– oczekiwanie dodatkowych korzy ci b d cych rezultatem wspó pracy pod-
miotów sektorów publicznego i prywatnego.

Kooperacja mi dzy podmiotami sektora turystycznego, nawet tymi, które 
bezpo rednio konkuruj  ze sob , pozwala osi gn  wi ksze efekty ekonomiczne 
ni  dzia anie indywidualne, które dotyczy przede wszystkim rywalizacji o poten-
cjalnego klienta. Regionalne i lokalne podmioty turystyczne, kooperuj c ze sob ,
przyczyniaj  si  nie tylko do budowania w asnej przewagi rynkowej, ale tak e
podnosz  konkurencyjno  obszaru na którym dzia aj . Nale y wi c stwarza
podstawy do takiego wspó dzia ania, które nie by oby szkodliwe dla funkcjono-
wania rynku, oraz takiej konkurencji, która nie utrudnia aby wspó pracy. Synte-
tycznym efektem kooperacji wszelkich podmiotów zainteresowanych rozwojem 
turystyki jest poprawienie jako ci oferty turystycznej poprzez stworzenie zinte-
growanego produktu turystycznego danego regionu. 

2. ZADANIA URZ DU MARSZA KOWSKIEGO WOJEWÓDZTWA ZACHODNIO-
POMORSKIEGO W ZAKRESIE ROZWOJU TURYSTYKI W REGIONIE

Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 roku o samorz dzie województwa4 w artykule 
14 wskazuje, i  samorz d województwa wykonuje zadania o charakterze woje-
wódzkim okre lone ustawami, w szczególno ci w zakresie turystyki. W Urz dzie
Marsza kowskim Województwa Zachodniopomorskiego jednostk  zajmuj c  si
rozwojem turystyki jest Wydzia  Kultury, Edukacji, Turystyki i Sportu, a w jego 
strukturze Biuro Turystyki i Sportu. 

G ówne zadania Wydzia u w zakresie rozwoju turystyki w regionie przed-
stawiono w tabeli 1. 

Wydzia  Kultury, Edukacji, Turystyki i Sportu, a w jego strukturze Biuro 
Turystyki i Sportu podejmuje dzia ania maj ce na celu rozwój turystyki w woje-
wództwie zachodniopomorskim. Realizowane przedsi wzi cia wynikaj  ze Stra-
tegii rozwoju turystyki w województwie zachodniopomorskim do 2015 roku5, której 
za o enia s  kompatybilne ze Strategi  rozwoju województwa zachodniopomor-

4 Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorz dzie województwa, DzU 2001, nr 142, poz. 1590 
ze zm.

5 19 czerwca 2006 r. Uchwa  nr XXX/346/06 Sejmik Województwa Zachodniopomorskiego 
przyj  program wojewódzki pn. Strategia rozwoju turystyki w województwie zachodniopomorskim 
do 2015 roku.
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Tabela 1 

G ówne zadania Wydzia u Kultury, Edukacji, Turystyki i Sportu 
Urz du Marsza kowskiego Województwa Zachodniopomorskiego

Wydzia  Kultury, Edukacji, Turystyki i Sportu
Zadania wynikaj ce z kreowania rozwoju tury-
styki w województwie zachodniopomorskim

Zadaniaa) wynikaj ce z ustawy z dnia 29 
sierpnia 1997 r. o us ugach turystycznychb)

promocja województwa zachodniopomorskiego 
jako regionu atrakcyjnego turystycznie w kraju 
i za granic

zaszeregowanie obiektów hotelarskich 
do okre lonego rodzaju i kategorii (posta-
nowienia, decyzje administracyjne)

przyjmowanie, ewidencja i opiniowanie wnios-
ków o dotacj  na realizacj  zada  zleconych

przeprowadzanie egzaminów i nadawanie 
uprawnie  przewodnika turystycznego 
i pilota wycieczek (postanowienia, decy-
zje administracyjne)

nadzór nad bie c  realizacj  wniosków o dotacj
(w ramach wyników otwartego konkursu ofert), 
przygotowywanie umów dotacyjnych, bie cy
nadzór nad realizacj  zada  zleconych, rozlicza-
nie dotacji

wydawanie upowa nie  do przeprowa-
dzania kursów dla kandydatów na prze-
wodnika turystycznego i pilota wycieczek 
(postanowienia, decyzje administracyjne)

realizacja projektów w ramach rodków unijnych 
w dziedzinie turystyki

nadzór nad dzia alno ci  organizatorów 
turystyki i po redników turystycznych 
– w zakresie okre lonym ustaw , dokony-
wanie wpisów i wykre le  organizatorów 
turystyki i po redników turystycznych 
w rejestrze zezwole  na prowadzenie 
dzia alno ci organizatora turystyki i po -
rednika turystycznego

inicjowanie i koordynacja projektów w zakresie 
rozwoju turystyki w województwie zachodnio-
pomorskim w ramach wspó pracy mi dzyregio-
nalnej w kraju i za granic

kontrola obiektów hotelarskich w zakresie 
spe nienia wymaga  okre lonych w usta-
wie o us ugach turystycznych oraz kon-
trola obiektów, w których s wiadczone
us ugi hotelarskie w zakresie prawa do 
stosowania nazw rodzajowych i oznacze-
nia kategorii

bie ca wspó praca z organizacjami turystycz-
nymi; wspó dzia anie z gminami, organizacjami 
i stowarzyszeniami turystycznymi na rzecz two-
rzenia Lokalnych Organizacji Turystycznych, 
kreowania i rozwoju produktów turystycznych 
województwa oraz koordynacji promocji regio-
nalnej oferty turystycznej 

dokonywanie zmiany zaszeregowania 
i/lub kategorii, potwierdzanie zaszere-
gowania obiektów hotelarskich do 
poszczególnych rodzajów i kategorii, 
nakazywanie wstrzymania wiadczenia
us ug hotelarskich w obiekcie

wspó dzia anie i wspieranie dzia a  na rzecz 
rozwoju turystyki w ró nych rodowiskach

a) S  to zadania, które od 1 stycznia 2006 r. nale  do marsza ka województwa, na mocy art. 16 
ustawy z dnia 29 lipca 2005 r. o zmianie niektórych ustaw w zwi zku ze zmianami w podziale 
zada  i kompetencji administracji terenowej, DzU nr 75, poz. 1462 i nr 189, poz. 1604.

b) Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o us ugach turystycznych, DzU 2004, nr 223, poz. 2268.

ród o: opracowanie w asne na podstawie Regulamin organizacyjny Urz du Marsza -
kowskiego Województwa Zachodniopomorskiego, uchwa a nr 638/06 Zarz du
Województwa Zachodniopomorskiego z dnia 10 lipca 2006 roku (ze zmian :
uchwa a nr 872/06 Zarz du Województwa Zachodniopomorskiego z dnia 
27 wrze nia 2006 roku). 
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skiego do 2020 roku. Zawarte w Strategii rozwoju turystyki... kierunki dzia a  s
naturaln  kontynuacj  dzia a  zawartych w Programie rozwoju turystyki w woje-
wództwie zachodniopomorskim na lata 2003–2006, które zosta y uzupe nione
o nowe obszary strategiczne. Cele strategiczne dokumentu koresponduj  rów-
nie  bezpo rednio z obszarami priorytetowymi, jakie zosta y wyznaczone przez 
rz dowy Projekt Strategii rozwoju turystyki na lata 2007–2013. W dokumencie 
k adzie si  nacisk, poza zagadnieniami zwi zanymi z kreowaniem produktów 
turystycznych regionu i tworzeniem niezb dnej infrastruktury turystycznej, na 
kszta cenie kadr dla turystyki i budow  kompleksowego systemu wsparcia dla 
rozwoju turystyki w regionie. 

Na przestrzeni lat 2000–2006 samorz dy poszczególnych województw 
w my l art. 4 ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej (POT)6, który mówi, i
POT mo e inspirowa  tworzenie regionalnych organizacji turystycznych obejmu-
j cych swoim zakresem dzia ania obszar jednego lub wi cej województw i z nimi 
wspó pracowa , oraz maj c na wzgl dzie d enie do integracji dzia a  promo-
cyjnych, utworzy y regionalne organizacje turystyczne7, których s  cz onkami-
za o ycielami. Dzia ania te zmierza y w konsekwencji do utworzenia jednolitego 
w skali kraju systemu zarz dzania i promocji turystyki w Polsce, w tym w poszcze-
gólnych województwach. Jedn  z form wspó pracy i integracji samorz du woje-
wództwa zachodniopomorskiego z bran  turystyczn  by o utworzenie w 2000 
roku, na mocy uchwa y sejmiku województwa, Zachodniopomorskiej Regional-
nej Organizacji Turystycznej (ZROT). Organizacja ta stanowi forum wspó pracy
rodowisk samorz du terytorialnego, gospodarczego i zawodowego oraz osób, 

instytucji i organizacji zainteresowanych rozwojem turystycznym województwa 
zachodniopomorskiego8. Liczba cz onków ZROT potwierdza zasadno  istnienia 
takiej organizacji, a jednocze nie wskazuje na potrzeb , ch  i wol  prowadzenia 
skoordynowanych przez jeden podmiot dzia a  promocyjnych.

6 Ustawa z dnia 25 czerwca 1999 r. o Polskiej Organizacji Turystycznej, DzU nr 62, poz. 689 
z pó n. zm.

7 Obecnie w Polsce funkcjonuje 16 Regionalnych Organizacji Turystycznych, ostatnia zosta a
zarejestrowana w województwie mazowieckim w 2006 r.

8 Cz onkowie ZROT to samorz dy (19 cz onków), stowarzyszenia i izby (19 cz onków), fi rmy 
komercyjne (27 cz onków), szko y i o rodki kultury (5 cz onków), lokalne organizacje turystyczne 
(7 LOT-ów) oraz instytucje oko obiznesowe (2 cz onków).
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Uchwalony na zebraniu za o ycielskim 15 lutego 2001 roku statut ZROT 
okre la, i  podstawowe zadania organizacji to mi dzy innymi9:
– kreowanie wizerunku województwa jako regionu atrakcyjnego turystycznie, 
– promocja województwa w kraju i za granic  poprzez organizowanie prezen-

tacji potencja u turystycznego województwa na targach i wystawach turys-
tycznych, organizowanie imprez promocyjnych, publikacje wydawnictw 
i materia ów promocyjnych, organizacje wizyt studialnych dziennikarzy pol-
skich i zagranicznych oraz przedstawicieli touroperatorów,

– inspirowanie, pomoc w tworzeniu, rozwoju i promocja regionalnych produk-
tów turystycznych,

– organizacja i prowadzenie regionalnego systemu informacji turystycznej oraz 
systemu rezerwacji miejsc,

– inicjowanie bada  rynku turystycznego, udzia  w badaniach statystycznych 
i marketingowych,

– wspó praca z Polsk  Organizacj  Turystyczn  i jej o rodkami za granic ,
– wspó praca z lokalnymi organizacjami turystycznymi.

W ramach wspó pracy Zarz d Województwa Zachodniopomorskiego zawar
w 2006 roku z ZROT umow  o powierzenie zadania pod nazw Promocja woje-
wództwa zachodniopomorskiego podczas krajowych i zagranicznych prezentacji 
o charakterze turystycznym w latach 2006–2008. Na podstawie niniejszej umowy 
ZROT organizuje stoisko województwa na imprezach targowych. W roku 2007 
prezentacja województwa odby a si  na czterech krajowych i sze ciu zagranicz-
nych wystawach targowych10.

3. KOOPERACJA URZ DU MARSZA KOWSKIEGO WOJEWÓDZTWA 
ZACHODNIOPOMORSKIEGO Z PODMIOTAMI GOSPODARKI TURYS-
TYCZNEJ

Samorz d województwa wspó pracuje w zakresie turystyki z organizacjami 
pozarz dowymi. Kooperacja polega na powierzaniu organizacjom, wybranym 
w drodze otwartego konkursu, realizacji zada  województwa w zakresie turys-
tyki i fi nansowaniu ich (ca kowicie b d  cz ciowo) w drodze dotacji celowej 
z bud etu województwa. W ramach zada  zlecanych przez województwo 

9 Statut Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej z 15 lutego 2001 r. z pó n. zm.
10 www.zrot.pl. 
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w zakresie turystyki i krajoznawstwa, organizacje pozarz dowe realizuj  ró nego
rodzaju przedsi wzi cia dla doros ych, m odzie y i dzieci zainteresowanych 
czynnym uprawianiem turystyki. S  to mi dzy innymi11:
– organizacja na terenie województwa imprez turystyki kwalifi kowanej: pie-

szej, rowerowej, kajakowej, samochodowej, imprez na orientacj , imprez 
turystyki ekstremalnej , w tym o zasi gu mi dzynarodowym, ogólnopolskim, 
regionalnym,

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

– szkolenie kadr spo ecznych dla doros ych, dzieci i m odzie y w zakresie tury-
styki kwalifi kowanej,

– regionalne wydawnictwa o charakterze edukacyjno-turystycznym,
– znakowanie szlaków i atrakcji turystycznych.

G ównymi celami wspó pracy oraz korzy ciami dla regionu jest upowszech-
nianie turystyki i krajoznawstwa w rodowisku dzieci i m odzie y, promocja 
województwa zachodniopomorskiego jako miejsca dogodnego dla uprawiania 
turystyki kwalifi kowanej, kszta towanie postaw proturystycznych w rodowisku
dzieci i m odzie y oraz wyposa enie szlaków i atrakcji turystycznych w ma
architektur . W roku 2006 samorz d województwa wspó pracowa  mi dzy innymi 
z Zachodniopomorskim Zrzeszeniem Ludowym Zespo y Sportowe w Szczeci-
nie, którego priorytetowe zadania odnosz  si  do upowszechniania i rozwijania 
rekreacji ruchowej, sportu, turystyki oraz innych form aktywnego wypoczynku 
ze szczególnym uwzgl dnieniem dzieci, m odzie y i osób niepe nosprawnych.
Zrealizowane w roku 2006 zadania z zakresu turystyki to mi dzy innymi nad-
morski rajd pieszy, rajd pieszy szlakami Woli skiego Parku Narodowego, sp yw
kajakowy rzek  Reg , rajd pieszy po Wy ynie I skiej, rajd pieszy po Puszczy 
Wkrza skiej oraz wojewódzka olimpiada wiedzy turystyczno-krajoznawczej. 

Województwo kooperuje z nast puj cymi organizacjami pozarz dowymi12:
– Polskim Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym Oddzia  w widwinie

(rajd turystyczny z okazji wiatowego Dnia Turystyki, zlot turystyczny „Z oty
li  jesieni”),

– Polskim Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym Oddzia  w Koszalinie 
(rajd rowerowy po powiecie koszali skim „Szlakami architektury sakralnej”, 
rajd rowerowy „Dwory, dworki i pa ace”, rajd rowerowy, którego celem jest 

11  Materia y Urz du Marsza kowskiego Województwa Zachodniopomorskiego.
12 Tam e.
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podziwianie osobliwo ci przyrody, „Powiaty na raty” – szkolenie na upraw-
nienia organizatora turystyki),

– Klubem Sportowym „Uznam” w winouj ciu (mi dzynarodowy ekstremalny 
rajd Or a Bielika, maraton rowerowy dooko a Zalewu Szczeci skiego),

– Fundacj  „Flis Odrza ski” w Szczecinie,
– Forum Turystyki Regionów w Szczecinie (Szkolna Gie da Turystyczna),
– Polskim Towarzystwem Schronisk M odzie owych – Zarz dem Oddzia u

Zachodniopomorskiego w Szczecinie (kursy podstawowej kadry turystyki 
dzieci i m odzie y, kursy liderów turystyki szkolnej, zlot szkolnych kó  krajo-
znawczo-turystycznych PTSM „Europejska wiosna”),

– Polskim Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym – Zarz dem Oddzia u
Zachodniopomorskiego w Szczecinie (konkurs krajoznawczy „Czy znasz 
swoje miasto, region, wie ”, wydawanie czasopisma turystycznego „W dro-
wiec Zachodniopomorski”),

– Regionalnym Oddzia em Szczeci skim Polskiego Towarzystwa Turystyczno-
-Krajoznawczego (Ogólnopolski Zlot Pieszy „Gryf Pomorski”, sp yw kaja-
kowy „Szczeci skie li cie platanowe”, organizacja konkursu na najaktywniej-
sze szkolne ko o krajoznawczo-turystyczne w województwie),

– Stowarzyszeniem Centrum S owian i Wikingów w Wolinie,
– Stowarzyszeniem Gmin Pojezierza Wa eckiego w Wa czu (wspó praca w za-

kresie promocji atrakcji historycznej Pojezierza Wa eckiego, to jest umocnie
Wa u Pomorskiego).

Obok wspó pracy samorz du województwa zachodniopomorskiego z Za-
chodniopomorsk  Regionaln  Organizacj  Turystyczn , gminami, stowarzysze-
niami i zwi zkami gmin, a tak e pozosta ymi podmiotami bran y turystycznej, 
kooperacja dotyczy równie  wspó pracy z przedsi biorstwami turystycznymi. 
Opiera si  ona przede wszystkim na wspó dzia aniu z Zachodniopomorsk
Izb  Turystyki, która zrzesza w swoich strukturach 55 podmiotów dzia aj cych
w bran y turystycznej z terenu województwa zachodniopomorskiego w tym: biura 
podró y, hotele i obiekty wczasowe, szko y zwi zane z kszta ceniem kadr turys-
tyki oraz organizacje dzia aj ce w turystyce13. Dzia ania te skupiaj  si  przede 
wszystkim na realizacji okre lonych projektów turystycznych i spotka  o cha-
rakterze szkoleniowym. Ponadto wszystkie przedsi biorstwa turystyczne b d ce
podmiotami prawnymi, to jest biura podró y, hotele, pensjonaty, mog  ubiega
si  o po yczk  z Zachodniopomorskiego Regionalnego Funduszu Por cze

13 www.zit.szczecin.pl.
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Kredytowych, którego za o ycielem jest Urz d Marsza kowski Województwa 
Zachodniopomorskiego b d  z Regionalnego Funduszu Po yczkowego „Pome-
ranus” wspó tworzonego przez województwo. Fundusze te udzielaj  po yczek
przede wszystkim ma ym przedsi biorstwom.

Urz d Marsza kowski Województwa Zachodniopomorskiego anga uje si
równie  w przedsi wzi cia maj ce na uwadze promocj  produktu turystycznego 
regionu za granic . Przyk adem wspó pracy o ponadnarodowym charakterze 
jest udzia  w mi dzynarodowej konferencji gospodarczej „Partnerstwo Odry”. 
Podstaw  do organizacji konferencji by a wspólna wola w adz Berlina, Branden-
burgii, Meklemburgii-Pomorza Przedniego, Saksonii oraz w adz województw 
dolno l skiego, lubuskiego, wielkopolskiego i zachodniopomorskiego. Uczest-
nicy konferencji dyskutowali o stworzeniu dogodnych warunków do dynamicz-
nego rozwoju regionów le cych na osi rzeki Odry w trzech strategicznych 
obszarach:
– innowacje, transfer technologii, badania i rozwój oraz M P,
– transport i logistyka,
– turystyka.

Obszary te zosta y uznane za priorytetowe i stanowi  maj  podstaw
wspó pracy na najbli szy okres. W zakresie turystyki bezpo rednimi partnerami 
wspó pracy odpowiedzialnymi za koordynacj  dzia a  jest Urz d Marsza kowski
Województwa Zachodniopomorskiego wraz z Krajem Zwi zkowym Branden-
burgia. Wspólne dzia ania skupiaj  si  na tworzeniu wizerunku turystycznego 
poprzez wypracowanie oferty tematycznej w obszarze turystyki wodnej i rowero-
wej, rozwoju turystyki wodnej (infrastruktura obiektów turystyki wodnej, turys-
tyczne szlaki wodne), a tak e tworzenie kooperacji marketingowej dla ca ego
regionu Odry (opracowanie wspólnej prezentacji internetowej, reklama w prasie 
bran owej i konsumenckiej). 

Podsumowanie

Zwa aj c na istotn  rol , jak  odgrywa turystyka w województwie zachodnio-
pomorskim, w adze wojewódzkie podejmuj  dzia ania proturystyczne b d  te
uczestnicz  w inicjatywach turystycznych. Przedsi wzi cia te realizowane s
w kooperacji z Zachodniopomorsk  Regionaln  Organizacj  Turystyczn , stowa-
rzyszeniami i zwi zkami gmin, i z samymi gminami, przedsi biorstwami turys-
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tycznymi, innymi organizacjami turystycznymi oraz pozosta ymi podmiotami, 
które maj  na celu rozwój turystyki w województwie i jej promocj  na zewn trz.
Same w adze regionalne maj  jednak ograniczone mo liwo ci fi nansowe 
i prawne niezb dne do podejmowania wi kszej liczby dzia a  w zakresie rozwoju 
turystyki w województwie zachodniopomorskim. Konieczne jest wi c pog bie-
nie ju  istniej cych i nawi zywanie nowych wi zi kooperacyjnych z podmio-
tami bran y turystycznej. Przes ank  dalszej wspó pracy jest przede wszystkim 
wspólne poszukiwanie rozwi za  wobec niedostatku rodków fi nansowych na 
realizacj  regionalnych i lokalnych projektów turystycznych, co wi e si  rów-
nie  z ubieganiem si  o dofi nansowanie projektów ze rodków unijnych. 

DIE ZUSAMMENARBEIT ZWISCHEN SELBSTVERWALTUNG 
DER WOIWODSCHAFT WESTPOMMERN 

UND TOURISTISCHEN SUBJEKTE

Zusammenfassung

Die Zusammenarbeit zwischen touristischen Subjekte und regionalen Selbstverwal-
tung hat der grosse Einfl uss 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. 

Übersetzt von Anna Gardzi ska
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UWARUNKOWANIA PROCESÓW INWESTYCYJNYCH 
DLA PODMIOTÓW GOSPODARKI TURYSTYCZNEJ 

W POWIECIE JELENIOGÓRSKIM

Wprowadzenie

Inwestycje s  poj ciem wieloznacznym i niejednorodnym, st d wymagaj
na wst pie wyja nienia. Mo na przyj  za H. Gawronem, e inwestycje to1:
– ogó  czynno ci zwi zanych z przygotowaniem i realizacj  przedsi wzi  roz-

wojowych fi rmy, polegaj cych g ównie na tworzeniu nowych oraz odtwarza-
niu i unowocze nianiu ju  eksploatowanych rodków trwa ych oraz ró nych
operacji fi nansowo-gie dowych, wykonywanych przez wyspecjalizowany 
zespó  pracowników w cis ym powi zaniu z innymi sferami dzia alno ci
gospodarczej przedsi biorstwa;

– ca okszta t nak adów fi nansowych zwi zanych z tworzeniem nowych, odtwa-
rzaniem i unowocze nianiem obiektów produkcyjnych i nieprodukcyjnych 
fi rmy oraz poszerzeniem przez operacje fi nansowe kapita u fi rmy (zakupy 
akcji i udzia ów, lokaty itp.);

1 H. Gawron, Ocena efektywno ci inwestycji, Pozna  1997, s. 13.
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– ród o przyrostu kapita u fi rmy w postaci nowych lub zmodernizowanych 
maszyn i urz dze , rodków transportu, obiektów budowlanych itp.

Pomimo wielo ci defi nicji poj cia inwestycje, mo na jednak wskaza  okre-
lone elementy, które decyduj  o tym, czy dane zdarzenie gospodarcze mo na

okre li  mianem inwestycji. S  to: nak ad inwestycyjny (alokacja kapita u – w as-
nego i obcego), korzy – jako efekt poniesienia nak adów, czas, w jakim ta 
korzy  zostanie uzyskana, oraz ryzyko zwi zane z osi gni ciem danej korzy ci
(mo liwo  nieosi gni cia oczekiwanych efektów)2.

Odnosz c za  poj cie inwestycji do turystyki, mo na przywo a  za 
G. Go embskim bardzo szerokie rozumienie tego poj cia. Inwestycje turystyczne 
to ponoszenie wydatków, które maj  na celu przyci gni cie turystów i zaspoko-
jenie ich potrzeb. 

Wed ug kryterium rodzajowego, wynikaj cego z defi nicji produktu turys-
tycznego, wyró nia si  zasadnicze grupy inwestycji – dotycz ce tak zwanej bazy 
materialnej, inaczej okre lane jako inwestycje stricte turystyczne i inwestycje 
paraturystyczne.

Inwestycje stricte turystyczne dotycz  tych obiektów, dzi ki którym zaspo-
kajane s  potrzeby turysty, to znaczy nocleg, wy ywienie, transport i rozrywka, 
b d  tych, których istnienie stanowi atrakcj  kulturaln . Natomiast inwestycje 
paraturystyczne dotycz  obiektów i urz dze  stanowi cych istotne uzupe nienie
us ug turystycznych i tym samym wchodz cych w sk ad produktu turystycznego, 
który mo e by  te  okre lany jako ca o  prze ytego przez turyst  do wiadczenia
od chwili opuszczenia miejsca zamieszkania do chwili powrotu3.

Z uwagi na szeroki zakres poj ciowy „inwestycji turystycznych” na potrzeby 
niniejszego opracowania autorzy zaw aj  obszar badawczy do lokowania kapi-
ta u w infrastruktur  turystyczn , czyli do inwestycji rzeczowych. 

Doceniaj c znaczenie procesów inwestycyjnych w turystyce, szczególnej 
uwagi wymagaj  czynniki je determinuj ce, oceniane przez pryzmat praktyki 
gospodarczej. Celem artyku u jest w a nie próba identyfi kacji najwa niejszych
z nich oraz syntetyczna ocena kszta towania si  ich. Osi gni cie celu artyku u

2 W. Rogowski, Rachunek efektywno ci przedsi wzi  inwestycyjnych, Kraków 2004, s. 13.
3 Kompendium wiedzy o turystce, red. G. Go embski, Warszawa–Pozna  2002, s. 243–244.
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b dzie mo liwe dzi ki oparciu si  na badaniach w asnych przeprowadzonych 
w ród przedsi biorstw turystycznych4 dzia aj cych w powiecie jeleniogórskim.

1. UWARUNKOWANIA PROCESÓW INWESTYCYJNYCH W TURYSTYCE

Oddzia ywanie bardzo wielu czynników wp ywaj cych na podejmowanie 
decyzji inwestycyjnych powoduje, e w literaturze przedmiotu spotykamy si
z ró nymi ich klasyfi kacjami, opartymi na ró nych kryteriach podzia u. Ró no-
rodno  podej  do poruszanego zagadnienia zaprezentowano w tabeli 1. Nale y
jednocze nie wyja ni , e zawarte w niej podzia y wskazuj  najbardziej ekspo-
nowane czynniki.

Podsumowuj c, mo na stwierdzi , e wi kszo  typologii oparta jest na 
kryterium róde  informacji niezb dnych do podj cia decyzji inwestycyjnej 
(to jest pochodz cych z otoczenia wewn trznego lub otoczenia zewn trznego)
albo na kryterium rynkowym (lub pozarynkowym) charakteru czynników. Dla-
tego w pierwszym kroku zosta  zbudowany schemat analityczny5 prezentuj cy
podstawowe grupy czynników (rysunek 1). Do jego stworzenia pos u ono si
rozumowaniem o charakterze dedukcyjnym opartym na badaniach w asnych
i na rozwa aniach innych badaczy. Stanowi  on b dzie podstaw  do empirycznej 
analizy uwarunkowa  inwestycyjnych w turystyce.

4 Przez przedsi biorstwo turystyczne nale y rozumie  jednostki wyspecjalizowane w dzia al-
no ci gospodarczej zajmuj ce si  obs ug  ruchu turystycznego oraz zaspokajaniem potrzeb turys-
tów, za Przedsi biorstwo turystyczne na rynku, red. A. Rapacz, Wroc aw 1998, s. 10. Specyfi czne 
cechy przedsi biorstwa turystycznego wyra nie odró niaj  go od innych podmiotów dzia aj cych
w gospodarce, wi cej na ten temat: S. Sudo , Przedsi biorstwo, Warszawa 2006, s. 37–38. Do 
przedsi biorstw turystycznych nale y zaliczy  przedsi biorstwa noclegowe, gastronomiczne, 
transportu turystycznego, biura podró y i przedsi biorstwa sportowo-rekreacyjne. 

5 Narz dzie badawcze polegaj ce na okre leniu istotnych cech lub zmiennych opisuj cych da-
ne zjawisko, proces lub okre lon  kategori  teoretyczn  lub – w bardziej skomplikowanym uj ciu
– oznaczaj ce dodatkowo, oprócz identyfi kacji zmiennych, okre lenie obszaru zmienno ci tych 
zmiennych i zarysowanie kierunków zale no ci mi dzy nimi, za Luka konkurencyjna na pozio-
mie przedsi biorstwa a przyst pienie Polski do Unii Europejskiej, red. M. Gorynia, Pozna  2002, 
s. 11–17.
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Tabela 1

Klasyfi kacje czynników decyzji inwestycyjnych

Autor G ówne czynniki decyduj ce
o inwestycjach turystycznych 

Szczegó owe czynniki 
decyzji inwestycyjnych

1 2 3

A. Zachorowskaa) ryzyko inwestycyjne ryzyko polityczne, ekonomiczne, 
spo eczne, technologiczne, praw-
ne, infrastrukturalne

ch onno  inwestycyjna czynniki natury ekonomicznej, 
organizacyjnej, informacyjno-
-decyzyjnej, psychologicznej oraz 
technicznej

H. Towarnickab) polityka pa stwa polityka handlowa, polityka turys-
tyczna

rozwi zania prawne tworzenie prawa, spójno  prawa, 
znajomo  prawa, egzekwowanie 
prawa

informacja wiarygodno  informacji, dost p-
no  informacji, koszty pozyska-
nia informacji

proces uczenia si poziom interdyscyplinarnej wie-
dzy kadry, kultura organizacyjna, 
sk onno  do inwestowania 
w ludzi

zdolno  do adaptacji 
innowacji

konieczno  istnienia strategii 
innowacyjno-marketingowej

sk onno  do wspó pracy porozumienia mi dzy przedsi -
biorstwami, samorz dami teryto-
rialnymi i bran owymi

tworzenie otoczenia dla fi rm 
przez regiony

tworzenie instytucji fi nansowych, 
budowa baz informacyjnych, two-
rzenie warunków przychylnych 
inwestorom

. Nawrotc) czynniki o charakterze 
ogólnym

system podatkowy, koszty pracy, 
klimat inwestycyjny, dost p do ze-
wn trznych róde fi nansowania 
inwestycji, czynniki wp ywaj ce
na popyt turystyczny

czynniki o charakterze 
szczegó owym

polityka przestrzenna, instrumenty 
oddzia ywania gminy, wspó praca
podmiotów na rzecz rozwoju tury-
styki, rentowno  przedsi biorstw
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1 2 3

E. Pogodzi ska-
-Mizdrakd)

otoczenie instytucjonalne 
i ekonomiczne

struktura ekonomiczna, liczba 
podmiotów gospodarki, np. 
turystycznej, i ich ró norodno ,
banki, towarzystwa ubezpiecze-
niowe, fi rmy konsultingowe,
urz dy, infrastruktura oko o-
biznesowa

sprawno  struktur politycz-
nych i spo ecznych

dost pno  w adz lokalnych, 
szybko  podejmowania decyzji 
administracyjnych

klimat intelektualny uczelnie, szko y, o rodki badaw-
czo-naukowe

rezerwy wolnych terenów 
i ich lokalizacja

dost pno  atrakcyjnych terenów, 
ich cena

warunki rodowiska natural-
nego i sie  komunikacyjna

stan i ochrona rodowiska natu-
ralnego

E. Ostrowskae) kondycja ekonomiczno-
-fi nansowa podmiotu 

potrzeby inwestycyjne, gotowo
do inwestowana, rentowno ,
zdolno  kredytowa, zdolno
akumulacyjna, mo liwo  obs ugi
kredytu

zdolno  kredytowa banków 
i dost pno  innych róde
kapita u

sk onno  do udzielania kredytów 
inwestycyjnych, cena i warunki 
kredytu inwestycyjnego, wyko-
rzystanie zagranicznych rodków
kredytowych, dost p do zagra-
nicznych dotacji, np. UE

infrastruktura systemu ryn-
kowego

prawna, informacyjna, techniczna 
i fi nansowa

rodzaje i rozpi to  ryzyka ryzyko zale ne i niezale ne od 
inwestorów

dost p do post pu tech-
niczno-ekonomicznego

innowacje

relacje mi dzy uczestnikami 
rynku

kooperacja, wspó praca, rywa-
lizacja

a) A. Zachorowska, Ryzyko dzia alno ci inwestycyjnej przedsi biorstw, Warszawa 2006, 
s. 110–122.

b) H. Towarnicka, Strategia inwestycyjna przedsi biorstwa, Wroc aw 2003, s. 149–154.
c) . Nawrot, Uwarunkowania rozwoju inwestycji turystycznych w gminie, w: Turystyka w uj ciu

globalnym i lokalnym, red. G. Go embski, Zeszyty Naukowe nr 53, Pozna  2004, s. 173–187.
d) E. Pogodzi ska-Mizdrak, Czynniki konkurencyjno ci regionów w Polsce, w: Atrakcyjno

inwestycyjna regionu, red. A. Kopczuk i M. Proniewski, Bia ystok 2005, s. 85–94.
e) E. Ostrowska, Ryzyko projektów inwestycyjnych, Warszawa 2002, s. 23.

ród o: opracowanie w asne na podstawie wskazanej w przypisach literatury.
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Rys. 1. Czynniki kszta tuj ce inwestycje turystyczne 
ród o: opracowanie w asne.

2. METODOLOGIA I WYNIKI BADA

Powiat jeleniogórski le y w województwie dolno l skim, liczy dziewi
gmin i jest uznany za jeden z najbardziej atrakcyjnych obszarów turystycznych 
Polski. Turystyka jest w nim dominuj cym sektorem gospodarki. Ma ogromny 
wp yw na jego dochody i rozwój gospodarczy. Samorz d powiatu szczególn
wag  przyk ada do rozwoju gospodarki turystycznej, rozwoju infrastruktury 
turystycznej i ochrony istniej cych walorów. Z powodu przygranicznego po o-
enia istotn  kwesti  jest poprawa dost pno ci komunikacyjnej poprzez budow

i modernizacj  dróg, cie ek rowerowych, szlaków turystycznych czy reaktywo-
wanie po cze  kolejowych z Republik  Czesk . O atrakcyjno ci turystycznej 
badanego powiatu wiadczy dynamika wzrostu prywatnych przedsi wzi  inwe-
stycyjnych. Najwi ksz  inwestycj  jest obecnie budowa kompleksu hotelowego 
„Go biewski” i o rodka SPA nieopodal hotelu „Skalny”. Dzia ania inwestycyjne 
prowadzone s  zgodnie z za o eniami Strategii zrównowa onego rozwoju powiatu 
jeleniogórskiego i Programu rozwoju turystyki w powiecie jeleniogórskim.

Czynniki wed ug róde
informacji niezb dnych  

do podj cia decyzji 

Inwestycje 
turystyczne

Czynniki wed ug kryterium 
ich rynkowego charakteru 

Czynniki wewn trzne
– czynniki wewn trzne 

przedsi biorstw

Czynniki zewn trzne 
– czynniki makro-

otoczenia
– czynniki otoczenia 

bran owego
– czynniki lokalne 

Czynniki rynkowe 
– ch onno  rynku, 
– struktury ekonomiczne 
– otoczenie instytucjonalne 
– infrastruktura rynkowa  
– rezerwy wolnych terenów 

Czynniki pozarynkowe 
– klimat intelektualny, 
– technologia
– sprawno  struktur poli-

tycznych i spo ecznych 
– warunki rodowiska natu-

ralnego
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Na potrzeby identyfi kacji czynników warunkuj cych procesy inwestycyjne 
przeprowadzono badania ankietowe, którymi obj to 41 przedsi biorstw turys-
tycznych prowadz cych dzia alno  inwestycyjn  w powiecie jeleniogórskim. 
Sposobem doboru próby by a technika doboru kwotowego6, w której nielosowo 
wybrano przedsi biorstwa, uwzgl dniaj c ich wielko , rodzaj bran y, form
w asno ci, status prawny i czas funkcjonowania na rynku7. Badanie przeprowa-
dzono w okresie od lipca do sierpnia 2007 roku. 

Wa nym zadaniem by o okre lenie motywów wp ywaj cych na podejmo-
wane decyzje inwestycyjne. Wybrano 15 przes anek wynikaj cych z funkcjono-
wania przedsi biorstwa i poddano je ocenie, co zilustrowano w tabeli 2.

Tabela 2

Motywy podejmowania decyzji inwestycyjnych

Lp. Przes anki podejmowania decyzji inwestycyjnych Udzia  odpowiedzi 
[%]

1. Zwi kszenie przychodów przedsi biorstwa 68,29
2. Podniesienie jako ci produktu tworzonego przez przedsi -

biorstwo 58,53
3. Zwi kszenie poziomu satysfakcji turystów 53,66
4. Podniesienie atrakcyjno ci przedsi biorstwa 51,21
5. Zwi kszenie liczby obs ugiwanych turystów 51,21
6. Poszerzenie dzia alno ci o nowe us ugi 51,21
7. Poprawa zdolno ci do konkurowania na rynku turystycznym 41,46
8. Zmniejszenie ryzyka prowadzenia dzia alno ci gospodarczej 26,82
9. Zwi kszenie zdolno ci eksploatacyjnej przedsi biorstwa 21,95

10. Za o enie przedsi biorstwa 19,51
11. Osi gni cie pozycji lidera na rynku turystycznym (lokalnym 

lub w danym segmencie) 19,51
12. Wymiana technologii (urz dze ) wiadczenia us ug 17,07
13. Ochrona przed dzia aniami konkurentów 9,76
14. Zagospodarowanie niewykorzystanej w a ciwie si y roboczej 7,32
15. Inne 7,32

ród o: opracowanie w asne.

6 Wi cej na ten temat: M. Szreder, Metody i techniki sonda owych bada  opinii, Warszawa 
2004, s. 53–60.

7 Badana próba empiryczna: 95% badanych przedsi biorstw reprezentowa o w asno  prywat-
n ; 54% respondentów to przedstawiciele przedsi biorstw hotelarskich, 32% gastronomicznych, 
5% biur podró y, 2% przedsi biorstw rekreacyjnych, 5% agroturystycznych i 2% transportu tu-
rystycznego; w ród badanych 61% to przedsi biorstwa prowadzone przez osob fi zyczn , 27% to 
spó ki z o.o., 2% spó ki akcyjne, 2% spó ki jawne i 8% stanowi y podmioty o innej formie prawnej; 
nale y zaznaczy , e 61% to mikro- i ma e przedsi biorstwa; 17% badanych podmiotów funkcjo-
nuje na rynku powy ej 15 lat, 22% mniej ni  3 lata, 61% respondentów dzia a od 3 do 15 lat. 



80 Ma gorzata Januszewska, Miros aw Januszewski

Z tabeli 2 wynika, e najwa niejszym motywem wp ywaj cym na podej-
mowane decyzje inwestycyjne by o d enie do zwi kszenia przychodów przed-
si biorstwa. Na kolejnych miejscach przes anki decyzji inwestycyjnych ukierun-
kowane by y na odbiorców us ug, to jest zapewnienie wy szej jako ci, zwi -
kszenie satysfakcji, dzi ki mo liwo ci skorzystania z lepszego produktu turys-
tycznego, poszerzenie dzia alno ci o nowe us ugi i zwi kszenie liczby obs ugiwa-
nych turystów. Wed ug badanych podmiotów istotnym elementem podejmowa-
nych decyzji by a ch  podniesienia atrakcyjno ci przedsi biorstwa. Ponad 40% 
ankietowanych rozpatrywa o inwestycje jako mo liwo  czy te  konieczno
poprawy zdolno ci do konkurowania na rynku turystycznym. Tylko co trzeci 
badany poszukiwa  w procesie inwestycyjnym mo liwo ci zmniejszenia ryzyka 
prowadzonej dzia alno ci. Respondenci, za najmniej istotne czynniki wewn trzne
wymienili: zagospodarowanie niewykorzystanej si y roboczej, ochron  przed 
dzia aniami konkurentów i wymian  technologii. 

Niezale nie od przes anek wewn trznych, sk aniaj cych przedsi biorców
do realizacji inwestycji, niezmiernie wa ne s  czynniki determinuj ce decyzje 
inwestycyjne, a wynikaj ce z otoczenia. Lista determinant jest bardzo szeroka, 
ka dy za  z czynników mo e mie  ró ny kierunek i si  oddzia ywania. W bada-
niu uwzgl dniono 32 czynniki determinuj ce podejmowanie decyzji inwesty-
cyjnych: dziesi  czynników wynikaj cych z makrootoczenia, sze  z otoczenia 
konkurencyjnego i 16 z lokalizacji inwestycji, co zaprezentowano w tabeli 3. 
Nale y podkre li , e wskazane czynniki by y oceniane przez respondentów 
dwukrotnie. Po pierwsze z perspektywy ich wa no ci w procesie podejmowania 
decyzji inwestycyjnej, natomiast w drugim przypadku oceniane by o zadowole-
nie przedsi biorcy z poziomu kszta towania si  danego czynnika. W obu wypad-
kach badani oceniali zjawiska w skali od 0 do 6. 

Dostrzega si , e inwestorzy turystyczni uznali, e w najwy szym stopniu 
o procesach inwestycyjnych decyduj  czynniki lokalne, w dalszej kolejno ci
czynniki makroekonomiczne, a na ko cu uwarunkowania bran owe. Badani zado-
woleni s  jednak z kszta towania si  g ównie czynników bran owych, nast pnie
lokalnych, najs abiej oceniaj  makroekonomiczne uwarunkowania inwestycyjne. 
Za najwa niejsze w ród czynników wp ywaj cych na podj cie decyzji inwes-
tycyjnej uznano: wielko  ruchu turystycznego, rentowno  sektora, atwo
pozyskiwania klientów i rang  walorów turystycznych. Jako nieistotne w pro-
cesie inwestycyjnym respondenci wyró nili: funkcjonowanie instytucji analizu-
j cych lokalny rynek turystyczny, poziom wspó pracy podmiotów dzia aj cych
w bran y, sprawno  samorz du bran owego, ostro  walki konkurencyjnej 
w sektorze dostawców. 
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Tabela 3 

Wa no  czynników w procesie podejmowania decyzji inwestycyjnych 
oraz poziom zadowolenia z ich oddzia ywania

Rodzaj czynnika
Ocena w skali 0–6 

Wa no
czynnika

Poziom
zadowolenia

1. Czynniki makroekonomiczne 3,00 2,23
obci enia podatkowe 2,24 1,54
koszty pracy 2,95 1,73
cena kapita u 3,17 1,89
dost pno  zewn trznych róde fi nansowych 3,2 2,37
dost pno  nowych technologii 2,59 3,56
polityka turystyczna pa stwa i regionu 3,29 1,80
aktywno  turystyczna Polaków 3,49 2,93
zainteresowanie Polsk  obywateli innych krajów 3,59 3,41
poziom inwestowania pa stwa i regionu w infrastruktur
turystyczn  i paraturystyczn 2,49 1,34
regulacje prawne 2,98 1,71
2. Czynniki bran owe 2,84 2,48
rentowno  bran y/sektora 3,98 2,88
ostro  walki konkurencyjnej podmiotów dzia aj cych
w bran y 2,61 2,41
wysoko  barier wej cia na dany rynek 2,41 2,20
poziom wspó pracy podmiotów dzia aj cych w bran y 2,05 1,97
ostro  walki konkurencyjnej w sektorze dostawców 2,17 2,54
atwo  w pozyskaniu klientów 3,83 2,90

3. Czynniki lokalne 3,15 2.33
poziom zagospodarowania turystycznego i paraturystycz-
nego miejscowo ci 3,29 1,89
sprawno  samorz du bran owego 2,17 1,46
dost pno  komunikacyjna 3,46 1,98
funkcjonowanie instytucji wspomagaj cych procesy in-
westycyjne 2,63 1,46
ranga walorów turystycznych 3,83 3,68
wizerunek miejscowo ci 3,56 2,83
ceny nieruchomo ci 3,32 2,20
dost p do atrakcyjnych terenów 3,51 2,12
przychylno  w adz miejscowych 3,44 2,22
przychylno rodowiska lokalnego 2,85 2,49
stan i ochrona rodowiska naturalnego 2,98 2,77
poziom wykszta cenia i kompetencje lokalnej si y roboczej 2,78 2,32
wielko  ruchu turystycznego 4,07 2,85
struktura ruchu turystycznego 3,68 3,07
poziom bezpiecze stwa mienia i ludzi 3,07 2,41
funkcjonowanie instytucji monitoruj cych i systematycz-
nie analizuj cych lokalny rynek turystyczny 1,80 1,56

ród o: opracowanie w asne.
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W percepcji dolno l skich przedsi biorców turystycznych poziom satys-
fakcji z kszta towania si  poszczególnych czynników atrakcyjno ci jest zró -
nicowany. Respondenci najwy ej oceniaj  zadowolenie z rangi walorów 
turystycznych, dost pno  nowych rozwi za  technologicznych, zainteresowanie 
Polsk  turystów z innych krajów i struktury ruchu turystycznego. Ograniczone 
zadowolenie inwestorzy zg aszaj  wzgl dem poziomu turystycznych inwestycji 
publicznych, obci e  podatkowych, kosztów pracy, stabilno ci prawa, polityki 
turystycznej, czynników instytucjonalnych, to jest sprawno ci samorz du bran-
owego, funkcjonowania instytucji monitoruj cych lokalny rynek turystyczny 

i instytucji wspomagaj cych procesy inwestycyjne. Nasuwa si  pytanie, dlaczego 
w tak trudnym i ryzykownym dzia aniu, jakim jest inwestowanie, przedsi biorcy
nie poszukuj  pomocy specjalistów i nie widz  potrzeby bie cej analizy zmian 
na lokalnym rynku turystycznym? 

Niskie oceny z punktu widzenia ich zadowolenia inwestorzy wystawiaj
czynnikom infrastrukturalnym, takim jak poziom zagospodarowania turystycz-
nego, poziom rozwoju infrastruktury technicznej i dost pno  komunikacyjna. 
Uwarunkowania infrastrukturalne nale y uzna  za s ab  stron  procesów inwe-
stycyjnych gmin turystycznych województwa dolno l skiego. Respondenci 
twierdz , e najbardziej brakuje im parków rozrywki, parków wodnych, infra-
struktury sportowej, cie ek rowerowych i nowoczesnych stacji sportów zimo-
wych, a tak e dziennych centrów SPA i wellness.

Badani nie s  zadowoleni z poziomu dost pno ci wolnych terenów, a tak e
z cen nieruchomo ci oraz przychylno ci w adz miejscowych. Niezadowolenie to 
mo e sprzyja  spowalnianiu procesów inwestycyjnych, a nawet doprowadzi  do 
braku sk onno ci do inwestowania w przysz o ci. W adze samorz dowe odgry-
waj  kluczow  rol  w prowadzeniu polityki turystycznej. Maj  w tym celu do 
dyspozycji wiele instrumentów, które odpowiednio stosowane mog  znacz co
przyczyni  si  do rozwoju inwestycji turystycznych. Respondenci doszli do 
wniosku, e dla inwestorów czynnikiem hamuj cym jest niski poziom wspó -
pracy mi dzy przedsi biorstwami turystycznymi.

Nale y doda , e poza dwoma wyj tkami (dost p do nowych technologii, 
ostro  walki konkurencyjnej w sektorze dostawców), w ka dym przypadku 
poziom zadowolenia jest ni szy ni  wa no  danego czynnika. Najwi ksze
odchylenie wyst puje w zakresie dost pno ci komunikacyjnej, dost pu do atrak-
cyjnych terenów, ceny kapita u, jako ci regulacji prawnych. Zgodno  wa no ci
czynnika i satysfakcji charakteryzuj  natomiast nast puj ce zjawiska: poziom 
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wspó pracy podmiotów gospodarki turystycznej, ranga walorów turystycznych, 
ostro  walki konkurencyjnej w bran y, wysoko  barier wej cia na rynek oraz 
stan i ochrona rodowiska naturalnego.

Dla lepszego zobrazowania zale no ci mi dzy wyznaczonymi czynnikami, 
która ma wp yw na decyzje inwestycyjne przedsi biorców, skonstruowano 
macierz uwarunkowa  inwestycyjnych opart  na dwóch wskazanych kryteriach, 
to jest wa no ci czynnika i zaspokojenia oczekiwa  przedsi biorców w zakresie 
realizowanych zada  w praktyce (tabela 4). Dzi ki temu mo liwe by o okre lenie
po o enia ka dego punktu wzgl dem osi i innych czynników. Macierz podzie-
lono na cztery pola wynikaj ce z przeci cia warto ci median dla obu kryteriów 
(mediana dla wa no ci czynników wynosi a 2,50, dla poziomu satysfakcji 2,31). 
Wa no  czynników w procesie podejmowania decyzji inwestycyjnych oraz 
poziom zadowolenia z ich oddzia ywania wyra one zosta y w skali od 0 do 6. 

W polu o wysokiej istotno ci czynnika i wysokim zadowoleniu inwestorów 
zgrupowane zosta y czynniki stanowi ce mocne strony procesów inwestycyjnych 
w turystyce. Pole, w którym znalaz y si  uwarunkowania uznane przez respon-
dentów za wa ne, jednak niespe niaj ce ich oczekiwa , uznano za s abe strony. 
Natomiast pole, gdzie wa no  czynnika jest niska, jednak badani wykazuj
wysoki stopie  zadowolenia, uznano za czynniki „przeinwestowane”; uwarun-
kowania nisko ocenione, z punktu widzenia obu kryteriów, stanowi pole czynni-
ków nieistotnych. Mo e dziwi , e inwestorzy nie s  zainteresowani wspó prac
z innymi podmiotami sektora turystycznego, nie zale y im na uczestnictwie 
w samorz dzie bran owym i dost pie do rzetelnej i aktualnej informacji o funk-
cjonowaniu rynku regionalnego i lokalnego. Lokalni przedsi biorcy s  przekonani 
(co wynika z rozmów prowadzonych w trakcie badania), e s  skazani wy cznie
na siebie, gdy  z innymi podmiotami rywalizuj , a sprzeczne cele nie pozwalaj
na wspó prac . Równie  niewiele oczekuj  od samorz du bran owego, twier-
dz , e ogólnopolskie zrzeszenia (Unia Uzdrowisk Polskich, Izba Gospodarcza 
Uzdrowiska Polskie, Izba Gospodarcza Hotelarstwa Polskiego) skupiaj  g ównie
du e i silne podmioty, st d ma e i rednie przedsi biorstwa turystyczne mog
oczekiwa  jedynie wsparcia w lokalnych i regionalnych instytucjach otoczenia 
biznesu.
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Tabela 4

Macierz uwarunkowa  inwestycyjnych

Poziom satysfakcji (2,31)

Wa no
czynnika

(mediana 2,50)

S abe strony
Funkcjonowanie instytucji wspo-
magaj cych procesy inwestycyj-
ne
Regulacje prawne
Koszty pracy
Cena kapita u
Polityka turystyczna pa stwa
i regionu
Poziom zagospodarowania tu-
rystycznego i paraturystycznego 
miejscowo ci
Ceny nieruchomo ci
Dost pno  komunikacyjna
Dost pno  atrakcyjnych tere-
nów
Przychylno  w adz miejsco-
wych

1.

2.
3.
4.
5.

6.

7.
8.
9.

10.

Mocne strony
Wielko  ruchu turystycznego
Struktura ruchu turystycznego 
Wizerunek miejscowo ci
Rentowno  bran y/sektora
Ranga walorów turystycznych

atwo  w pozyskaniu klientów 
Przychylno rodowiska lokal-
nego
Stan i ochrona rodowiska natu-
ralnego
Poziom wykszta cenia i kompe-
tencje lokalnej si y roboczej
Ostro  walki konkurencyjnej 
podmiotów dzia aj cych
w bran y
Dost pno  nowych technologii
Poziom bezpiecze stwa mienia 
i ludzi
Dost pno  zewn trznych róde
fi nansowych
Aktywno  turystyczna Polaków
Zainteresowanie Polsk  obywa-
teli innych krajów

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.

8.

9.

10.

11.
12.

13.

14.
15.

Czynniki nieistotne
Poziom inwestowania pa stwa
i regionu w infrastruktur  turys-
tyczn  i paraturystyczn
Obci enia podatkowe
Sprawno  samorz du bran o-
wego
Poziom wspó pracy podmiotów 
dzia aj cych w bran y
Funkcjonowanie instytucji 
monitoruj cych i systematycznie 
analizuj cych lokalny rynek 
turystyczny,

6.   Wysoko  barier wej cia na dany 
rynek

1.

2.
3.

4.

5.

Czynniki przeinwestowane
Ostro  walki konkurencyjnej 
w sektorze dostawców

1.

ród o: opracowanie w asne.
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Podsumowuj c, mo na stwierdzi , e wyniki bada  pozwalaj  identyfi -
kowa  czynniki warunkuj ce procesy inwestycyjne, których wp yw zach ca
inwestorów do lokowania kapita u w gminach powiatu jeleniogórskiego oraz 
rozpoznania zjawisk ograniczaj cych dzia anie inwestycyjne. Inwestorzy ocze-
kuj  od administracji rz dowej i samorz dowej podejmowania takich dzia a ,
które poprawi yby atrakcyjno  inwestycyjn  gmin powiatu jeleniogórskiego 
poprzez w a ciw  polityk  inwestycyjn  i inicjatywy inwestycyjne w zakresie 
infrastruktury technicznej i spo ecznej. Nie mniejsza uwaga powinna by  sku-
piona na tworzeniu korzystnych warunków rynkowych, które pozwol  wp ywa
na wzrost i struktur  ruchu turystycznego, oraz na budowaniu wizerunku powiatu 
jako obszaru go cinnego i przyjaznego dla odwiedzaj cych.

CONDITIONS FOR INVESTMENT PROCESSES OF TOURIST 
ECONOMY ENTITIES IN JELENIOGÓRSKI 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 simplifi ed 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 infl uence 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 jeleniogórski district.

Translated by Hanna Fujak
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ZESZYTY   NAUKOWE   UNIWERSYTETU   SZCZECI SKIEGO

NR 521     EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 11     2008

TOMASZ MA KOWSKI
Uniwersytet Szczeci ski

PROJEKT 
ZACHODNIOPOMORSKIEGO SZLAKU EGLARSKIEGO

SZANS  NA ROZWÓJ TURYSTYKI JACHTOWEJ 
W WOJEWÓDZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM

Wprowadzenie

Polskie eglarstwo prze ywa w ostatnich kilkunastu latach znacz cy wzrost. 
Wraz z post puj cymi procesami globalizacyjnymi i integracj  w ramach Wspól-
noty Europejskiej Polska staje si  uczestnikiem mi dzynarodowego rynku towa-
rów i us ug.

Pocz wszy od 2000 roku, odnotowuje si  w naszym kraju systematyczny 
wzrost zainteresowania eglarstwem. Tendencja taka ma cis y zwi zek z po-
praw  sytuacji gospodarczej w naszym kraju, a co za tym idzie, z popraw
sytuacji ekonomicznej gospodarstw domowych. Rokrocznie zwi ksza si  liczba 
jednostek nale cych do polskich armatorów oraz ich stan techniczny. 

Kolejnym zjawiskiem wiadcz cym o wzro cie zainteresowania eglar-
stwem w Polsce jest systematyczne podnoszenie standardu i cen us ug porto-
wych, zarówno w portach ródl dowych, jak i morskich, oraz nabywanie przez 
armatorów wi kszych jednostek lub kolejnego jachtu. 

Obroty przystani jachtowych, producentów sprz tu eglarskiego, jak równie
bran y czarterowej nie wykazuj  jeszcze takiej dynamiki wzrostu, która pozwala-
aby na porównanie ich pozycji z podobnymi fi rmami na zachodnioeuropejskim 

rynku eglarskim. Niemniej jednak rodzimi producenci jachtów systematycznie 
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umacniaj  swoj  pozycj  na tym rynku. Na rynku polskim funkcjonuje za  kilka-
dziesi t przystani, które, osi gaj c znaczne przychody z prowadzonej dzia alno-
ci, s  w stanie nie tylko dba  o utrzymanie bie cej infrastruktury, ale równie

przeznacza  cz ci rodków na inwestycje. Niestety,  w przypadku wi kszo ci
przystani eglarskich wzrost zainteresowania rejsami oraz dynamiczny rozwój 
tej formy turystyki nie poci gaj  za sob  dzia a  w zakresie rozbudowy i moder-
nizacji dost pnej infrastruktury portowej. Wynika to przede wszystkim z tego, 
e wi kszo  portów i stanic jachtowych w województwie zachodniopomorskim 

nale y do klubów i stowarzysze  lub ich gospodarzami s  samorz dy lokalne, 
które ze wzgl du na brak rodków fi nansowych nie s  w stanie samodzielnie 
fi nansowa  takich inwestycji. 

Projekt Zachodniopomorskiego Szlaku eglarskiego (ZS ) to przedsi -
wzi cie, które skupia kilkana cie gmin województwa zachodniopomorskiego 
oraz kluby i stowarzyszenia eglarskie. Poprzez wspólne dzia ania b d  one 
mia y mo liwo  stworzenia jednolitego produktu turystycznego, a jednocze nie
b d  dysponowa y wi ksz  si  przy zabieganiu o rodki fi nansowe na szczeblu 
lokalnym, centralnym oraz o rodki z Unii Europejskiej. Dzia ania podj te
w ramach projektu w konsekwencji doprowadz  do poprawy stanu infrastruktury 
portów i marin wodnych w województwie, a tak e przyczyni  si  do rozwoju 
turystyki jachtowej. 

1. EGLARSTWO JAKO FORMA TURYSTYKI KWALIFIKOWANEJ

W literaturze przedmiotu wyst puje wiele defi nicji przedstawiaj cych istot
turystyki kwalifi kowanej. Wed ug T. obo ewicza turystyk  kwalifi kowan
nale y rozumie  jako „najwy sz  form  specjalizacji turystycznej w wybra-
nej dyscyplinie, której uprawianie wymaga specjalnego przygotowania psy-
cho-fi zycznego, zahartowania na trudy, umiej tno ci zachowania si  w terenie 
i obiektach turystycznych, a w niektórych przypadkach potwierdzonej przez 
w a ciwe organizacje lub instytucje”1. Natomiast Z. Miko ajczyk pisze o niej jako 
o „czasowej, dobrowolnej i cz stej zmianie miejsca w przestrzeni, która wymaga 
przygotowania kondycyjnego i umiej tno ci pos ugiwania si  sprz tem turystycz-

1 T. obo ewicz, Turystyka kwalifi kowana, Warszawa 1983, s. 8.
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nym oraz zaspokaja potrzeby ruchu, wysi ku fi zycznego i osobistego kontaktu 
z innym rodowiskiem spo ecznym, przyrodniczym, czy kulturalnym”2.

eglarstwo rozumiane jako forma turystyki kwalifi kowanej, niegdy
odmiana transportu, w dzisiejszych czasach wi e si  z aktywnym sp dzaniem
wolnego czasu, które wymaga odpowiedniego przygotowania kondycyjnego, 
jak równie  zaopatrzenia w specjalistyczny sprz t. Uprawiane jest ono na jed-
nostkach p ywaj cych nap dzanych si  wiatru za po rednictwem agli, zarówno 
indywidualnie, jak i w grupach. Ka dy turysta, chc cy uprawia  t  form  tury-
styki, powinien zosta  przeszkolony wed ug odpowiedniego programu. 

Wyró nia si  kilka rodzajów turystyki eglarskiej z uwagi na ró ne kryte-
ria. Klasyczny, a jednocze nie najcz ciej przytaczany, podzia  turystyki eglar-
skiej wed ug kryterium obszaru jej uprawiania, przedstawia J. Merski, który 
wyró nia:
– turystyk eglarsk  morsk , w obr bie której wyró nia si eglarstwo

wielkie (uprawiane na dalekich morzach i oceanach) oraz eglarstwo ma e
(przybrze ne w pasie do 20 mil morskich od brzegu, tak zwanego bliskiego 
zasi gu),

– turystyk eglarsk ródl dow  obejmuj c eglarstwo zalewowe, rzeczne 
i jeziorowe.

Zgodnie z zaprezentowanym podzia em, w województwie zachodniopo-
morskim mamy do czynienia z dwoma rodzajami turystyki eglarskiej. Zarówno 
z turystyk eglarsk  morsk , uprawian  na Ba tyku, jak i ze ródl dow  turys-
tyk eglarsk , uprawian  na akwenach: Zalewu Szczeci skiego, regionu uj cia
Odry oraz na wodach ródl dzia zachodniego i wschodniego.

2. WIELKO  ORAZ POJEMNO  INFRASTRUKTURY TURYSTYKI EG-
LARSKIEJ W WOJEWÓDZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM

czna pojemno  przystani jachtowych województwa zachodniopomor-
skiego wynosi obecnie (w 2007 roku) 2124 miejsc. Jest to wielko  przybli ona,
uzale niona od specyfi ki obiektu oraz wielko ci eglarskiego ruchu turystycznego 
w regionie. Liczba miejsc postojowych jest równie  uzale niona od wielko ci
oraz sposobu cumowania jednostek przy kei. Zarówno przystanie w wojewódz-
twie zachodniopomorskim, jak i w ca ym kraju nie maj ci le okre lonej liczby 

2 Tam e.
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miejsc, jest ona dostosowywana elastycznie do wymaga  ruchu turystycznego. 
Do wyj tków nale  przypadki oddawania fragmentów nabrze a czy ca ej kei 
jednostkom o okre lonych parametrach, dla których sztywno jest okre lony spo-
sób cumowania.

W ogólnej liczbie miejsc cumowniczych w regionie 1123 (52,9%) stano-
wi  miejsca go cinne. W poszczególnych regionach województwach ich liczba 
kszta tuje si  tak jak to przedstawiono w tabeli 1. 

Tabela 1

Charakterystyka miejsc postojowych

Region Obiekty Miejsca ogó em Miejsca go cinne

razem
w

regionie

odsetek
w woje-
wódz-
twie

razem
w

regionie

odsetek
miejsc

w
regionie

odsetek
miejsc

w woje-
wództwie

Wybrze e Morza 
Ba tyckiego 9 516 24,2 444 86 20,9

Zalew Szczeci ski 10 408 19,2 233 57,1 11

Region uj cia Odry 13 745 35,1 183 24,5 8,6

ródl dzie
zachodnie 3 95 4,5 60 63,1 2,8

ródl dzie
wschodnie 11 360 16,9 203 56,4 9,5

ród o: Program popularyzacji i promocji nowych produktów turystyki wodnej na 
Pomorzu Zachodnim w ramach Grupy Roboczej III projektu pn. Innowacyjno
i wspó praca si  gospodarki morskiej regionu, materia  niepublikowany.

W portach i przystaniach regionu Morza Ba tyckiego tylko 14% miejsc 
zajmuj  jachty rezydenckie. Pomimo to liczba 444 go cinnych miejsc postojo-
wych wydaje si  by  niewystarczaj ca, szczególnie bior c pod uwag  znaczny 
wzrost eglarskiego ruchu turystycznego w okresie wakacyjnym. Najwi ksz
sumaryczn  pojemno  maj  przystanie le ce w regionie uj cia Odry, w tym na 
terenie Szczecina. Tam jednocze nie jest najmniejszy odsetek miejsc go cinnych
– tylko co czwarte ma taki charakter, pozosta e s  zajmowane przez rezydentów. 
Nad Zalewem Szczeci skim i w regionie ródl dzia wschodniego proporcje mi -
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dzy miejscami dla go ci i rezydentów s  zrównowa one z nieznaczn  przewag
miejsc go cinnych.

Liczba oraz pojemno  przystani jachtowych zlokalizowanych w woje-
wództwie zachodniopomorskim (poza wybrze em Ba tyku) zdaje si  by
wystarczaj ca, bior c pod uwag  obecne potrzeby ze strony eglarskiego ruchu 
turystycznego. Problemem jest jednak z y stan infrastruktury.

3. STAN INFRASTRUKTURY W PORTACH OBJ TYCH PROJEKTEM 

Niestety, wiele z 24 przystani eglarskich nie dysponuje podstawow  infra-
struktur  pozwalaj c  chocia by na pod czenie pr du (w przypadku pi ciu nie 
ma takiej mo liwo ci) czy wody (w wypadku czterech nie ma takiej mo liwo-
ci) do jednostki. Nieco lepiej sytuacja ma si  w przypadku dost pu do zaplecza 

sanitarnego. Wi kszo  obiektów ma na swoim terenie toalety oraz prysznice, 
jednak ich stan oraz liczba s  zdecydowanie niezadowalaj ce. Problemem jest 
tak e mo liwo  uzupe nienia paliwa w samym porcie. Jedynie trzy z 24 marin 
maj  niezb dn  infrastruktur  pozwalaj c  na jego uzupe nienie. Znacz cy jest 
tak e niski poziom bezpiecze stwa na przystaniach. W wi kszo ci przypadków 
dominuj c  form  zabezpieczenia drogich jednostek cumuj cych przy nabrze-
ach jest ogrodzenie, tylko dziewi  z 24 przystani ma zabezpieczenie w formie 

sta ego monitoringu (standardowe w krajach Europy Zachodniej).
Najwa niejszym jednak problemem dotycz cym obecnego stanu infrastruk-

tury przystani obj tych projektem Zachodniopomorskiego Szlaku eglarskiego
jest znaczne zu ycie elementów infrastruktury. Wi kszo  z obiektów powsta a
w latach sze dziesi tych ubieg ego stulecia i od tamtej pory przechodzi a jedy-
nie niezb dne remonty pozwalaj ce na dalsze eksploatowanie portu. Wyj tek sta-
nowi  tutaj niektóre przystanie nale ce do prywatnych w a cicieli oraz przysta
Centralnego O rodka eglarskiego w Trzebie y.

Bior c pod uwag  bie cy stan infrastruktury przystani, zasadne staje si
podj cie dzia a  zmierzaj cych do jak najszybszej ich rewitalizacji. Projekt 
Zachodniopomorskiego Szlaku eglarskiego zdaje si  by  doskona  okazj
do zintensyfi kowania dzia a  modernizacyjnych oraz – co najwa niejsze – do 
wspólnego dzia ania w odarzy portów oraz w adz lokalnych w celu pozyskania 
rodków na te przedsi wzi cia.



92 Tomasz Ma kowski

4. PROJEKT ZACHODNIOPOMORSKIEGO SZLAKU EGLARSKIEGO

Projekt Zachodniopomorskiego Szlaku eglarskiego obejmie swoim zasi -
giem 24 (z 47 w ca ym województwie) przystanie eglarskie zlokalizowane 
w 17 miejscowo ciach po o onych u uj cia rzeki Odry, na Zalewie Szczeci -
skim oraz le ce na wybrze u Ba tyku. Wytyczona w jego ramach trasa liczy 
270 km i zosta a podzielona na dziewi  etapów: Widuchowa (odprawa graniczna) 
– Gryfi no – Lubczyna – Stepnica – Wolin – Kamie  Pomorski – Dziwnów – wi-
nouj cie – Nowe Warpno – Trzebie  – Szczecin. Planowane jest w czenie do 
projektu kolejnych portów zlokalizowanych na wybrze u Ba tyku: Rewal, Ko o-
brzeg, Mielno, Dar owo. Tak poprowadzony szlak daje mo liwo  przemieszcza-
nia si  po akwenach zró nicowanych ze wzgl du na si  wiatru, rozleg o  czy 
walory przyrodnicze. Budowa szlaku pozwali tak e na po czenie go ze szlakami 
wodnymi Niemiec – poprzez kana y na Odrze oraz szlakami eglarskimi Szwecji 
Dani i Niemiec – przez Ba tyk.

Na realizacj  projektu Zachodniopomorskiego Szlaku eglarskiego w ra-
mach Regionalnego programu operacyjnego dla województwa zachodniopomor-
skiego na lata 2007–2013 przewidziano 25 milionów euro. Odpowiedzialnym za 
dysponowanie tymi rodkami jest Urz d Marsza kowski Województwa Zachodnio-
pomorskiego. Pieni dze te zostan  przeznaczone na dzia ania w ramach dwóch 
priorytetów.

1. Modernizacja i budowa infrastruktury
Przebudowa lub modernizacja infrastruktury portowej b dzie obejmowa a

porty w 14 miejscowo ciach województwa zachodniopomorskiego. 
Zgodnie z za o eniami projektu w takich miejscowo ciach, jak Kamie

Pomorski, Dziwnów, Mielno i Dar owo maj  powsta  zupe nie nowe przystanie 
eglarskie. W Szczecinie natomiast pieni dze zostan  przeznaczone na remont 

przystani Eurojachtklubu Pogo  oraz Mariny Goc aw. Planuje si  tak e prze-
budow  nabrze y oraz stworzenie niezb dnej infrastruktury l dowej na Wa ach
Chrobrego w Szczecinie. Modernizowane b d  równie  przystanie eglarskie
w Trzebie y, Lubczynie, Stepnicy, Wolinie, winouj ciu, Rewalu i Ko obrzegu.

Plany modernizacji i budowy przystani przygotowano w porozumieniu 
z gminami, uwzgl dniaj c aktualne potrzeby, mo liwo ci rozwoju, wielko
ruchu turystycznego i warunki hydrotechniczne. 
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2. Budowa i promocja wspólnej marki Zachodniopomorskiego Szlaku 
eglarskiego

Rozbudowa i modernizacja przystani znajduj cych si  na szlaku nie gwa-
rantuje zwi kszenia liczby jachtów. Niezb dne jest równie  przeprowadzenie 
dzia a  zmierzaj cych do wypromowania produktu turystycznego Zachodnio-
pomorskiego Szlaku eglarskiego.

W ramach projektu zostanie stworzona wspólna marka ZS  oraz przygoto-
wane zostan  wieloj zyczne materia y promocyjne (foldery, ulotki, mapy, portal 
internetowy).

Rozpocz cie prac maj cych na celu rozbudow  i modernizacj  infrastruk-
tury portowej planowane jest na pocz tek 2008 roku, a ich uko czenie na 2011 
rok. Równolegle prowadzone b d  dzia ania promocyjne.

5. MO LIWO CI POPRAWY STANU INFRASTRUKTURY PORTÓW NA ZS

Od kilku lat odnotowuje si  systematyczny wzrost liczby jednostek p ywaj -
cych po akwenach województwa zachodniopomorskiego i nale cych do polskich 
armatorów. Podobna sytuacja ma miejsce w przypadku jachtów nale cych do 
armatorów z Niemiec, Szwecji czy Danii. eglarze z tych krajów ch tnie wybie-
raj  wody Zalewu Szczeci skiego, jeziora D bie czy rzeki Odry na odcinku od 

winouj cia do Gryfi na, argumentuj c swój wybór doskona ymi warunkami do 
uprawiania eglarstwa panuj cymi na tych akwenach. Wed ug ich opinii region 
ten ma wi kszy potencja  do rozwoju turystyki wodnej, a w szczególno ci jach-
towej, ni  uwa ane w Polsce za stolic eglarstwa jeziora mazurskie. Pomimo tej 
opinii, niewielu turystów z Niemiec, Danii czy Szwecji decyduje si  na postój 
w portach zlokalizowanych w województwie zachodniopomorskim. Przyczyn
jest przede wszystkim, wspomniany ju , niezadowalaj cy stan infrastruktury por-
towej. W ród g ównych mankamentów wymienia si :
– niski standard us ug technicznych,
– niski standard us ug socjalnych,
– ma  liczb  miejsc postojowych,
– niski poziom bezpiecze stwa,
– brak bazy towarzysz cej.
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Sytuacja ta dotyczy wi kszo ci z 27 portów jachtowych znajduj cych si
w województwie. Nieliczne z nich, które zapewniaj  przyzwoity standard us ug
technicznych i socjalnych, s  z regu y zat oczone.

Stworzenie dogodnej bazy dla rozwoju eglarstwa w województwie zachod-
niopomorskim mo na osi gn  poprzez
– wyposa enie terenu portu w niezb dn  infrastruktur  techniczn  (lub moder-

nizacj  ju  istniej cej) i utrzymanie jej w gotowo ci;
– oferowanie znajduj cym si  w porcie jachtom, a bezpo rednio za ogom ró -

norodnych us ug: postoju, zaopatrzenia, remontowych;
– rozbudow  bazy towarzysz cej na terenach portowych, a w szczególno ci

bazy noclegowej i gastronomicznej;
– popraw  standardu wiadczonych na terenie portu us ug socjalnych;
– popraw  stanu bezpiecze stwa.

Przedstawione dzia ania doprowadz  w konsekwencji do dostosowania 
standardu us ug oferowanych w portach województwa zachodniopomorskiego 
do standardów europejskich. Spowoduje to tym samym zwi kszenie ruchu turys-
tycznego w miejscowo ciach, w których zlokalizowane s  przystanie. 

Podsumowanie

Rozwój sieci portów jachtowych oraz poprawa stanu ich infrastruktury 
z pewno ci  przyczyni  si  do wzrostu liczby eglarzy przybywaj cych z nad-
ba tyckich krajów Unii Europejskiej, co w konsekwencji doprowadzi do rozwoju 
polskiego eglarstwa. Liczne porty zlokalizowane na zachodniopomorskich 
akwenach, z pe n  ofert  us ugow  oraz doskona ym zapleczem technicznym 
stan  si  interesuj ce dla zagranicznych eglarzy ze wzgl du na to, e
– b d  im oferowane atrakcyjne cenowo warunki postoju;
– porty b d  stanowi y doskona  baz  wypadow  dla podró y w kierunku 

wschodnim.
Powstanie Zachodniopomorskiego Szlaku eglarskiego niesie ze sob  tak e

okre lone korzy ci dla gmin zlokalizowanych na jego trasie i w przysz o ci mo e
przyczyni  si  do rozwoju ekonomicznego regionu. Korzy ci dla gminy wynika-
j ce ze zlokalizowania w jej obr bie portu jachtowego to przede wszystkim:
– okre lone wp ywy z us ug wiadczonych przez porty;
– rozwój us ug towarzysz cych – baza noclegowa, gastronomiczna, handel;
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– powstanie nowych miejsc pracy zarówno w fazie budowy, jak i przy pó niej-
szej eksploatacji portu;

– wyd u enie sezonu turystycznego;
– podniesienie atrakcyjno ci turystycznej regionu.

Mo liwo ci, jakie niesie ze sob  projekt stworzenia Zachodniopomorskiego 
Szlaku eglarskiego, s  niew tpliwie ogromne. Nale y jednak pami ta , e aby 
realizacja projektu przebiega a w a ciwie, niezb dna jest cis a wspó praca zarz -
dów portów z dysponentami rodków przeznaczonych na stworzenie ZS .

„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 Ma kowski
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ZESZYTY   NAUKOWE   UNIWERSYTETU   SZCZECI SKIEGO

NR 521     EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 11     2008

DAWID MILEWSKI
Uniwersytet Szczeci ski

ANALIZA DZIA A  W ADZ LOKALNYCH 
WOJEWÓDZTWA ZACHODNIOPOMORSKIEGO 
W ZAKRESIE TURYSTYKI ZE SZCZEGÓLNYM 

UWZGL DNIENIEM INWESTYCJI TURYSTYCZNYCH

Celem artyku u jest analiza i ocena dzia a  w adz lokalnych województwa 
zachodniopomorskiego w zakresie realizacji ró nego rodzaju przedsi wzi
turystycznych, w tym zw aszcza inwestycji turystycznych, wraz ze wskazaniem 
róde  ich fi nansowania (ze szczególnym uwzgl dnieniem rodków fi nansowych 

Unii Europejskiej). Analiz  przeprowadzono na tle najwa niejszych zagadnie ,
dotycz cych teoretycznych i praktycznych aspektów kszta towania rozwoju 
i róde fi nansowania inwestycji turystycznych na szczeblu lokalnym.

1. W ADZE GMINNE JAKO PODMIOT KSZTA TUJ CY ROZWÓJ INWES-
TYCJI TURYSTYCZNYCH

Warunkiem rozwoju obszarowego produktu turystycznego jest mi dzy
innymi kszta towanie infrastruktury turystycznej. Dzia ania te wi  si  z poj -
ciem inwestycji turystycznych, rozumianych jako nak ady fi nansowe zwi zane
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z tworzeniem bazy materialnej, s u cej do wiadczenia us ug turystycznych. 
Inwestycje, wed ug kryterium rodzajowego, mo na podzieli  na dwa rodzaje1:
– inwestycje stricte turystyczne – dotycz  tych obiektów, dzi ki którym zaspo-

kajane s  podstawowe potrzeby potencjalnego turysty, to znaczy nocleg, 
wy ywienie, transport, rozrywka, lub których istnienie mo e stanowi  atrak-
cj  kulturaln ; do tej grupy nale  mi dzy innymi:
 budowa nowych obiektów noclegowych i ich modernizacja,

zakup rodków transportowych (samoloty, promy, autokary), a tak e
budowa niezb dnej do ich wykorzystania infrastruktury (lotniska, porty, 
parkingi),

 budowa obiektów stanowi cych infrastruktur  turystyczn  towarzysz c
(obiekty sportowe, takie jak wyci gi i trasy narciarskie, baseny, korty teni-
sowe itp.),

 odnawianie i odrestaurowywanie dóbr kultury narodowej;
– inwestycje paraturystyczne, które dotycz  obiektów i urz dze  stanowi cych

istotne uzupe nienie inwestycji stricte turystycznych, a tym samym wcho-
dz ce w sk ad produktu turystycznego; do tej grupy nale  mi dzy innymi

infrastruktura us ugowa (sklepy, stacje benzynowe, opieka medyczna),
infrastruktura techniczna (gazoci gi, kanalizacja, wodoci gi, elektryfi ka-
cja),
sie  komunikacyjna,
inwestycje w zakresie ochrony rodowiska,
inwestycje w zakresie gospodarki komunalnej.
rodki na inwestycje turystyczne pochodz  g ównie z dwóch róde :

– od inwestorów prywatnych i dotycz  g ównie us ug stricte turystycznych,
– od podmiotów publicznych, to jest z bud etu pa stwa i jednostek samorz -

dowych, przy czym inwestycje te musz  si  wi za  z ochron  dóbr kultury 
narodowej lub musz  to by  inwestycje paraturystyczne, których celem jest 
zach cenie przysz ych inwestorów prywatnych do anga owania swoich rod-
ków w rozwój lokalnych obszarów o charakterze turystycznym.

Do róde fi nansowania w obszarze turystyki mo na zaliczy :
– rodki w asne podmiotów komercyjnych b d  publicznych,
– kredyty bankowe,
– emisj  obligacji,

1 Regionalne aspekty rozwoju turystyki, red. G. Go embski, Warszawa–Pozna  1999, s. 11.



99Analiza dzia a  w adz lokalnych województwa zachodniopomorskiego...

– rodki fi nansowe Unii Europejskiej,
– dotacje i subwencje pa stwowe,
– partnerstwo publiczno-prywatne.

Bardzo du  rol  przy inwestycjach w turystyk  odgrywa pa stwo,
a zw aszcza jednostki samorz du terytorialnego, które mog  skutecznie wspiera
dzia ania inwestorów lokalnych. Poprzez inwestycje infrastrukturalne lokalne 
w adze nie tylko wspomagaj  lokaln  przedsi biorczo  czy te  przyczyniaj  si
do rozwoju atrakcyjno ci turystycznej danego regionu, ale tak e wspieraj  roz-
wój gmin, powiatów czy województw w skali ogólnej (mi dzy innymi zmniejsza 
si  bezrobocie, poprawia si  stan rodowiska).

Rola podmiotów publicznych w inwestycjach turystycznych powinna si
skupia  na nast puj cych zadaniach2:
– zwi kszaniu roli lokalnych bud etów i w adz lokalnych w fi nansowaniu inwe-

stycji paraturystycznych, zarz dzaniu turystyk  na terenie swojego dzia ania,
koordynacji akcji marketingowych;

– tworzeniu bod ców ekonomicznych do rozwoju turystyki;
– tworzeniu odpowiednich norm prawnych oddzia uj cych na ekonomiczn

sytuacj  podmiotów korzystaj cych z przestrzeni gminy;
– rozwijaniu w asnych dzia a  gospodarczych gminy lub powiatu (subwencje, 

dotacje, kredyty i gwarancje udzielane przez jednostki samorz du terytorial-
nego, zakupy i sprzeda );

– rozwijaniu dzia a  marketingowych na szczeblu lokalnym;
– pozyskiwaniu rodków fi nansowych z Unii Europejskiej na realizacj  inwe-

stycyjnych projektów turystycznych.
Podmioty publiczne powinny fi nansowa  budow  przede wszystkim infra-

struktury technicznej czy drogowej, natomiast nie powinny tej infrastruktury, 
która b dzie substytutem ju  istniej cej, wybudowanej przez przedsi biorstwa
prywatne. W niektórych przypadkach infrastruktura turystyczna mo e by
w cz ci fi nansowana ze rodków komercyjnych i publicznych, co wymaga 
wspó pracy jednostek samorz dowych z bran  turystyczn .

Gmina jest podstawow  jednostk  podzia u administracyjnego kraju. 
W roku 2001 do zada  w asnych samorz dów gminnych w czono sprawy zwi -

2 Tam e, s. 14.
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zane z turystyk 3. Nale y jednak podkre li , e wi kszo  pozosta ych zada
w asnych wymienionych w ustawie ma równie  istotne znaczenie dla tworzenia 
warunków sprzyjaj cych rozwojowi turystyki na obszarze gminy. Samorz dy
gminne maj  wiele mo liwo ci kszta towania rozwoju turystyki oraz wp ywania
na ju  dzia aj ce przedsi biorstwa turystyczne i na przedsi biorców zamierzaj -
cych podj  tak  dzia alno 4. Wprawdzie w adze lokalne nie maj  wi kszego
wp ywu na ogólne parametry ekonomiczne (kszta towane przez instytucje rz -
dowe i inne organy centralne), ale mog  w znacznym stopniu oddzia ywa  na 
lokaln  przedsi biorczo  i atrakcyjno  turystyczn  obszaru, równie  poprzez 
inwestycje turystyczne.

2. AKTYWNO  W ADZ LOKALNYCH WOJEWÓDZTWA ZACHODNIO-
POMORSKIEGO W ZAKRESIE INWESTYCJI TURYSTYCZNYCH I IN-
NYCH PRZEDSI WZI  TURYSTYCZNYCH

Analiza aktywno ci w adz lokalnych w zakresie rozwoju infrastruktury tury-
stycznej zosta a opracowana na podstawie bada  ankietowych przeprowadzonych 
w 2005 roku przez Zachodniopomorsk  Regionaln  Organizacj  Turystyczn ,
w ramach prac nad Audytem turystycznym województwa zachodniopomorskiego
i Strategi  rozwoju turystyki w województwie zachodniopomorskim do 2015 
roku. Badania te dotyczy y rozwoju produktów turystycznych, infrastruktury 
turystycznej, marketingu i pozyskiwania rodków fi nansowych z Unii Europej-
skiej. Podzia  ten jest wynikiem zapisów w Programie rozwoju turystyki w woje-
wództwie zachodniopomorskim na lata 2002–2006.

Dla celów badawczych dokonano analizy w gminach województwa zachod-
niopomorskiego, po o onych w pi ciu rejonach turystycznych. Oprócz pasa 
nadmorskiego, wyodr bniono cztery pojezierza: Pojezierze Drawskie (obejmuje 
równie  ojezierza Szczecineckie, I skie oraz cz  Bytowskiego), Pojezierze 
My liborskie (obejmuje te  Pojezierze Choszcze skie oraz cz  Pojezierza 
Dobiegniewskiego), Pojezierze Wa eckie i Pojezierze We ty skie.

3 Ustawa z dnia 11 kwietnia 2001 roku o zmianie ustaw: o samorz dzie gminnym, o samorz -
dzie powiatowym, o samorz dzie województwa, o administracji rz dowej w województwie oraz 
o zmianie niektórych innych ustaw, DzU 2001, nr 45, poz. 497; nr 89, poz. 971.

4 A.S. Kornak, A. Rapacz, Zarz dzanie turystyk  i jej podmiotami w miejscowo ci i regionie,
Wroc aw 2001, s. 99.
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Z przeprowadzonych bada  wynika, e spo ród gmin nadmorskich, naj-
wi ksze wydatki zwi zane z turystyk  ponosz  gminy Mielno i Ko obrzeg (ponad 
po ow  wszystkich wydatków ponoszonych przez gminy nadmorskie), a tak e
Dziwnów i Mi dzyzdroje. Najmniej aktywne s  gminy Wolin, Dar owo (gmina 
wiejska) i Postomino. W zakresie wydatków planowanych na lata 2007–2013 na 
pierwszym miejscu ponownie s  gminy Mielno i Ko obrzeg, a tak e Dar owo.
Najwi ksz  dynamik  przyrostu rodków przeznaczanych na turystyk  mo na
zaobserwowa  w gminach Dar owo i Ustronie Morskie. Wydatki ponoszone 
i planowane w gminach pasa nadmorskiego na przedsi wzi cia turystyczne 
przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Wydatki w gminach pasa nadmorskiego na przedsi wzi cia turystyczne

Gminy
Produkty
markowe

(2002–2006)

Rozwój
lokalny

(2002–2006)

Marketing
i szkolenia

(2002–2006)

Razem
wydatki

(2002–2006)
Plan

(2007–2013)

Dar owo 704 000 – 143 000 847 000 58 695 000
Dar owo m. 11 622 500 – – 11 622 500 14 000 000
Dziwnów 1 284 000 26 500 000 – 27 784 000 134 000
Ko obrzeg 404 000 3 703 571 – 4 107 571 –
Ko obrzeg m. 48 408 724 326 700 3 072 000 51 807 424 57 322 000
Mielno 63 015 102 – 53 676 63 068 778 60 455 869
Mi dzyzdroje 26 193 000 – 260 000 26 453 000 –
Postomino 1 505 000 – – 1 505 000 –

winouj cie 13 836 728 20 500 501 600 14 358 828 2 013 000
Trzebiatów 15 012 000 3 000 000 – 18012000 –
Ustronie
Morskie 2 302 000 506 000 147 000 2955000 22 879 000
Wolin 400 000 55 500 3 000 458500 1 000 000
Razem 18 4687 054 34 112 271 4 180 276 222979601 216 498 869

m. – gmina miejska.

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych przeprowadzonych przez 
ZROT.

Spo ród gmin nadmorskich najwi cej na inwestycje turystyczne w latach 
2001–2005 przeznaczy y gminy Mielno, Ko obrzeg (gmina miejska), Mi dzy-
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zdroje, Dziwnów, Trzebiatów i winouj cie, z kolei najmniej Dar owo (gmina 
wiejska) i Wolin. Sum  wydatków ponoszonych przez gminy pasa nadmorskiego 
na inwestycje turystyczne z uwzgl dnieniem róde fi nansowania przedstawiono 
w tabeli 2.

Tabela 2 

Wydatki ponoszone przez gminy pasa nadmorskiego na inwestycje turystyczne 
z uwzgl dnieniem róde fi nansowania

Gminy
Inwestycje fi nansowane z udzia em rodków UE Pozosta e inwestycje

koszt
projektu gmina UE inne koszt

projektu gmina inne

Dar owo – – – – 626 000 626 000 –
Dar owo m. 1 1500 000 1 975 000 6375 000 3 150 000 110 000 110 000 –
Dziwnów 19 450 000 7 268 000 12 072 000 110 000 370 000 370 000 –
Ko obrzeg 3 740 000 1 066 200 2 673 800 – 180 000 30 000 150 000
Ko obrzeg m. 26 605 087 6 612 952 19 992 135 – 19 269 231 19 229 231 40 000
Mielno 61 524 632 1 298 501 49 958 253 10 267 878 1 290 470 204 645 1 085 825
Mi dzyzdroje – – – – 24 480 000 4600 000 19 880 000
Postomino 1 505 000 376 250 1 128 750 – – –

winouj cie 833 700 210 072 623 628 – 12 702 028 5 215 128 7 486 900
Trzebiatów 1 950 000 750 000 1 200 000 – 16 000 000 1 415 000 14 585 000
Ustronie
Morskie 1 339 000 334 750 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 95 177 816 13 527 878 75 542 729 32 157 004 43 385 725

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

ród o: jak pod tabel  1.

Wyniki przeprowadzonych bada  wskazuj , e na Pojezierzu Drawskim 
zdecydowanie najwi cej rodków na turystyk  przeznacza miasto Szczecinek, 
a na drugim miejscu Z ocieniec. Co do wydatków planowanych do 2013 roku, na 
pierwszym miejscu jest Czaplinek, a na drugim gmina wiejska Szczecinek. Naj-
mniej aktywne gminy tego rejonu turystycznego to Dobrzany, Bia y Bór i Borne 
Sulinowo. Wydatki ponoszone i planowane w gminach Pojezierza Drawskiego 
na przedsi wzi cia turystyczne przedstawiono w tabeli 3.
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Tabela 3

Wydatki w gminach Pojezierza Drawskiego na przedsi wzi cia turystyczne

Gminy
Produkty
markowe

(2002–2006)

Rozwój
lokalny

(2002–2006)

Marketing
i szkolenia

(2002–2006)

Razem
wydatki

(2002–2006)
Plan

(2007–2013)

Bia y Bór 112 492 – – 112 492 –
Borne Sulinowo 148 000 – – 148 000 –
Chociwel 440 000 – – 440 000 –
Czaplinek 187 520 28 000 146 768 362 288 7 120 000
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 2 573 600
Szczecinek m. 11 850 969 19 580 800 88 827 31 520 596 –
Z ocieniec 8 700 954 – 1 990 620 10 691 574 –
Razem 22 022 435 20 080 678 2 372 215 44 475 328 10 585 600

ród o: jak pod tabel  1.

Spo ród gmin Pojezierza Drawskiego najwi cej na inwestycje turystyczne 
w latach 2001–2005 przeznaczy y gminy Szczecinek (gmina miejska), Z o-
cieniec, Chociwel i Drawsko Pomorskie. Sum  wydatków ponoszonych przez 
gminy Pojezierza Drawskiego na inwestycje turystyczne z uwzgl dnieniem ró-
de fi nansowania przedstawiono w tabeli 4.

Analiza gmin po o onych na obszarze Pojezierza My liborskiego wskazuje, 
e najwi ksze rodki na turystyk  przeznaczaj  gminy Bierzwnik, Drawno i Pe -

czyce, najmniej za  inwestuj  gminy Lipiany, Trzci sko-Zdrój i Nowogródek 
Pomorski. Zdecydowanie najwi ksze przedsi wzi cia planuje gmina My libórz,
a na kolejnych miejscach gminy Choszczno i Drawno. Wydatki ponoszone i pla-
nowane w gminach Pojezierza My liborskiego na przedsi wzi cia turystyczne 
przedstawiono w tabeli 5.
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Tabela 4

Wydatki ponoszone przez gminy Pojezierza Drawskiego na inwestycje turystyczne 
z uwzgl dnieniem róde fi nansowania

Gminy
Inwestycje fi nansowane z udzia em rodków UE Pozosta e inwestycje

koszt
projektu gmina UE inne koszt

projektu gmina inne

Bia y Bór – – – – – – –
Borne
Sulinowo – – – – 31 000 – 31 000
Chociwel – – – – 440 000 140 000 300 000
Czaplinek – – – – 60 406 60 406 – 
Dobrzany – – – – – – – 
Drawsko
Pomorskie – – – – 211 000 111 000 100 000
Marianowo – – – – 9 000 2 000 7 000
Ostrowice – – – – – – – 
Szczecinek – – – – 321 265 – 321 265
Szczecinek m. 25 997 979 7719902 18060091 217 986 5 262 241 1 562 241 3 700 000
Z ocieniec 1 193 724 34 388 490 520 668 820 7 303 850 1 200 343 6 103 507
Razem 27 191 703 7 754 290 18 550 611 886 806 13 638 762 3 075 990 10 562 772

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

ród o: jak pod tabel  1.

Tabela 5

Wydatki w gminach Pojezierza My liborskiego na przedsi wzi cia turystyczne

Gminy
Produkty
markowe

(2002–2006)

Rozwój lokalny
(2002–2006)

Marketing
i szkolenia

(2002–2006)

Razem wydatki 
(2002–2006)

Plan
(2007–2013)

Bierzwnik 100 000 5 000 000 – 5 100 000 –
Chojna 1 179 000 – – 1 179 000 50 000
Choszczno 230 458 – – 230 458 770 000
Drawno 4 809 550 – – 4 809 550 507 450
Lipiany – – – – –
Mory 2 152 420 977 000 2400 3 131 820 –
My libórz 3 239 286 25 000 – 3 264 286 64 135 000
Nowogródek Pomorski 196 373 – – 196 373 –
Pe czyce 4 860 000 – – 4 860 000 –
Trzci sko-Zdrój 90 000 – – 90 000 –
Razem 16 857 087 6 002 000 2400 22 861 487 65 462 450

ród o: jak pod tabel  1.
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Na Pojezierzu My liborskim najwi cej rodków na inwestycje turystyczne 
przeznacza y gminy Bierzwnik, Pe czyce, Drawno, My libórz i Mory . Sum
wydatków ponoszonych przez gminy Pojezierza My liborskiego na inwestycje 
turystyczne z uwzgl dnieniem róde fi nansowania przedstawiono w tabeli 6.

Tabela 6

Wydatki ponoszone przez gminy Pojezierza My liborskiego na inwestycje turystyczne 
z uwzgl dnieniem róde fi nansowania

Gminy
Inwestycje fi nansowane z udzia em rodków UE Pozosta e inwestycje

koszt
projektu gmina UE inne koszt

projektu gmina inne

Bierzwnik – – – – 5 015 000 5 000 5 010 000
Chojna 1 155 000 288 750 866 250 – 24 000 4 800 19 200
Choszczno – – – – 62 000 – 62 000
Drawno 60 270 15 068 45 202 – 4 570 676 15 000 4 555 676
Mory 1 216 500 170 000 912 350 134 150 1 293 420 17 370 1 276 050
My libórz 2 529 286 632 322 1 896 964 – 560 000 60 000 500 000
Nowogródek
Pomorski 196 373 65 965 130 408 – – – – 
Pe czyce 4 860 000 729 000 3 645 000 486 000 – – – 
Trzci sko-Zdrój – – – – 90 000 80 000 10 000
Razem 10 017 429 1 901 105 7 496 174 620 150 11 615 096 182 170 11 432 926

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

ród o: jak pod tabel  1.

Z przeprowadzonych bada  wynika, e na Pojezierzu Wa eckim najwi cej
wydatków na turystyk  ponosz  gminy Miros awiec i Wa cz (gmina wiejska). 
Wydatki ponoszone i planowane w gminach Pojezierza Wa eckiego na przedsi -
wzi cia turystyczne przedstawiono w tabeli 7.

Spo ród gmin Pojezierza Wa eckiego najwi ksze rodki na inwestycje turys-
tyczne przeznacza y w latach 2001–2005 gminy Miros awiec, Wa cz (gmina 
miejska i wiejska) i Cz opa. Sum  wydatków ponoszonych przez gminy Pojezie-
rza Wa eckiego na inwestycje turystyczne z uwzgl dnieniem róde fi nansowania 
przedstawiono w tabeli 8.
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Tabela 7

Wydatki w gminach Pojezierza Wa eckiego na przedsi wzi cia turystyczne

Gminy
Produkty
markowe

(2002–2006)

Rozwój
lokalny

(2002–2006)

Marketing
i szkolenia

(2002–2006)
Razem wydatki 

(2002–2006)
Plan

(2007–2013)

Cz opa 294 000 132 077 6 450 432 527 –
Miros awiec 1 265 104 – – 1 265 104 –
Tuczno – – – – –
Wa cz 707 656 – – 707 656 –
Wa cz m. 540 840 7 000 41 270 589 110 –
Razem 2 807 600 139 077 47 720 2 994 397 –

ród o: jak pod tabel  1.

Tabela 8

Wydatki ponoszone przez gminy Pojezierza Wa eckiego na inwestycje turystyczne 
z uwzgl dnieniem róde fi nansowania

Gminy

Inwestycje fi nansowane 
z udzia em rodków UE Pozosta e inwestycje

koszt
projektu gmina UE inne koszt

projektu gmina inne

Cz opa 260 745 – 260 245 500 132 077 – 132 077
Miros awiec – – – – 1 210 604 23 900 1 186 704
Tuczno – – – – – – – 
Wa cz 707 656 257 656 450 000 – – – – 
Wa cz m. 83 382 24 207 58 175 – 278 458 251 458 27 000
Razem 1 051 783 281 863 768 420 500 1 621 139 275 358 1 345 781

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

ród o: jak pod tabel  1.

Przeprowadzone badania wskazuj , e spo ród gmin Pojezierza We ty -
skiego najwi ksze rodki na przedsi wzi cia turystyczne przeznaczy y gminy 
Kobylanka i Gryfi no. Z kolei, je eli chodzi o rodki planowane, to jedynie gmina 
Gryfi no by a w stanie je okre li . Wydatki ponoszone i planowane w gminach 
Pojezierza We ty skiego na przedsi wzi cia turystyczne przedstawiono w tabe-
li 9.
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Tabela 9

Wydatki w gminach Pojezierza We ty skiego na przedsi wzi cia turystyczne

Gminy
Produkty
markowe

(2002–2006)

Rozwój
lokalny

(2002–2006)

Marketing
i szkolenia

(2002–2006)

Razem
wydatki

(2002–2006)
Plan

(2007–2013)

Banie – – – – –
Gryfi no 5 219 337 24 000 – 5 243 337 282 00 000
Kobylanka 15 530 000 – – 15 530 000 –
Stare Czarnowo 17 996 4 500 – 22 496 –
Razem 20 767 333 28 500 – 20 795 833 28 200 000

ród o: jak pod tabel  1.

Spo ród gmin Pojezierza We ty skiego zdecydowanie najwi ksze rodki
na inwestycje turystyczne przeznaczy a gmina Kobylanka, w dalszej kolejno ci
gmina Gryfi no. Sum  wydatków ponoszonych przez gminy Pojezierza We ty -
skiego na inwestycje turystyczne z uwzgl dnieniem róde fi nansowania przed-
stawiono w tabeli 10.

Tabela 10

Wydatki ponoszone przez gminy Pojezierza We ty skiego na inwestycje turystyczne 
z uwzgl dnieniem róde fi nansowania

Gminy
Inwestycje fi nansowane z udzia em rodków UE Pozosta e inwestycje

koszt
projektu gmina UE inne koszt

projektu gmina inne

Banie – – – – – – –
Gryfi no 160 000 122 000 38 000 5 047 587 5 047 587  –
Koby-
lanka 15 030 000 2 354 500 11 272 500 1 403 000 500 000 – 500 000
Stare
Czarnowo – – – – – – – 
Razem 15 190 000 2 354 500 11 394 500 1 441 000 5 547 587 5 047 587 500 000

100% 15,5% 75% 9,5% 100% 91% 9%

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych przeprowadzonych przez 
ZROT.
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Podsumowanie

Podsumowuj c wyniki przeprowadzonych bada , nale y stwierdzi , e
zdecydowanie najwi cej rodków na przedsi wzi cia turystyczne przeznaczaj
gminy nadmorskie – niemal 42% wydatków ponoszonych przez wszystkie 
badane gminy województwa (105 gmin). Podobnie sytuacja wygl da w plano-
wanych wydatkach na lata 2007–2013 – stanowi  one ponad 48% wydatków 
wszystkich jednostek. Analizuj c dzia ania poszczególnych gmin tego rejonu, 
wyra nie mo na zauwa y  dysproporcje w aktywno ci w adz lokalnych i to 
mimo dysponowania walorami turystycznymi o podobnej atrakcyjno ci – zde-
cydowanie dominuj  takie gminy, jak Ko obrzeg (gmina miejska) czy Mielno, 
natomiast za najmniej aktywne nale y uzna  gminy Wolin i Postomino. Z kolei 
gminy Ustronie Morskie i Dar owo (gmina wiejska) planuj  zwi kszy  inwesty-
cje turystyczne w kolejnych latach.

Analiza aktywno ci w adz lokalnych jednostek z obszarów pojeziernych 
wskazuje, e poziom inwestycji jest tu znacznie ni szy w porównaniu z gmi-
nami nadmorskimi. Grozi to z pewno ci  pog bieniem dysproporcji w zakresie 
rozwoju infrastruktury turystycznej. Tylko niektóre gminy z pojezierzy, takie jak 
Szczecinek (gmina miejska), Z ocieniec, My libórz, Drawno, Bierzwnik, Gryfi no 
czy Kobylanka, przeznaczaj  na turystyk  tyle rodków, ile jest potrzebne do uzy-
skania widocznych efektów. Stanowi  one potencjalne, a niekiedy i rzeczywiste 
„centra wzrostu” w obszarach uznawanych za atrakcyjne pod wzgl dem walorów 
turystycznych. Ci gle jednak s  to obszary w du ym stopniu niedoinwestowane, 
a tak e nie s  podejmowane dzia ania, które pozwoli yby je wypromowa  na 
krajowym czy zagranicznym rynku turystycznym.

Wa nym zagadnieniem zwi zanym z mo liwo ci  realizacji ró nego rodzaju 
inwestycji turystycznych jest identyfi kacja potencjalnych róde  ich fi nansowa-
nia. Przeprowadzona analiza wskazuje, e gminy coraz cz ciej si gaj  po rodki
fi nansowe z funduszy Unii Europejskiej. Inwestycje realizowane z ich udzia em
by y w 73% fi nansowane z funduszy Unii Europejskiej, a wk ad w asny gmin 
wynosi  jedynie 9% warto ci projektu (rysunek 1). Z kolei analiza róde fi nanso-
wania wszystkich realizowanych inwestycji turystycznych w badanych gminach 
wskazuje, i  w 46% by y one bezpo rednio fi nansowane ze rodków Unii Euro-
pejskiej, a w 25% ze rodków w asnych gmin (rysunek 2). Nale y równie  doda ,
e pozosta e ród a fi nansowania projektów turystycznych tak e niejednokrotnie 

wi za y si  z funduszami Unii Europejskiej – po rednio poprzez ró nego rodzaju 
instytucje celowe. 
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Rys. 1. Struktura fi nansowania inwestycji turystycznych z udzia em rodków UE w ba-
danych gminach województwa zachodniopomorskiego

ród o: opracowanie w asne.

Rys. 2. ród a fi nansowania inwestycji turystycznych w badanych gminach wojewódz-
twa zachodniopomorskiego

ród o: opracowanie w asne.
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Z przedstawionych w artykule danych wynika, i  niestety nie wszystkie 
gminy potrafi  wykorzysta  mo liwo ci, jakie daje turystyka, a bierno  w adz
lokalnych nieuchronnie skazuje je na marginalizacj . Warto jednak podkre li ,
e coraz wi cej gmin województwa zachodniopomorskiego zaczyna aktywniej 

pozyskiwa rodki fi nansowe z funduszy Unii Europejskiej, widz c w tym szans
na popraw  jako ci infrastruktury nie tylko turystycznej, ale równie  paratury-
stycznej, a wi c tej, z której korzystaj  tak e mieszka cy 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 fi nancing 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 fi nancing sources. The special attention has been given to the projects 
fi nanced by European Union.

Translated by Dawid Milewski
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KOMUNIKACJA MARKETINGOWA
NA RYNKU TURYSTYKI UZDROWISKOWEJ

Wprowadzenie

Funkcjonowanie uzdrowisk na wspó czesnym konkurencyjnym rynku spra-
wia, i  dzia alno  marketingowa, a zw aszcza promocyjna, nabiera istotnego 
znaczenia. Warunki rynkowe, zmieniaj ca si  struktura kuracjuszy odwiedzaj -
cych polskie uzdrowiska (wzrastaj ca liczba tak zwanych kuracjuszy komercyj-
nych samodzielnie decyduj cych o wyborze uzdrowiska), rosn ca konkurencja 
nie tylko pomi dzy przedsi biorstwami uzdrowiskowymi, ale równie  pomi dzy
miejscowo ciami, powoduj , i  polityka komunikowania si  z potencjalnym 
klientem odgrywa wa n  rol  podczas budowania przewagi konkurencyjnej 
i zdobywania klientów. Konieczno  skutecznego stosowania instrumentów pro-
mocji dotyczy wi c nie tylko przedsi biorców turystycznych (w tym uzdrowi-
skowych), ale tak e jednostek samorz du terytorialnego.

Celem niniejszego artyku u jest przedstawienie mo liwo ci wykorzysta-
nia instrumentów promocji na rynku turystyki uzdrowiskowej. Artyku  zosta
podzielony na dwie cz ci. W pierwszej cz ci – o charakterze teoretycznym 
– przedstawiono instrumenty promocji, które mog  by  wykorzystywane w tury-
styce uzdrowiskowej, w drugiej za  podj to prób  oceny zastosowania wybra-
nych narz dzi promocyjnych na rynku turystyki uzdrowiskowej w województwie 
zachodniopomorskim.
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1. INSTRUMENTY PROMOCJI NA RYNKU TURYSTYKI UZDROWISKOWEJ

Promocj  na rynku turystyki uzdrowiskowej nale y okre la  nie tylko jako 
polityk  komunikacji lub komunikowania si  przedsi biorstwa z rynkiem, ale 
tak e jako narz dzie komunikowania si  obszaru z potencjalnymi klientami. Pro-
mocja obejmuje zespó  dzia a  i rodków, za których pomoc  przedsi biorstwo
lub jednostka samorz du terytorialnego (obszar) przekazuje na rynek informacje 
charakteryzuj ce produkt, miejscowo  czy fi rm , kszta tuje potrzeby nabywców 
oraz pobudza, ukierunkowuje i zmniejsza elastyczno  popytu. Innymi s owy, 
promocja to zespó rodków, za których pomoc  przedsi biorstwo uzdrowiskowe 
i miejscowo  uzdrowiskowa oddzia uj  na potencjalnych odbiorców swojej 
oferty. 

Ka dy przekaz promocyjny powinien realizowa  postawione przed nim 
zadania, do których w przypadku uzdrowisk mog  nale e :
– prezentacja korzy ci dostarczanych przez zakup danego produktu turystyki 

uzdrowiskowej,
– wyró nienie oferty uzdrowiska na tle innych konkurencyjnych ofert,
– budowa reputacji fi rmy (image), miejscowo ci uzdrowiskowej oraz stworze-

nie jej marki1.
Promocja us ug sk ada si  z kilku istotnych elementów nazwanych komuni-

kacj  mix lub promocj  mix. Nale  do nich:
– reklama, 
– przekaz ustny,
– sprzeda  osobista,
– promocja sprzeda y,
– public relations,
– publicity,
– sponsoring.

Reklama jest to wszelka p atna forma bezosobowego przedstawiania idei, 
dóbr i us ug przez okre lonego nadawc 2. Celem reklamy jest przekazanie na 
rynek informacji o wiadczonych us ugach i wywo anie zainteresowania nimi na 
rynku, czyli zbli enie potencjalnego nabywcy do decyzji zakupu. Reklam  przy-
j to dzieli  na trzy rodzaje: informacyjn , zach caj c  (konkurencyjn ), przypo-

1 Zob. W.J. Stanton, Fundamentals of Marketing, New York 1981, s. 452.
2 Raport of the Defi nitions Committee of the American Marketing Association, „Journal 

of Marketing” 1968, nr 2, s. 211.
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minaj c 3. Wymieniony podzia  uwarunkowany jest postawami ludzi wzgl dem
oferowanej us ugi. W przypadku turystyki uzdrowiskowej nale y podkre li  zna-
czenie reklamy przypominaj cej, albowiem najliczniejsza grupa osób przebywa-
j cych w uzdrowiskach to osoby powtarzaj ce swój „zakup”.

Istotnym kryterium podzia u jest równie  rodzaj wykorzystywanych rod-
ków przekazu. W przypadku turystyki uzdrowiskowej mog  zosta  wykorzystane 
takie formy reklamy, jak prasowa, telewizyjna, radiowa, pocztowa, zewn trzna,
internetowa.

Wspó cze nie priorytetowe znaczenie w przypadku turystyki uzdrowisko-
wej nale y przypisa  reklamie za po rednictwem Internetu4, przekazowi ustnemu, 
mediom i reklamie wydawniczej. 

W przypadku wykorzystania no nika informacji, jakim jest Internet, przed-
si biorstwa uzdrowiskowe czy miejscowo ci uzdrowiskowe najcz ciej mog
korzysta  z w asnych stron internetowych, tematycznych portali internetowych, 
marketingu e-mailowego, banerów reklamowych.

Charakterystyczn  i szczególnie wa n  form  promocji w bran y tury-
stycznej jest przekaz ustny. Wskazuje on na istotn  rol , jak  w tym procesie 
odgrywaj  ludzie. Klienci fi rmy, cz sto aktywnie uczestnicz cy w wiadczeniu
us ugi, formu uj  swoje opinie na temat produktu, sprzeda y i ogólnie na temat 
fi rmy, które przekazuj  znajomym. W przypadku, gdy opinie te maj  charakter 
pozytywny – po dany przez przedsi biorstwa, czyni  ze znajomych niejako 
potencjalnych klientów.

Opisuj c reklam  wydawnicz , której znaczenie w przypadku uzdrowisk 
maleje, aczkolwiek jest wci  istotne, nale y mie  na uwadze wydawnictwa pro-
mocyjne uzdrowisk, takie jak informatory krajowe i regionalne o sieci uzdrowisk, 
informatory poszczególnych uzdrowisk, informatory poszczególnych sanatoriów, 
pensjonatów i hoteli, w których wiadczone s  us ugi zdrowotne, czy specjalne 
wydawnictwa uzdrowiskowe, monotematyczne5.

Informatory krajowe i regionalne maj  na celu ogólne informowanie spo e-
cze stwa o uzdrowiskach i wyborze w a ciwych uzdrowisk, zale nie od potrzeb 
zdrowotnych. S  to wydawnictwa ksi kowe, które ze wzgl du na wysoki koszt 

3 R. G owacki, Z. Kossut, T. Kramer, Marketing, Warszawa 1994, s. 156.
4 Szerzej na temat mo liwo ci wykorzystania Internetu w turystyce uzdrowiskowej: A. Le-

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

5 A. Madeyski, Podstawowe formy promocji polskich uzdrowisk w warunkach rynkowych,
w: Uzdrowiskowy produkt turystyczny, Kraków 1998, s. 39.
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powinny by  dystrybuowane w ród lekarzy6. Informatory te maj  zastosowa-
nie w promocji produktu rzeczywistego polskich uzdrowisk, a wi c lecznictwa 
uzdrowiskowego.

Informatory o poszczególnych uzdrowiskach powinny zawiera  o nich 
informacje: opis, obszar, hipsometri 7, klimat, wskazania lecznicze, poparte 
wnioskami z bada  klinicznych, opis zagospodarowania przestrzennego miej-
scowo ci, warunki komunikacyjne, istniej ce zak ady i urz dzenia lecznictwa 
uzdrowiskowego, charakterystyk  naturalnych tworzyw leczniczych, stosowane 
zabiegi lecznicze, z wyeksponowaniem specjalistycznych zabiegów wiadczo-
nych przez uzdrowiska. Jak pisze Andrzej Madeyski, w informatorze uzdrowiska 
powinna by  wymieniona imiennie, z tytu ami zawodowymi, grupa kierownicza 
oraz ordynatorzy sanatoriów. Niezb dny jest równie  wykaz imienny lekarzy 
uzdrowiskowych8. Wskazanie takie wydaje si  by  s uszne z marketingowego 
punktu widzenia, w przypadku bowiem us ug uzdrowiskowych, których jako ci
nie mo na oceni  przed nabyciem produktu, kadra mo e by  wa nym wyznacz-
nikiem poziomu wiadczonych us ug.

Informatory sanatoriów, pensjonatów, hoteli powinny, z kolei, zawiera
dok adne informacje o obiektach, czytelnie przedstawione, przy czym nieko-
niecznie powinien to by  opis. S u y  temu mog  dobrze opracowane pikto-
gramy. Wa ne jest podanie, czy na miejscu wykonywane s  zabiegi lecznicze, 
czy jest basen k pielowy itd.

Oprócz wydawnictw ogólnych o uzdrowiskach lub o sanatoriach, potrzebne 
s  równie  informatory monotematyczne – po wi cone wybranym zagadnieniom 
uzdrowisk. Mog  to by  wydawnictwa medyczne, po wi cone lokalnemu klima-
towi uzdrowiska, historyczne czy o wychowaniu zdrowotnym9.

W przypadku turystyki uzdrowiskowej szczególnego znaczenia nabiera 
równie sprzeda  osobista. Istota tej formy promocji polega na bezpo rednim
kontakcie wiadcz cego us ugi z konsumentami. Jest to forma promocji bardzo 
istotna w przypadku oferty us ugowej, której klient nie jest w stanie zobaczy
przed zakupem i nie potrafi  cz sto sprecyzowa  jakiej oczekuje us ugi. Wyob-
ra enie o wiadczonych us ugach uzyskuje na podstawie kontaktu z wykonaw-
cami us ug, ich zachowania, fachowo ci i wygl du. Rola sprzeda y osobistej jest 

6 Tam e.
7 Wysoko  terenu.
8 A. Madeyski, Podstawowe formy promocji..., s. 40.
9 Tam e.
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wi ksza w sytuacji z o ono ci oferty turystycznej, a tak  niew tpliwie jest oferta 
uzdrowiska, ma ego zasobu informacji posiadanej przez potencjalnych nabyw-
ców, gdy klient jest niezdecydowany i oczekuje porady. Skuteczno  tej formy 
promocji maleje w przypadku, gdy kuracjusz zna ju  ofert  i fi rm  lub gdy nie ma 
mo liwo ci wyboru, a us ugi nie wymagaj  poznania walorów u ytkowych10.

Z kolei promocja uzupe niaj ca obejmuje „zespó  instrumentów zawie-
raj cych dodatkowe i nadzwyczajne bod ce zwi kszaj ce stopie  atrakcyjno ci
oferty us ugowej wobec nabywcy i podwy szaj ce jego sk onno  do zakupu”11.
Promocja sprzeda y ma zwykle ograniczony zasi g czasowy, albowiem prze-
wa nie jest dzia aniem krótkookresowym, maj cym na celu szybki, lecz zwykle 
okresowy wzrost sprzeda y. 

Bior c pod uwag  komercyjnych turystów uzdrowiskowych, mo na wobec 
nich stosowa  nast puj ce zach ty:
– zni ki cenowe dla ofert specjalnych,
– zni ki cenowe lub specjalne oferty dla osób wcze niej wykupuj cych swój 

pobyt,
– oferty last minute – dla klientów kupuj cych w ostatniej chwili,
– karnety turystyczne, uprawniaj ce do zni ek w punktach us ugowych w danej 

miejscowo ci uzdrowiskowej czy w danym sanatorium lub bezp atnych wej
na przyk ad do muzeów,

– mo liwo  zakupu pobytu na kredyt, na raty,
– ukryte zni ki cen w postaci dodatkowych korzy ci przy tej samej cenie, 

na przyk ad mo liwo  skorzystania z czterech zabiegów w cenie trzech 
standardowych,

– mo liwo  bezp atnego skorzystania z organizowanych przez sanatorium 
wycieczek, wieczorków tanecznych itp.

– karty i kluby sta ego klienta.
W przypadku kuracjuszy, których pobyt w uzdrowisku jest fi nansowany na 

przyk ad w ramach ubezpieczenia, promocja sprzeda y powinna równie  zna-
le  zastosowanie. Mog  to by  chocia by zni ki na dodatkowe zabiegi, karty 
turystyczne czy mo liwo  bezp atnego skorzystania z dodatkowych atrakcji 
uzdrowiska. Zarz dzaj cy przedsi biorstwem uzdrowiskowym powinni mie
wiadomo , i  kuracjusz ten mo e by  potencjalnym klientem sanatorium 

w pó niejszym czasie.

10 Turystyka. Zarys wyk adu, red. A. Panasiuk, Szczecin 2001, s. 181.
11  I. Rutkowski, W. Wrzosek, Strategia marketingowa, Warszawa 1976, s. 294.
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Przez poj cie public relations (PR) mo na rozumie  „planowane i ci g e
wysi ki maj ce na celu stworzenie i utrzymanie wzajemnego zrozumienia mi -
dzy dan  organizacj  a spo ecze stwem”12. Zadaniem tej formy promocji jest 
personifi kacja fi rmy i stworzenie jej pozytywnego wizerunku na rynku. Najcz -
ciej spotykane formy PR to: prasowa, telewizyjna, radiowa, wydawnicza, wysta-
wiennicza, pocztowa, upominkowa, spotkania, sympozja, konferencje, seminaria, 
„dni otwarte” dla klientów, work shops, wiadczenia charytatywne, przyj cia czy 
te  doroczne raporty dotycz ce dzia alno ci fi rmy. Popularn  form public rela-
tions s  równie  tak zwane press releases, czyli komunikaty dla prasy, maj ce
na celu poinformowanie o zdarzeniach istotnych dla fi rmy13. Przedsi biorstwa
uzdrowiskowe, jak równie  gminy uzdrowiskowe, powinny wykorzystywa  PR. 
Dzia ania te powinny przyj  przede wszystkim formy prasow  i radiow , pro-
paguj c na przyk ad zdrowy styl ycia i ukazuj c  pozytywny wp yw lecznictwa 
uzdrowiskowego i turystyki uzdrowiskowej na kondycj  psychiczn  i fi zyczn
spo ecze stwa. Konieczne jest równie  uczestnictwo w wystawach, sympozjach 
czy te  organizowanie tak zwanych study tour nie tylko dla dziennikarzy, ale 
i dla lekarzy, przedstawicieli NFZ czy innych instytucji maj cych wp yw na 
kierowanie kuracjuszy do konkretnych uzdrowisk, jak równie  maj cych du y
wp yw opiniotwórczy. 

Przy formie promocji, jak  jest public relations, na pierwszy plan wysuwa 
si  nie sprzeda  produktu turystyki uzdrowiskowej, lecz wzrost znaczenia 
i zaufania wobec uzdrowiska u opinii publicznej14.

Publicity jest form  promocji zbli on  do reklamy. S  to informacje doty-
cz ce fi rmy lub jej oferty, przekazywane za pomoc rodków masowego prze-
kazu. Ró ni si  od reklamy tym, i  nie jest p atna oraz tym, e fi rma nie ma 
wp ywu na jej tre  i ton. Obecnie w przypadku widocznego rosn cego zainte-
resowania problematyk  turystyki uzdrowiskowej coraz cz ciej w prasie, radio 
i telewizji przekazywane s  informacje na temat uzdrowisk, poparte nie tylko 
przyk adami konkretnych sanatoriów, ale i ich nazwami, czy – gdy jest to mo -
liwe – zdj ciami. Jest to wi c element promocji sprzyjaj cy wielu wyró niaj -
cym si  polskim uzdrowiskom.

Kolejny element promocji mix, o którym nale y wspomnie , to sponsoring.
Polega on na fi nansowym lub rzeczowym wspieraniu ró nych organizacji, osób 

12 A. Sznajder, Sztuka promocji, Warszawa 1993, s. 123.
13 Turystyka..., s. 181.
14 Tam e, s. 182.



119Komunikacja marketingowa na rynku turystyki uzdrowiskowej

czy wydarze  dla osi gni cia celów promocyjnych, w zamian za eksponowanie 
danego znaku towarowego lub znaku fi rmy15. Celem sponsoringu jest – podobnie 
jak w przypadku reklamy, public relations i publicity – ukszta towanie pozytyw-
nego wizerunku, utrwalenie dobrej opinii i upowszechnienie stopnia znajomo ci
fi rmy w ród obecnych i potencjalnych konsumentów. W przypadku polskich 
przedsi biorstw uzdrowiskowych, ze wzgl du na ich trudn  sytuacj fi nansow ,
element ten nie bywa wykorzystywany w ramach promocji, za wyj tkiem jedy-
nego sprywatyzowanego dot d uzdrowiska Na czów.

W komunikacji przedsi biorstw uzdrowiskowych z kuracjuszami istotne 
znaczenie odgrywa  powinna tak e koncepcja marketingu bezpo redniego.
Marketing bezpo redni zaliczany przez S. Bosiackiego i J. Sikor  do grupy 
instrumentów promocji mix16 mo e bowiem w istotny sposób dope nia  sprzeda
bezpo redni  oraz stanowi  wa ny element dzia a  w zakresie public relations.
Marketing bezpo redni okre lany jest jako zespó  dzia a  i rodków bezpo red-
niego oraz zindywidualizowanego oddzia ywania na nabywców, maj cego na celu 
kreowanie i zaspokajanie ich potrzeb oraz sprzeda  dóbr i us ug17. Wspó cze nie
do podstawowych instrumentów wykorzystywanych w marketingu bezpo red-
nim zalicza si  mi dzy innymi przesy ki pocztowe, telemarketing, telewizj  inter-
aktywn , zakupy elektroniczne, Internet18.

Wymienione i opisane instrumenty promocji maj  na celu przede wszystkim 
kompleksowe wzmocnienie pozycji przedsi biorstw funkcjonuj cych na rynku 
turystyki uzdrowiskowej. Instrumenty te powinny by  w a ciwie stosowane 
zarówno przez przedsi biorstwa uzdrowiskowe, jak i miejscowo ci uzdrowi-
skowe. Dzia ania te niew tpliwie powinny by  ze sob  zintegrowane. 

2. WYKORZYSTANIE INSTRUMENTÓW PROMOCJI NA RYNKU TURYSTY-
KI UZDROWISKOWEJ W WOJEWÓDZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM

Dzia alno  promocyjna prowadzona przez podmioty funkcjonuj ce na 
rynku turystyki uzdrowiskowej w województwie zachodniopomorskim okre lana
jest wci  jako niewystarczaj ca, cho  z roku na rok widoczne s  du e post py. 

15 R. Nowacki, M. Stru ycki, Reklama w przedsi biorstwie, Warszawa 2002, s. 30.
16 S. Bosiacki, J. Sikora, Podstawy marketingu w turystyce i rekreacji, Pozna  1999, s. 72–73.
17 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej fi rmy, War-

szawa 2001, s. 553.
18 Tam e, s. 554.
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Na potrzeby niniejszego artyku u przedstawione zostan  jedynie wybrane dzia a-
nia podejmowane w zakresie promocji zachodniopomorskich uzdrowisk. Wska-
zane zostan  równie  podstawowe mankamenty dzia alno ci promocyjnej oraz 
zaprezentowane mo liwe rozwi zania.

Analizuj c dzia ania promocyjne zachodniopomorskich uzdrowisk, nale y
mie  na uwadze wykorzystanie instrumentów promocji przez pojedyncze przed-
si biorstwa uzdrowiskowe, stowarzyszenia reprezentuj ce bran  uzdrowiskow
czy dzia ania lokalnych i regionalnych organizacji turystycznych.

G ównym zadaniem komunikacji marketingowej w przypadku promo-
cji produktu turystyki uzdrowiskowej województwa zachodniopomorskiego 
powinno by :
– informowanie o atrakcyjno ci produktu,
– wykreowanie i wdra anie po danego wizerunku uzdrowisk województwa 

zachodniopomorskiego,
– zapewnienie rozpoznawalno ci marki zachodniopomorskiej turystyki 

uzdrowiskowej19.
Prowadzona przez zachodniopomorskie przedsi biorstwa turystyczne 

(uzdrowiskowe) dzia alno  promocyjna do niedawna ogranicza a si  g ównie do 
druku katalogów, folderów, udzia u w targach czy utrzymywaniu w asnych stron 
internetowych20. Coraz cz ciej jednak przedsi biorcy wykorzystuj  mo liwo ci,
jakie daje im nowoczesny marketing. Przygotowuje si  na przyk ad fi lmy rekla-
mowe na CD czy wi ksz  wag  przywi zuje si  do rozwi za , jakie daje Internet. 
Dzia ania te s  jednak wci  niewystarczaj ce, co niejednokrotnie podyktowane 
jest ograniczonymi rodkami fi nansowymi.

W roku 2005 autorka niniejszego artyku u przeanalizowa a materia y
reklamowe zachodniopomorskich uzdrowisk i uzdrowisk niemieckich. Nale y
stwierdzi , i  jako  i profesjonalizm przygotowania polskich broszur i katalo-
gów znacznie odbiega a od materia ów niemieckich. O ile wci  konkurencyjne 
niemieckie uzdrowiska przebijaj  ilo ciowo nak ady no ników reklamowych 
(co wynika z przeznaczania wi kszych rodków fi nansowych na promocj  i jest 
rezultatem zawansowanej wspó pracy bran y turystycznej na szczeblu regio-
nalnym), o tyle jako  wydawanych w opisywanym województwie materia ów
informacyjnych ulega poprawie. Jako przyk ad nale y wskaza  wydany przez 

19 Program rozwoju produktu turystycznego oraz kreacji marki miasta winouj cie, Warszawa 2002, 
s. 131.

20 www.prt.gryfnet.pl.
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Zachodniopomorsk  Regionaln  Organizacj  Turystyczn  (ZROT) w 2006 roku, 
w nak adzie 6000 sztuk folder informacyjny Pomorskie kurorty (zdj cie 1)21. Fol-
der dost pny jest w czterech wersjach j zykowych i zawiera informacj  na temat 
80 obiektów: hoteli, obiektów sanatoryjnych oraz obiektów rehabilitacyjno-
-wypoczynkowych oferuj cych us ugi w zakresie SPA, zdrowotno-lecznicze i wy-
poczynkowe w województwie pomorskim i zachodniopomorskim. Folder ten 
prezentuje równie  walory i us ugi lecznicze miejscowo ci uzdrowiskowych pol-
skiego wybrze a: winouj cia, Ko obrzegu, Kamienia Pomorskiego, Po czyna-
-Zdroju, Ustki i Sopotu22.

Fot. 1. Ok adka folderu Pomorskie kurorty
ród o: materia y Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej.

21 Folder zosta  wydany w ramach projektu Pomorskie kurorty – strategia budowy markowe-
go produktu turystyki zdrowotnej. Przedsi wzi cie by o realizowane w ramach umowy z Mini-
sterstwem Gospodarki, we wspó pracy z Pomorsk  Regionaln  Organizacj  Turystyczn , Polsk
Agencj  Rozwoju Turystyki SA oraz Uniwersytetem Szczeci skim.

22 Materia y Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej.
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W przypadku reklamy produktu turystyki uzdrowiskowej proponuje si
oddzielne przygotowanie przekazu reklamowego do ró nych grup odbiorców, 
jak na przyk ad:
– do turystów z zagranicy – w prasie lokalnej (niemieckiej, du skiej, szwedz-

kiej), przewodnikach turystycznych, na ulotkach reklamowych i broszurach 
oraz plakatach,

– do osób starszych – potencjalnych kuracjuszy, na przyk ad w popularnej pra-
sie o tematyce zdrowotnej i poradnikowej „ yjmy d u ej”, „Poradnik kura-
cjusza”, „Poradnik Domowy”, „Zdrowie i Uroda”, na ulotkach reklamowych 
i w przewodnikach turystycznych,

– do rodzin – w popularnych dodatkach o turystyce, na przyk ad do czanych do 
„Gazety Wyborczej” czy „Rzeczpospolitej” lub w ta szych pozycjach prasy 
lokalnej, tak e w ulotkach reklamowych23.

Nale y zauwa y , i  reklama zachodniopomorskich uzdrowisk jest ma o
widoczna w polskiej prasie, co przy obecno ci reklam z zagranicy nie jest 
korzystne.

W promocji zachodniopomorskich uzdrowisk coraz bardziej widoczne jest 
wykorzystanie Internetu. Niestety, zastrze enia budzi wi kszo  stron interneto-
wych zachodniopomorskich uzdrowisk. Adresy stron (domeny) nie s atwe do 
zapami tania, w wi kszo ci informacje przygotowywane s  w j zykach obcych, 
jednak s  one nieczytelne i nie zawsze aktualne. Szata grafi czna równie  odbiega 
od wspó czesnych trendów i mo liwo ci. Tylko w przypadku ofi cjalnych stron 
Po czyna-Zdroju i Ko obrzegu widoczna jest wspó praca pomi dzy przedsi bior-
stwami uzdrowiskowymi a w adzami miasta. Warto równie  podkre li , i  uzdro-
wisko Po czyn-Zdrój konsekwentnie stosuje we wszystkich swoich materia ach
jednolit  szat  grafi czn , ma te  charakterystyczny dla siebie styl wypowiedzi, 
w ten sposób kreowany jest wizerunek uzdrowiska – „Kurortu z dusz ”.

Oferta zachodniopomorskich uzdrowisk coraz cz ciej widoczna jest tak e
na ogólnopolskich portalach internetowych, jak na przyk ad 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 Szczeci ski bada  w ród kuracjuszy zachod-
niopomorskich uzdrowisk, blisko 36% respondentów przed decyzj  o wyje dzie
poszukiwa a informacji na ogólnopolskich stronach internetowych. 

23 Zob. Program rozwoju produktu turystycznego..., s. 138.
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Na uwag  zas uguje tak e portal www.balticspa.pl, stworzony podobnie jak 
folder Pomorskie kurorty, w celu promocji zachodniopomorskich i pomorskich 
uzdrowisk. Prezentowane s  na nim walory uzdrowiskowe polskiego wybrze a,
wybrane miejscowo ci i obiekty posiadaj ce ofert  uzdrowiskow , rehabilita-
cyjn  i typu SPA. Bazy danych dost pne s  w czterech wersjach j zykowych:
polskiej, angielskiej, niemieckiej i rosyjskiej. Informacje o obiektach mo na
wyszuka  na podstawie ich lokalizacji, charakteru obiektu lub poprzez oferowane 
us ugi. Na portalu umieszczono modu , który umo liwia w a cicielom obiektów 
aktualizacj  ich oferty (wype niaj  oni kwestionariusz, który przed aktualizacj
jest zatwierdzany przez administratora systemu)24. W tym miejscu nale y jed-
nak zauwa y  niekorzystne zjawisko, jakim jest fakt, i  w wielu przypadkach 
podmioty, do których zwracano si  z zaproszeniem wype nienia ankiety, która 
w konsekwencji pozwoli aby na umieszczenie informacji o obiekcie w folderze 
i na portalu, nie wykaza y zainteresowania, przez co traci y mo liwo  nieodp at-
nej promocji.

Kolejnym narz dziem mo liwym do wykorzystania w promocji produktu 
turystyki uzdrowiskowej województwa zachodniopomorskiego, a który wci
jest niedoceniany jest public relations. Dzia ania podejmowane w ramach PR 
mog  sprawi , e oferta regionu dotrze do bardzo szerokiego grona odbiorców. 
To narz dzie s u y  ma przede wszystkim do komunikacji z grup  inwestorów, 
lokaln  spo eczno ci  i mediami. Podstawowymi formami realizacji PR w woje-
wództwie zachodniopomorskim powinny by :
– Organizacja konferencji prasowych, na które zaprasza  nale y przedstawicieli 

regionalnych dzienników, dziennikarzy magazynów turystycznych, lokalne 
rozg o nie radiowe, inwestorów indywidualnych i grupowych, zewn trznych
i wewn trznych. Warto pami ta , i  informacja o dobrze przygotowanej ofer-
cie mo e trafi  dzi ki PR do rodków masowego przekazu. Jednak media 
ch tnie zamieszczaj  te  relacje o wszelkiego rodzaju niepowodzeniach.

– Informacje prasowe o nowo ciach, czyli zamieszczanie og osze  o pojawie-
niu si  nowych produktów.

– Wywiady w rodkach masowego przekazu – konsekwencja zainteresowania 
prasy, radia i telewizji ofert  przygotowan  w regionie. Nale y informowa
o tym, jak docelowo ma wygl da  produkt turystyki uzdrowiskowej wojewódz-
twa zachodniopomorskiego, jakie prace i w jakim czasie b d  realizowane.

24 Materia y Zachodniopomorskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej.
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– Wycieczki i study tour do miejscowo ci uzdrowiskowych przygotowane dla 
przedstawicieli mediów, inwestorów, pracowników biur podró y, przedsta-
wicieli towarzystw ubezpieczeniowych, lekarzy. W trakcie takich imprez 
nale y przekaza  informacje o ofercie b d  skupi  si  tylko na jej wybranych 
fragmentach, je li wyjazd zorganizowany jest dla ci le okre lonej grupy 
(na przyk ad lekarzy podstawowej opieki zdrowotnej).

– Otwarte pokazy fi lmowe, seminaria, konferencje, w których trakcie prezentuje 
si  zaproszonym go ciom osi gni cia w zakresie rozwoju turystyki uzdrowi-
skowej w danej miejscowo ci czy porusza si  kwestie istotne dla rozwoju 
produktu25.

Skutecznym instrumentem promocji mix jest tak e promocja sprzeda y. 
Przedsi biorstwa uzdrowiskowe mog  j  realizowa  poprzez:
– Stosowanie zni ek cenowych przed sezonem, po sezonie, przy kolejnej wizy-

cie itd.
– Przygotowywanie kuponów uprawniaj cych do zni ek podczas kolejnej 

wizyty – mo e to dotyczy  noclegów, zabiegów, us ug dodatkowych. Z ofert
zni ek nale y wyj  nie tylko do kuracjuszy komercyjnych, ale równie  do 
ju  pozyskanych kuracjuszy, których pobyt dofi nansowany jest w ramach 
ubezpieczenia zdrowotnego. Kuracjusze ci stanowi  bowiem wa n  grup
odbiorców i wykazuj  ch  ponownego odwiedzenia uzdrowiska26, jednak e
niejednokrotnie ograniczenie fi nansowe jest dla nich istotnym czynnikiem 
hamuj cym decyzj  o ponownym wyje dzie.

– Wprowadzanie karty turystycznej dla przybywaj cych turystów, w tym 
równie  uzdrowiskowych, która zawiera aby zni ki podczas korzystania 
z okre lonych zabiegów, wypo yczalni rowerów, darmowe wej cia do latarni 
morskiej czy na imprezy kulturalne. Nale y równie  zaznaczy , i  do czany
do karty przewodnik móg by stanowi  istotne ród o informacji o atrakcjach 
turystycznych województwa zachodniopomorskiego27.

25 Zob. Program rozwoju produktu turystycznego..., s. 138.
26 Wed ug przeprowadzonych w 2005 r. bada  w asnych 66% respondentów, których pobyt 

w uzdrowisku by  dofi nansowany w ramach ubezpieczenia, deklarowa o ch  ponownego przyjaz-
du do uzdrowiska.

27 Informacje o wprowadzeniu od 2006 r. karty turystycznej umieszczone s  ju  w katalogu 
„Kneipp & Thermal 2005”w Bad Wörishofen w Allgäu. Turysta przebywaj cy w uzdrowisku b -
dzie móg  naby  kart  w samym miejscu zakwaterowania b d  punkcie informacji turystycznej 
i korzysta  z niej w trakcie pobytu. Karta ma uprawnia  do: darmowych przejazdów w uzdrowisku 
(tzw. Kurline), wst pów na koncerty (Kurkoncerty), darmowego wideo, darmowych porad lekarzy, 
darmowych porad odno nie diet, bezp atnego udzia u w jednej ze 140 organizowanych w roku 
wycieczek po mie cie, darmowej wycieczce rowerowej spo ród 58 organizowanych w roku, bez-
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– Wprowadzenie programów lojalno ciowych w uzdrowisku. 
– Wprowadzenie programu „Uzdrowisko z polecenia”, uprawniaj cego do ró -

nego typu bonusów poza sezonem.
– Przygotowanie pami tek i gad etów z elementami charakterystycznymi dla 

uzdrowiska (na przyk ad d ugopisy, kubki, kalendarze, widokówki, mapki 
turystyczne) i ich rozdawanie b d  sprzeda  po niskiej cenie.

W zwi zku z wysokimi kosztami dzia a  promocyjnych korzystna jest 
wspó praca w zakresie reprezentowania interesów przedsi biorstw i gmin uzdro-
wiskowych, polegaj ca na czeniu rodków fi nansowych na wspóln  promocj .
Zachodniopomorskie przedsi biorstwa turystyczne (w tym uzdrowiskowe), jak 
równie  gminy uzdrowiskowe korzystaj  ze wspó pracy, jakie daje im cz on-
kowstwo w regionalnych b d  lokalnych organizacjach, jak na przyk ad Zachod-
niopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, Regionalne Stowarzyszenie 
Turystyczno-Uzdrowiskowe w Ko obrzegu (RSTU) czy winoujskie Towarzy-
stwo Turystyczno-Uzdrowiskowe, dzi ki czemu, cz c si y, wspólnie wydaj
foldery, organizuj  imprezy studyjne czy uczestnicz  w targach. Swoj  dzia al-
no  promocyjn  zachodniopomorskie uzdrowiska wzmacniaj  równie  poprzez 
cz onkowstwo w stowarzyszeniach bran owych o zasi gu ogólnopolskim, jak na 
przyk ad Stowarzyszenie Gmin Uzdrowiskowych RP czy Stowarzyszenie Unia 
Uzdrowisk Polskich.

Podsumowuj c, nale y wspomnie , i  w dzia alno ci promocyjnej zachod-
niopomorskich uzdrowisk wci  w ma ym stopniu uwzgl dnia si  proces seg-
mentacji i dostosowanie przekazów promocyjnych i ofert do sprecyzowanych 
grup odbiorców, a znaczenie marketingu bezpo redniego zaczyna by  dopiero 
dostrzegane.

Zako czenie

Wskazane w niniejszym artykule mo liwo ci wykorzystania instrumen-
tów promocji na rynku turystyki uzdrowiskowej powinny znale  zastosowa-

p atnego korzystania z 50 organizowanych wycieczek pieszych, bezp atnego wst pu do muzeum 
Sebastiana Kneippa, bezp atnych udzia ów w imprezach sportowych, m.in. turniejach gry w kar-
ty. Dodatkowo otrzyma 10-procentow  zni k  na imprezy kulturalne odbywaj ce si  w g ównym
obiekcie uzdrowiskowym, zni ki na wst py do innych muzeów i inne. Kart  turystyczn  wprowa-
dzono równie  w winouj ciu, nie dotyczy ona jednak bezpo rednio oferty turystyki uzdrowisko-
wej.
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nie zarówno w ród kadry zarz dzaj cej uzdrowiskami, jak i w ród podmiotów 
odpowiedzialnych za rozwój turystyki w regionie. Promowanie produktu tury-
styki uzdrowiskowej i kreowanie wizerunku, w obliczu konkurencji regionów 
i konkurencji pomi dzy przedsi biorstwami uzdrowiskowymi, wymaga bowiem 
wykorzystania jak najwi kszej liczby instrumentów 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 fi rst 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
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WIZERUNEK OBSZARU RECEPCJI TURYSTYCZNEJ

Wprowadzenie

Znaczenie wizerunku danego miejsca zosta o w literaturze zachodniej 
powszechnie uznane jako czynnik wp ywaj cy na indywidualn , subiektywn
percepcj  turysty oraz, co jest tego konsekwencj , jego zachowania skutkuj ce
wyborem okre lonego obszaru1.

W Polsce, od blisko dziesi ciu lat, obserwuje si  wzmo ony rozwój bada
w dziedzinie budowania marki produktów turystycznych i wizerunków miejsc 
recepcji turystycznej. Pomimo to w literaturze przedmiotu nadal dostrzega si
niejednoznaczne ich pojmowanie i stosowanie, a tak e w niewielu pozycjach 
bibliografi cznych podejmuje si  próby ich systematyzacji. Mo na spotka
si  mi dzy innymi z zaw aniem poj cia wizerunek jedynie do kszta towania
wizerunku marki produktu. W pi miennictwie natomiast spotykamy ró ne jego 
rodzaje. Mo na wyró ni  wizerunek: kraju, miasta, marki/produktu, grupy pro-
duktów, fi rmy/przedsi biorstwa, organizacji (korporacji), oferty marketingowej 
i bran y2.

1 Na podstawie M. Gallarza, I. 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 mówi  o obszarze recepcji turys-
tycznej i jego wizerunku. Obszar recepcji turystycznej (ORT) oznacza miejsce, 
w którym rozwija si  turystyka. Mo emy mówi  o mi dzy innymi regionalnym 
czy lokalnym ORT. Lokalny ORT jest defi niowany jako fi zyczna przestrze ,
która obejmuje produkty turystyczne, takie jak us ugi i atrakcje, a tak e inne 
zasoby turystyczne. Ma swoj  granic  przestrzenn  i administracyjn , wyzna-
czaj c  obszar zarz dzania, i wizerunek (oraz percepcj ), który wp ywa na jego 
konkurencyjno  rynkow . Jest to miejsce, w którym ogniskuje si  produkt tury-
styczny (jego dostarczanie) i prowadzona przez odpowiednie gremia polityka 
turystyczna3.

Celem rozwa a  jest przedstawienie procesu kszta towania wizerunku 
obszaru recepcji turystycznej z punktu widzenia roli to samo ci i reputacji 
regionu, a tak e marki produktu turystycznego rozwijanego w danej przestrzeni. 

Niniejszy artyku  jest wynikiem studiów literaturowych, a tak e szeroko 
prowadzonych obserwacji.

W opracowaniu poj cie wizerunek obszaru recepcji turystycznej jest stoso-
wane w szerokim znaczeniu obrazu destynacji turystycznej, b d cej upodmioto-
wion  jednostk  przestrzenn , czyli „megawytwórc ” produktów turystycznych4,
przy nieco mniejszej uwadze skierowanej na obszar jako samoistny produkt 
turystyczny.

1. WIZERUNEK OBSZARU TURYSTYCZNEGO A JEGO TO SAMO  I RE-
PUTACJA 

Poj cie wizerunek jest niejednoznaczne i z o one z uwagi na wielo  czyn-
ników wp ywaj cych na jego posta  i zró nicowanie elementów go tworz cych.
Jest rozpatrywany przez pryzmat wielu dyscyplin naukowych, mi dzy innymi 
z punktu widzenia antropologii, socjologii, geografi i, semiotyki i marketingu.

Wed ug Ph. Kotlera: „wizerunek miejsca stanowi sum  przekona , wra-
e , my li, wyobra e  i emocji posiadanych przez dan  osob  na temat danego 

3 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 I. J drzejczyk, Jako  jako czynnik budowy przewagi konkurencyjnej na rynku 
turystycznym, w: Kierunki rozwoju bada  naukowych w turystyce, red. G. Go embski, Warszawa 
2003, s. 27.
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obiektu”5. Inne defi nicje okre laj image6 poprzez ogólny, globalny zestaw wzo-
rów nastawienia ludzi do przedmiotu wizerunku, opartego na ró norodnych
zwi zanych z tym przedmiotem ocenach, do wiadczeniach, wyobra eniach,
pogl dach, oczekiwaniach7. Natomiast wiatowa Organizacja Turystyczna 
(UN WTO) okre la wizerunek jako wyobra enia, pomys y posiadane indywidu-
alnie lub zbiorowo na temat miejsca docelowego8 (ORT).

Wizerunek obszaru jest budowany na podstawie to samo ci, która jest 
czym  wewn trznym9. W kszta towaniu to samo ci mo emy zastosowa  podej-
cie fenomenologiczne ujmuj ce ten proces jako budow  zespo u wa nych ele-

mentów charakterystyki, które zapewniaj  ci g o , spójno  i niepowtarzalno ,
jak równie  podej cie poznawcze, traktuj ce to samo  jako system nawarstwia-
j cej si  samowiedzy danego podmiotu10.

Cechy charakterystyczne s  podstaw  – wyró nikiem to samo ci. Do naj-
istotniejszych mo na zaliczy  elementy spo eczno-kulturalne i gospodarcze miej-
sca zdeterminowane przede wszystkim przez histori , kultur , system warto ci
i tradycje danego obszaru i jego mieszka ców (system zachowa ), postawy lud-
no ci miejscowej, a poza tym przez rodzaj walorów turystycznych, poziom zago-
spodarowania turystycznego i paraturystycznego, stan rodowiska naturalnego, 
mo liwo ci fi nansowe i kompetencyjne w adz i podmiotów gospodarczych, 
zasoby wiedzy i umiej tno ci (kapita  intelektualny), dost p i wykorzystanie 
nowoczesnych technologii, a tak e kapita  spo eczny. To samo  mo na okre -
li  jako zespó  cech, sum  elementów wyró niaj cych dany obiekt bada  spo-
ród innych. W kszta towaniu pozytywnego wizerunku jednostki przestrzennej 

chodzi o oparcie jego koncepcji na odpowiednich warunkach przestrzennych, 
spo ecznych, gospodarczych i ekologicznych dla turystów, inwestorów czy 
mieszka ców.

5 Na podstawie M. Gallarza, I. Gil Saura, H. Garcia, Destination Image...
6 Oba te poj cia b d  u ywane zamiennie. Szerszy wywód na temat poprawno ci takiego 

uj cia mo na znale  w: To samo  i strategia przedsi biorstwa – modele i do wiadczenia, red. 
M. Moszkowicz, Wroc aw 1997, s. 73.

7 K. Wójcik, Public relations, Warszawa 2001, s. 38. 
8 Por. C. Cooper, J. Fletcher, D. Gilbert, S. Wanhill, Tourism, Principles & Practice, Pitman 

Publishing 1993, s. 25.
9 J. Altkorn, Kszta towanie rynkowego wizerunku fi rmy, Kraków 2002, s. 8.
10 To samo  i strategia przedsi biorstwa..., s. 12.
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Na podstawie tych rozwa a  mo na przedstawi  model (rysunek 1) zale -
no ci mi dzy to samo ci  a wizerunkiem obszaru turystycznego. 

Rys. 1. Zale no ci mi dzy wizerunkiem a to samo ci  obszaru turystycznego
ród o: opracowanie w asne.

Z modelu mo emy odczyta , i  to samo  postrzegamy z perspektywy 
wk adu, a wizerunek rozpatrujemy z punktu widzenia wyniku (przede wszystkich 
efektu ró norodnych relacji) procesu „transformacji” to samo ci. Zbudowanie 
to samo ci jest warunkiem koniecznym, jednak niewystarczaj cym w procesie 
kszta towania wizerunku obszaru turystycznego. Image jednostki terytorialnej 
jest bowiem „wypadkow ” to samo ci, umiej tno ci jej przekazania, zak óca-
j cych lub wzmacniaj cych dzia a  podmiotów otoczenia, a tak e postaw, per-
cepcji i do wiadcze  odbiorców (nie mo na pomin  faktu wp ywu wzajemnych 
interakcji w grupie adresatów na budowany obraz). Do najwa niejszych grup 
adresatów mo emy zaliczy : odwiedzaj cych (turystów i odwiedzaj cych jedno-
dniowych), mieszka ców danego obszaru, potencjalnych inwestorów zewn trz-
nych, przedstawicieli krajowych i zagranicznych instytucji fi nansowych, a tak e
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system komunikacji, g ównie
public relations, s ynne postaci 
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organizacji opiniotwórczych, przedstawicieli administracji ró nych szczebli 
i potencjalnych pracobiorców.

System komunikacji danego miejsca, w którym g ówn  rol  odgrywa PR, 
kszta tuje postawy adresatów. Przyk adowo, nag a nianie przez jednostk  prze-
strzenn  pe ni c  funkcj  turystyczn  faktu bycia laureatem konkursu Gmina
Fair Play wp ywa na budowanie wizerunku w ród potencjalnych inwestorów 
i przedsi biorstw turystycznych zlokalizowanych na danym obszarze. Inne dzia-
ania autoprezentacyjne obejmuj  mi dzy innymi przyjazny stosunek mieszka -

ców do turystów, inwestorów czy potencjalnych mieszka ców, eksponowanie 
wybitnych postaci, anga owanie osobisto ci, kojarzonych z danym obszarem, 
w okre lone przedsi wzi cia identyfi kacyjne. Zakres oddzia ywania wybitnych 
jednostek w sferze budowania wizerunku jest szeroki. Na przyk ad, mi o nicy
muzyki powa nej postrzegaj  Polsk  jako kraj najwy szej kultury z uwagi na 
osob  Chopina, zainteresowani turystyk  religijn  – przez pryzmat Jana Paw-
a II. Cz sto takie znamienite osoby stanowi  swego rodzaju warto  dodan  dla 

turystów czy inwestorów. Na uwag  w tym procesie zas uguj  równie  dzia ania
zwi zane z kapita em spo ecznym. Kapita  spo eczny jest zasobem dla indywi-
dualnych i zbiorowych aktorów, stworzonym dzi ki uk adowi i zawarto ci sieci 
powi za  istniej cych w ich mniej lub bardziej trwa ych relacjach spo ecznych11.
U atwia on przep yw informacji w warunkach rynkowych i ograniczanie niepew-
no ci, poniewa  przejawia si  w tym, e cz onkowie spo eczno ci ORT s  gotowi 
inicjowa  relacje podmiotowe (osobiste, interpersonalne) i instytucjonalne 
(wspó praca organizacji turystycznych, gospodarczych itp.).

W ród podmiotów otoczenia12 mo emy wyró ni  konkurencyjne obszary 
turystyczne, instytucje i organizacje opiniotwórcze, a tak e grupy interesu, które 
mog  swoimi dzia aniami wzmacnia  wizerunek danego obszaru turystycznego 
i go os abia . Przyk adem takiej organizacji jest wiatowa Rada Podró y i Tury-
styki, która, sporz dzaj c rachunek satelitarny, kszta tuje ogólny wizerunek 
poszczególnych krajów uj tych w tych badaniach, szczególnie w gremiach poli-
tycznych i w ród cz onków tej organizacji, zrzeszaj cej ponad sto najbardziej 
znacz cych korporacji turystycznych – towarzystw lotniczych, sieci hotelowych 

11  Kapita  spo eczny we wspólnotach, red. H. Januszek, Zeszyty Naukowe nr 58 Akademii Eko-
nomicznej w Poznaniu, Pozna  2005, s. 76.

12 Termin „podmioty otoczenia” oznacza podmioty, które w danym czasie nie s  adresatami 
dzia a  wizerunkowych okre lonego obszaru turystycznego.
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i touroperatorów, czyli potencjalnych inwestorów turystycznych z punktu widze-
nia danego obszaru turystycznego.

Na podstawie rysunku 1 mo emy stwierdzi , i  w praktyce, w danym czasie 
to samo  i wizerunek cz sto nie pokrywaj  si , przy czym mamy do czynienia 
z brakiem zgodno ci mi dzy tym, co nadawca deklaruje, a sytuacj  rzeczywist ,
z ma o skuteczn  komunikacj  i autoprezentacj , z odmiennym odbiorem przez 
adresatów dzia a  danego nadawcy czy innych podmiotów otoczenia, a tak e
z ukszta towanym wcze niej wizerunkiem pierwotnym. 

Skutkiem pozytywnego wizerunku mo e by  wybór miejsca na sp dze-
nie urlopu, miejsce zamieszkania, inwestycj  turystyczn , lokalizacj  wa nego
wydarzenia sportowego czy kulturalnego, fi nansowe wparcie inwestycji o cha-
rakterze paraturystycznym. Z poj ciem wizerunku wi e si  tak e zagadnienie 
reputacji.

Reputacja fi rmy odnosi si  do tego, co ró ne zainteresowane strony – klienci, 
inwestorzy, pracownicy, prawodawcy, spo ecze stwo, my l  o ca ej fi rmie. 
Reputacja przenika dzia y, oddzia y i marki – wp ywa na ca fi rm 13. Poj cie
reputacja jest zwi zane z czterema cechami: solidno ci  (oznacza ona jak najlep-
sze wykonanie tego o czym by a mowa wcze niej), wiarygodno ci  (polegaj c
na wykonaniu zgodnie z komunikatami), zaufaniem (zwi zanym z poczuciem 
bezpiecze stwa) i z ponoszeniem odpowiedzialno ci za funkcjonowanie w okre-
lonym rodowisku. Skutkiem dobrej reputacji jest autorytet (szacunek) w ród

ró nych grup otoczenia. Reputacja jest urzeczywistnieniem warto ci wynikaj cej
z wizerunku organizacji14 i jednocze nie najtrwalszym jej walorem. 

Rozwój bada  nad wizerunkiem, które by y prowadzone pod koniec ubie-
g ego wieku, wyrobi  w ród badaczy przekonanie, e wizerunek jest to pewne 
wra enie ca o ciowe powstaj ce na tle kontaktu z jakim  obiektem15. Wizeru-
nek jako ca o ciowa opinia o organizacji po czony jest, poza reputacj , mi dzy
innymi z takimi aspektami jak: nowoczesno , estetyka, empatia pracowni-
ków, kreatywno , innowacyjno , konkurencyjno , elastyczno , dost pno .
Podobne zale no ci wyst puj  w przypadku okre lonego obszaru, w praktyce 
jednak budowanie jego reputacji jest du o bardziej skomplikowane. W procesie 
tym bowiem uczestnicz : administracja rz dowa i samorz dowa, poszczególne 

13 J. Low, P. Kalafut, Niematerialna warto fi rmy, Kraków 2004, s. 102–109.
14 Ch.J. Fombrun, Reputation. Realizing Value from the Corporate Image, Boston 1996, s. 72.
15 J. Altkorn, Wizerunek fi rmy, D browa Górnicza 2004, s. 16.
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podmioty turystyczne, organizacje turystyczne, samorz d gospodarczy i zawo-
dowy, a tak e inne instytucje i znamienite osoby dzia aj ce na rzecz rozwoju 
turystyki w danym ORT. Wszystkie te podmioty musz  uwzgl dnia  w podejmo-
wanych dzia aniach interesy poszczególnych adresatów.

Reputacj  obszaru turystycznego buduje si  w d ugim okresie. Proces ten 
obejmuje nast puj ce dzia ania:
1. W odniesieniu do turystów jest to budowanie systemów bezpiecze stwa (na 

przyk ad monitoring miasta) i warto ci produktów turystycznych, uczestni-
ctwo w presti owych targach turystycznych, na przyk ad ITB w Berlinie, 
prowadzenie bada  monitoruj cych poziom satysfakcji tej grupy.

2. W ród inwestorów zwraca uwag  uczestnictwo w presti owych targach (na 
przyk ad MAPIC w Cannes), otrzymanie certyfi katów, na przyk ad w akcji 
„Przejrzysta Polska”, organizowanie imprez targowych i wystawienniczych 
(przyk adowo EXPO), przygotowanie dobrej i mo liwej do zrealizowania 
strategii lub programu rozwoju turystyki, a tak e ich wykonanie zgodnie 
z ustalonym harmonogramem, wspólne rozwi zywanie problemów, zapew-
nienie szybkiego i pe nego dost pu do wa nych informacji, uzyskanie przez 
miasto czy region dobrej oceny przez agencj  ratingow , badania zadowole-
nia tej grupy adresatów. Reputacja w wypadku tej grupy stanowi pewnego 
rodzaju gwarancj  stabilno ci wspó pracy.

3. W obr bie spo eczno ci lokalnej chodzi o dbanie o interesy ludno ci, uzy-
skiwanie certyfi katów jako ci przez urz dy administracji, budowanie syste-
mu partycypacji spo eczno ci lokalnej w yciu spo ecznym i politycznym, 
poci gaj cej za sob  tworzenie wspó odpowiedzialno ci za podj te decyzje, 
zbudowanie systemu bezpiecze stwa, wspieranie lokalnych wydarze  chary-
tatywnych i ekologicznych, dostarczanie informacji o realizowanej strategii 
rozwoju i bud ecie, monitorowanie nastrojów spo ecznych.

4. W odniesieniu do mediów i organizacji opiniotwórczych wa ne jest utrzymy-
wanie kontaktów, w tym towarzyskich, tworzenie programów kszta c cych
to samo  regionu, wydawanie sprostowa , przeprosin, o wiadcze , wspie-
ranie wydarze  charytatywnych i ekologicznych.

5. W stosunku do podmiotów w adzy rz dowej i samorz dowej (wy szego
szczebla) istotne jest uruchomienie b d  w czenie w ten proces grupy lob-
bingowej (grupy nacisku). Partycypacja organizacji, interesów grupowych 
istotnie zwi kszaj  skuteczno  i efektywno  ekonomiczn  dzia a  w zakre-
sie budowy reputacji i wizerunku. Warunkiem koniecznym jest odpowied-
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nie stymulowanie wspólnot organizacyjnych, które w pierwszej kolejno ci
polega na u wiadomieniu wspólnych korzy ci, a nast pnie pobudzeniu do 
dzia ania.

6. Wobec partnerów na podkre lenie zas uguje lojalno  w kontaktach, anga o-
wanie si  we wspólne rozwi zywanie problemów, podejmowanie wspólnych 
inwestycji zwi zanych z podnoszeniem poziomu ycia miejscowej ludno ci,
sprawny przep yw informacji Dla nich reputacja stanowi pewnego rodzaju 
gwarancj  stabilno ci wspó pracy (podobnie jak dla inwestorów).

Jako  relacji z ka d  omówion  grup  adresatów sk ada si  na ogóln
reputacj  obszaru, która wp ywa na realny obraz funkcjonuj cy w zbiorowej 
wyobra ni.

W wietle dotychczasowych rozwa a  mo emy stwierdzi , i  wizerunek 
obszaru turystycznego jest poj ciem szerszym ni  reputacja, jednak stanowi ona 
jego znacz cy element – swoist  „kotwic ”. Tym bardziej e w ostatnich latach 
wiarygodno , bezpiecze stwo i odpowiedzialno  s  istotnymi warto ciami
buduj cymi wyobra enia o danym miejscu recepcji turystycznej w percepcji 
wszystkich grup otoczenia. Z tego wzgl du w procesie kreowania pozytywnego 
wizerunku (w tym reputacji) wa n  rol  b dzie odgrywa  realizowanie mi dzy
innymi koncepcji zrównowa onego rozwoju turystyki na okre lonym obszarze.

2. MARKA TURYSTYCZNA I JEJ WP YW NA WIZERUNEK ORT

Poj cie produkt turystyczny nie jest jednoznacznie zdefi niowane. Mo emy
powiedzie , i  produkt turystyczny to dowolna kombinacja takich komponen-
tów, jak dobra materialne, us ugi, walory turystyczne, infrastruktura turystyczna 
i paraturystyczna, które zaspokajaj  potrzeby i oczekiwania turystów w zwi zku
z podró  turystyczn , to znaczy odbywan  w celach turystycznych16 (przed ni ,
w trakcie niej i po podró y).

Marka to nazwa, znak, symbol, wzór lub kombinacja tych elementów17.
Marka jest cech  produktu postrzegan  przez nabywców. Z punktu widzenia 

16 wiatowa Organizacja Turystyki uznaje m.in. nast puj ce cele turystyczne: rozrywka, po-
prawa zdrowia, podj cie studiów, sprawy rodzinne, sprawy s u bowe, uczestnictwo w ró nych
wydarzeniach, uprawianie kultu religijnego, amatorskie uprawianie sportów, rozwijanie hobby 
i specjalnych zainteresowa , zwiedzanie, zakupy.

17 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podr cznik europejski, Warsza-
wa 2002, s. 626.
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marketingowego za mark  uzna  mo na rozpoznawalny i wyró niaj cy zbiór 
walorów (warto ci) funkcjonalnych, materialnych i emocjonalnych, który jest 
wa ny dla okre lonych grup nabywców (posiadaj cy istotne znaczenie) w pro-
cesie zakupu danej oferty. Produkt staje si  markowym (cz sto okre la si  go 
jako mark ) w wyniku procesu markowania lub inaczej – okre laj c nadawanie 
marki, czyli w wyniku okre lonych dzia a  podmiotu oferuj cego dane dobro. 
Jednocze nie okre lony produkt turystyczny staje si  markowym, gdy tury ci
zaczynaj czy  go w wiadomo ci z pewnymi cechami, obrazami, przyjem-
nymi do wiadczeniami i prze yciami, które przekonuj  do niego i sk aniaj  do 
podj cia decyzji o jego ponownym zakupie, na przyk ad Las Vegas kojarzone jest 
z hazardem, dobr  zabaw  i niepowtarzaln  rozrywk , hotele Hilton natomiast 
z wysok  jako ci  za wysok  cen .

W literaturze przedmiotu wyst puj  ró ne interpretacje marki. L. Cherna-
tony zaproponowa  model jednolitej natury marek, który umo liwia ca o ciowe
spojrzenie na to zagadnienie. Sposoby interpretacji marki s  nast puj ce:

perspektywa wk adu – logo, instrument prawny, fi rma, osobowo , wi zka
warto ci i inne,
perspektywa wyniku – wizerunek, zwi zek,
perspektywa czasu – kategoria podlegaj ca ewolucji18.

Produkt turystyczny staje si  i rozwija jako markowy w sytuacji, kiedy cha-
rakteryzuje si  okre lonymi warto ciami, do których mo emy zaliczy :
1. Stabilny w czasie (cz sto podwy szany) poziom jako ci (technicznej, funk-

cjonalnej, emocjonalnej, ekologicznej).
2. Wykszta cony profi l – samodzielny i niezale ny, poprzez zbiór niepowtarzal-

nych cech i korzy ci. Mo e si  opiera  na specyfi cznej lokalizacji obiektu, 
oryginalnej historii czy recepturze, wzmacnianej przez autentyczno . Wa na
w tym wypadku jest w a ciwa interpretacja kultury, sztuki, tradycji, wspó -
czesno ci w powi zaniu z tworzeniem specyfi cznej atmosfery pobytu tury-
stów na danym obszarze.

3. Du  zdolno  do zaspokajania z jednej strony wzgl dnie sta ych potrzeb 
(zwi zanych z potrzebami ni szego rz du – fi zjologicznymi i bezpiecze stwa
w czasie opuszczenia sta ego miejsca zamieszkania). Z drugiej strony zmien-
nych w czasie potrzeb – ci g e dostarczanie nabywcy po danej warto ci, na 
przyk ad rozrywka z du  „dawk  adrenaliny”.

18 Szerzej: L. de Chernatony, Marka, Gda sk 2003, s. 32–33.
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4. Sta  zdolno  do generowania emocji, silnych i wyj tkowych skojarze .
Skojarzenie Ducha Gór z Karkonoszami, Lajkonika z Krakowem, co przy-
wo uje emocje zwi zane z poznaniem. Ta cecha marki mo e si  okaza  bar-
dzo istotna w aspekcie budowania potencja u konkurencyjno ci w dobie glo-
balizacji.

5. Stabilny poziom cen.
6. Zgodno  z w asnym obrazem postrzeganym przez turyst . Ka dy zakup jest 

w jakim  stopniu wyrazem osobowo ci nabywcy, jego wiatopogl du, sposo-
bu ycia, postaw i pragnie .

Przedstawione cechy zasadnicze pozwalaj  budowa  w d ugim okresie odpo-
wiedni stosunek (zwi zki) nabywców do produktu i ró nicowa  w sferze psycho-
logicznej za pomoc  „osobowo ci”, „to samo ci” mark . Bardziej podatne na 
up yw czasu s  warto ci uboczne marki (na przyk ad konkretne cechy produktu), 
których posta  ulega zmianom b d  mog  by  kopiowane przez konkurentów. 

Ze wzgl du na swoj  natur  marka ma:
ci ar – wska nik jej wp ywu i dominacji nad konkurentami, 
d ugo , czyli potencja  do rozci gania na nowe kategorie produktów, 
szeroko  – zdolno  do asymilacji w ró nym rodowisku wiekowym, naro-
dowym, kulturowym i religijnym,
g boko  – miernik „magnetyzmu”, wp ywu emocjonalnego, stopnia w jakim 
marka kszta tuje lojalno  nabywców (turystów)19.

Na podstawie tych rozwa a  mo emy powiedzie , i  ka da marka ma 
swoje wymiary, które j  ró ni  od innych. Przyk adowo, marka Krakowa w tury-
styce kulturowej jest bardziej g boka, szersza i ma wi kszy ci ar ni  marka 
Wroc awia.

W turystyce mówimy o marce (produkcie markowym) w odniesieniu do 
us ug turystycznych okre lonego przedsi biorstwa (uj cie w skie), jak równie
do obszaru turystycznego (uj cie szerokie). Z punktu widzenia celu opracowania 
istotne jest przedstawienie procesu tworzenia marki w tym drugim znaczeniu. 
Syntetyczne uj cie tego zagadnienia zaprezentowano na rysunku 2.

Wynika z niego, e marka turystyczna jako kompleksowy (sieciowy) pro-
dukt turystyczny, który jest atwo identyfi kowany przez potencjalnych turystów 
i wyró niaj cy si  na tle innych produktów turystycznych, tworzony jest przy 
zaanga owaniu przedstawicieli jednostek terytorialnych, organizacji turystycz-

19 Por. S. Aholt, J. Hildreth, Brand America. Tajemnica megamarki, Warszawa 2005, s. 218.
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nych, stowarzysze  bran owych, samorz du zawodowego, podmiotów bran y
turystycznej i szeroko rozumianej spo eczno ci lokalnej. W tym procesie stoso-
wane s  dzia ania projako ciowe i marketingowe (g ównie promocyjne), skiero-
wane do nabywców marki – turystów20.

Rys. 2. Model tworzenia obszaru jako markowego produktu turystycznego
ród o: opracowanie w asne na podstawie A. Panasiuk, Marka turystyczna. Za o enia

metodyczne, w: Markowe produkty turystyczne, red. A. Panasiuk, Szczecin–Nie-
chorze 2004, s. 123.

20 W wielu przypadkach nale y mie  na uwadze tak e potencjalnych inwestorów wewn trznych
czy zewn trznych, poniewa  bez inwestycji nie ma mo liwo ci zbudowania marki turystycznej. 
Odbiorcy tych dzia a  (g ównie tury ci i inwestorzy) s  ostatecznymi weryfi katorami rynkowymi 
i decyduj  o efektach – wynikach ekonomicznych i spo ecznych w tym zakresie.
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W przypadku budowania przez dane miejsce recepcji turystycznej jednego 
produktu markowego, wizerunek obszaru b dzie uto samiany z wizerunkiem 
marki. Jednak, kiedy na danym obszarze tworzonych jest wiele produktów mar-
kowych przeznaczonych dla ró nych grup nabywców (na przyk ad produkt tury-
styki uzdrowiskowej, narciarskiej i biznesowej), wtedy pozytywny wizerunek 
obszaru staje si  dla nich swoistym „parasolem”, a one pozytywnie wp ywaj  na 
ogólny obraz ORT w ród jego odbiorców. Podobna sytuacja wyst puje w przy-
padku pojmowania danego obszaru jako samoistnego megaproduktu turystycz-
nego, wtedy wizerunek marki turystycznej jest to samy z wizerunkiem obszaru. 
Oddzia ywanie wizerunku obszaru, na przyk ad kraju, na wizerunek marki pro-
duktu turystycznego jest nast pstwem osi gni  cywilizacyjnych, kulturalnych, 
sportowych, gospodarczych i politycznych. W tym miejscu mówimy o zjawisku 
transferu, to znaczy o pozytywnym wp ywie wizerunku obszaru turystycznego 
na obrazy oferowanych w tym miejscu produktów, pod warunkiem spójno ci
i wyrazisto ci, a tak e zgodno ci idei budowanych wizerunków.

Wizerunek obszaru w ród turystów kszta towany jest g ównie w wyniku 
relacji marki turystycznej z nabywc  – turyst  zarówno przed podró , jak i jego 
do wiadcze  i emocji pojawiaj cych si  w zwi zku z konsumpcj  produktu (przy-
k adowo stosunki ludno ci miejscowej z turystami, relacje turystów z walorami 
przyrodniczymi tworz  wizerunek marki produktu turystycznego), ale równie
po powrocie, w miejscu zamieszkania turysty. Mo emy okre li , e nabywca 
postrzega dany obszar g ównie poprzez pryzmat jego produktu i na odwrót, pro-
dukt turystyczny uto samia z regionem i miejscowo ci . Jednak z punktu widze-
nia kszta towania wizerunku obszaru nie mo na przyj  tylko i wy cznie optyki 
portfela produktów, lecz równie  zbioru unikatowych umiej tno ci i technologii 
(kompetencji) budowanych w obr bie miejsca recepcji turystycznej. 

W wietle dotychczasowych rozwa a  mo emy okre li  uporz dkowany
a cuch elementów wraz z relacjami mi dzy nimi, przedstawiaj cy tworzenie 

realnego i/lub docelowego obrazu miejsca recepcji turystycznej (mo liwego do 
ukszta towania w danych warunkach otoczenia), który zosta  przedstawiony na 
rysunku 3.

Za pomoc  syntetycznego uk adu zamieszczonego na rysunku 3 zilustro-
wano zale no ci przyczynowo-skutkowe wyst puj ce mi dzy to samo ci ,
mark , reputacj  i wizerunkiem ORT, które pozwalaj  na wyró nienie i budowa-
nie jego konkurencyjno ci na rynku w dobie procesów globalizacyjnych.
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Rys. 3. Schemat tworzenia wizerunku ORT – uj cie syntetyczne
ród o: opracowanie w asne.

Zako czenie

Przeprowadzone badania umo liwiaj  sformu owanie nast puj cych wnio-
sków ko cowych.
1. Marka produktu i reputacja tworz  ogólny, realny wizerunek obszaru tury-

stycznego. Mi dzy nimi zachodz  okre lone sprz enia zwrotne. Pozytyw-
na reputacja jest kotwic  marki produktu i jej wizerunku, a tak e realnego 
i stabilnego obrazu obszaru turystycznego. W obecnym czasie warunkiem 
koniecznym do posiadania pozytywnego wizerunku jest utrzymywanie wy-
sokiej jako ci produktów turystycznych, wiarygodno  i bezpiecze stwo
w zaspokajaniu potrzeb ró nych grup odbiorców.

2. Podstaw  (warunkiem koniecznym) budowy reputacji, marki produktu i wi-
zerunku obszaru turystycznego jest wykszta cona i zindywidualizowana to -
samo  miejsca.

3. Marka, reputacja i wizerunek budowane s  na podstawie relacji z otoczeniem 
i maj  charakter warto ci 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 mo liwo ci
generowania trwa ej przewagi konkurencyjnej na rynku turystycznym. Mo liwe
jest to jednak pod warunkiem wzajemnej zgodno ci tre ci informacji przekazy-
wanych do otoczenia, z punktu widzenia ka dej z omawianych kategorii.

To samo  ORT  Reputacja 
Marka produktu  Wizerunek marki produktu

Realny/Docelowy wizerunek obszaru turystycznego 
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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 infl uences tourist’s individual, sub-
jective perception and, as a consequence, his/her behaviour resulting in the choice of 
a defi ned 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 fi nal 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 infl uence in the 
opposite direction (Fig. 3).

The article is fi nalized with general conclusions resulting from the performed 
research.

Translated by Hanna Baurowicz-Fujak
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CELE PROMOCJI BIUR PODRÓ Y I OCENA ICH REALIZACJI

Wprowadzenie

Zaanga owanie w tak zwany proces informacji wielu instytucji i organi-
zacji funkcjonuj cych na rynku turystycznym wiadczy o wysokiej randze pro-
mocji w aktywno ci rynkowej przedsi biorstw turystycznych. Przyjmuje si
powszechnie, i  powodem stosowania instrumentów aktywizacji sprzeda y jest 
przede wszystkim d enie do zmniejszenia lub nawet wyeliminowania dystansu 
istniej cego mi dzy oferowanym produktem a konsumentem1. Chodzi g ównie
o poinformowanie konsumenta o istnieniu produktu, warunkach i miejscu oraz 
mo liwo ciach jego zakupu, a przede wszystkim chodzi o systematyczny wzrost 
sprzeda y.

Wykorzystanie poszczególnych instrumentów promocji nie mo e by  celem 
samym w sobie, a jedynie rodkiem do osi gni cia celów nadrz dnych. Okre -
lenie celów promocji wymaga wi c najpierw sprecyzowania celów rynkowych 
przedsi biorstwa, a nast pnie promocji. Ich przyj cie do realizacji powinno 
poprzedza  opracowanie ca ej koncepcji promocji, z uwagi na fakt, e pojedyn-
cze cele determinuj  charakter prowadzonych dzia a  w obr bie poszczególnych 
jej instrumentów.

1 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej fi rm, War-
szawa 1996, s. 459.
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Podstawowym celem artyku u jest identyfi kacja celów stawianych przed 
komunikacj  marketingow  w biurach podró y, jak równie  ocena stopnia ich 
osi gni cia.

1. PODZIA  CELÓW PROMOCJI

W odniesieniu do promocji wa no  poszczególnych celów2 wynika 
z ich znaczenia dla konkretnego podmiotu lub „ a cucha przyczyn i skutków”3.
W zwi zku z czym mo na wskaza :

cele nadrz dne i podrz dne (na przyk ad kszta towanie okre lonego wize-
runku w oczach potencjalnych nabywców jako cz ciowy cel prowadz cy do 
wzrostu liczby lojalnych nabywców),
cele g ówne i uboczne (na przyk ad osi gni cie okre lonego udzia u w rynku 
podró y ekskluzywnych i utrzymanie tak zwanego materialnego wiadectwa
wiadczenia us ug fi rmy na odpowiednim poziomie),

cele komplementarne (na przyk ad poprawa wizerunku fi rmy i wzrost 
sprzeda y),
cele konkurencyjne, b d ce ród em konfl iktu celów (na przyk ad d enie
do poprawy wizerunku fi rmy, a jednocze nie wzrostu rentowno ci sprzeda y
w krótkim okresie, przyk adowo w roku),
cele neutralne (na przyk ad zwi kszenie liczby szkole  personelu liniowego 
i dotarcie z przekazem reklamowym do okre lonego odsetka klientów z rynku 
docelowego)4.

W przypadku promocji mo na mówi  ponadto o celach ogólnych, wspól-
nych dla wszystkich instrumentów promocji, i celach szczegó owych, zwi za-
nych z konkretnym instrumentem promocji. Mi dzy celami nie mo e zachodzi
sprzeczno , a cele uboczne i podrz dne (o wi kszym stopniu szczegó owo ci)
powinny u atwia  osi gni cie celów g ównych i nadrz dnych. I tak, na przyk ad
pozyskanie przychylno ci potencjalnego nabywcy dla oferty przedsi biorstwa
mo e by rodkiem do osi gni cia celu nadrz dnego, którym b dzie, przyk a-

2 Cel promocji rozumiany b dzie w opracowaniu jako okre lenie stanu, jaki biuro podró y
chce osi gn  przy wykorzystaniu instrumentów promocji, realizuj c swoj  misj  w ramach funk-
cji marketingu.

3 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., s. 46.
4 R. Niestrój, Zarz dzanie marketingiem. Aspekty strategiczne, Warszawa 1996, s. 131–132.
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dowo, uzyskanie okre lonego poziomu sprzeda y. Jednocze nie pozyskanie 
przychylno ci nabywców mo e stanowi  cel podstawowy dla fi rmy ciesz cej
si  negatywn  opini . Niezmiernie trudno jest ustali  konkretny hierarchiczny 
uk ad celów promocji dla okre lonego podmiotu gospodarczego. Decyzje w tym 
zakresie wymagaj  bowiem do wiadczenia, wiedzy i zasobu informacji mi dzy
innymi o konkretnej sytuacji przedsi biorstwa, dzia aniach konkurencji oraz pre-
ferencjach nabywców. Mimo to, w literaturze przedmiotu mo na spotka  hie-
rarchiczny uk ad celów, w którego ramach za zasadnicze, ogólne cele promocji 
uwa a si :

dostarczenie informacji,
pobudzenie popytu,
wyró nienie oferty,
podkre lenie warto ci oferty,
stabilizowanie sprzeda y5.

Zalecane jest formu owanie celów w kategoriach mierzalnych, zwi zanych
z okre lonym przedzia em czasowym. Jednak w przypadku celów promocyjnych 
przyjmowanie do realizacji jedynie celów, które maj  wymierny charakter jest 
zadaniem trudnym do praktycznego zastosowania. Mo e bowiem prowadzi  do 
znacznego zaw enia mo liwo ci wykorzystania, oddzia ywania i pomiaru skut-
ków stosowania poszczególnych jej instrumentów. W istocie zadaniem instrumen-
tów promocji nie jest bezpo redni wp yw na wielko  sprzeda y, czyli d enie
do osi gni cia celów mierzalnych – sprzeda owych. W wi kszo ci sytuacji spro-
wadzaj  si  one do celów o charakterze niemierzalnym – komunikacyjnym. Do 
pierwszej grupy celów promocji, to jest celów mierzalnych, okre lanych te  jako 
cele ekonomiczne, zalicza si :

cele zwi zane ze wzrostem dochodów (na przyk ad wzrost sprzeda y w porów-
naniu z okresem wcze niejszym, utrzymanie sprzeda y na dotychczasowym 
poziomie, zdobycie nowych rynków prowadz ce do wzrostu sprzeda y),
cele nastawione na obni k  kosztów (na przyk ad stymulowanie popytu 
w czasie poprzez chocia by os abienie okresowych waha  sprzeda y; racjo-
nalizacj  sprzeda y, przyk adowo poprzez propagowanie okre lonych technik 
zakupu i form zap aty).

5 R. K eczek, W. Kowal, P. Waniowski, J. Wo niczka, Marketing. Materia y do wicze , Wroc-
aw 1992, s. 165. 
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W ród celów komunikacyjnych (spo ecznych) mo na wyró ni  cele zwi -
zane z

przedsi biorstwem jako podmiotem (nadawc ) promocji, do których nale y
mi dzy innymi wzrost poziomu znajomo ci fi rmy, poprawa jej wizerunku;
konsumentem, obejmuj ce na przyk ad pozyskanie wierno ci i lojalno ci
nabywców, zdobycie informacji o ich potrzebach, preferencjach;
produktem, dotycz ce mi dzy innymi prezentowania cech i w a ciwo ci pro-
duktu, informowania o jego dost pno ci i p yn cych z niego korzy ciach,
wzrostu znajomo ci produktu6.

Uwzgl dniaj c natomiast perspektyw  czasow , przyjmowan  do okre la-
nia i d enia do celów promocji, poszczególne jej instrumenty mog  by  zali-
czone do dwóch kategorii technik (rysunek 1). Cele przewa aj cej cz ci dzia a
z zakresu reklamy, public realtions i publicity s  urzeczywistniane w d ugim prze-
dziale czasowym. Dotyczy to równie  efektów stosowania tych instrumentów, 
które widoczne s  w d u szym okresie. Z kolei dzia ania promocji uzupe niaj cej
maj  z za o enia przynie  natychmiastowy efekt. Aktywno  przedsi biorstwa
w sferze sprzeda y osobistej powinna natomiast kszta towa  cele strategiczne.

Rys. 1. Rodzaje technik promocyjnych
ród o: opracowanie w asne na podstawie T. Doma ski, P. Kowalski, Marketing dla 

mened erów, Warszawa– ód  1998, s. 274.

6 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Kraków 1995, s. 297.

ABOVE  Reklama w rodkach  Cel: tworzenie obrazu firmy, skuteczne  
THE  masowego przekazu  w okresie rednim i d ugim 
LINE    
(ATL) 

BELOW Sprzeda  osobista  Cel: szybki wzrost rentowno ci, skuteczne 
THE  Promocja sprzeda y  w krótkim okresie (wyj tek dzia ania PR LINE 
 Reklama bezpo rednia   i publicity)
(BTL)  (katalogi, poczta, sprzeda

  telewizyjna, sklepy wirtualne) 
public relations/publicity 
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2. CELE DZIA A  PROMOCYJNYCH BIUR PODRÓ Y

Poddane w niniejszym opracowaniu analizie cele promocji, jakie s  przyj-
mowane przez biura podró y funkcjonuj ce na Dolnym l sku i l sku Opolskim, 
odnosz  si  jedynie do grupy fi nalnych nabywców7. Celowo zosta a pomini ta
grupa po redników, a tak e inne jednostki z otoczenia, do których mog  by  kie-
rowane dzia ania promocyjne. Grupa po redników nie zosta a wzi ta pod uwag
ze wzgl du na bardzo ma y odsetek wskazanych przez przedstawicieli badanych 
biur podró y dzia a  promocyjnych do niej kierowanych (2,6% odpowiedzi 
i 7,4% – badanych). Wprawdzie pojawia y si  uwagi o obowi zku uczestnictwa 
w dzia aniach promocyjnych podejmowanych przez touroperatorów, jednak 
badane podmioty zajmuj ce si  organizacj  imprez turystycznych w nielicznych 
przypadkach wskazywa y na ten aspekt swojej dzia alno ci promocyjnej. 

Cele przyj te przez poszczególne biura podró y zosta y przeanalizowane 
w dwóch wymiarach: ekonomicznym i psychografi cznym (komunikacyjnym). 
Pierwszy wyra any jest przez sprzeda , koszty i zysk oraz ich wzajemne kombi-
nacje. Wed ug J. Bidlingmaiera, „drzewo celów promocji” tworz  dwie podsta-
wowe wielko ci, obejmuj ce:

cele zwi zane ze wzrostem dochodów,
cele nastawione na obni k  kosztów.

W grupie celów komunikacyjnych mo na wskaza  p aszczyzny odnosz ce
si  do

nabywcy,
przedsi biorstwa,
produktu8.

Cele ekonomiczne stanowi  podstawow  grup  w ród celów promocji 
cznie 48,0% wszystkich odpowiedzi i rednio 38,4% badanych podmio-

tów tak wskaza o. Cele komunikacyjne s  w sumie wymieniane w ród 50,4% 
odpowiedzi i rednio przez 30,2% badanych jednostek. W ród g ównych celów 
wyznaczonych przez biura podró y nale y wskaza  utrzymanie i wzrost sprze-
da y  prawie 85,0% badanych podmiotów wymienia je jako pierwsze lub jedne 

7 Autorka obj a badaniami ponad 50 biur podró y z obszarów Dolnego l ska i l ska 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 przedsi biorstwa z rynkiem,
Warszawa 2001, s. 79–80.
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z pierwszych. Kolejnym istotnym celem promocji omawianych podmiotów jest 
pozyskanie lojalnych klientów  prawie po owa wskaza a, e w swojej dzia al-
no ci d  do tego celu. Bior c pod uwag  posiadanie przez w a ciwie wszystkie 
badane jednostki grupy sta ych klientów, zapewniaj cych w wielu przypadkach 
podstawy egzystencji, d enie do wzrostu liczebno ci tej grupy klientów jest ca -
kowicie uzasadnione. Du y odsetek, bo prawie 32,0% biur podró y wykorzystuje 
dzia ania promocyjne do wytworzenia wiadomo ci istnienia produktu oraz fi rmy 
na rynku i traktuje go jako informacj  (tabela 1).

Tabela 1

Cele stawiane przed promocj  w biurach podró y

Wymiar i p aszczyzny celów Odpowiedzi
[%]*

Badani
[%]

dochody sprzeda  oferty 35,4 84,9
ekonomiczny wywo anie potrzeby 

zakupu 7,9 18,9
koszty kierowanie popytem 

w czasie 4,7 11,3
nabywca utrzymanie wiadomo ci

marki w ród klientów 7,9 18,9
psychografi czny pozyskiwanie lojalnych 

klientów 18,9 45,3
fi rma tworzenie pozytywnego 

wizerunku fi rmy 10,2 24,5
produkt wytworzenie wiadomo ci

istnienia produktu 13,4 32,1
* Podane procenty nie sumuj  si  do stu, gdy  badane podmioty mog y zaznaczy  wi cej ni

jedn  odpowied .

ród o: opracowanie w asne.

3. OCENA STOPNIA OSI GANIA CELÓW KOMUNIKACYJNYCH PROMO-
CJI PRZEZ BIURA PODRÓ Y

W literaturze przedmiotu przyjmuje si , e skuteczna promocja ma przede 
wszystkim informowa  i zach ca  do wyboru i zakupu okre lonych produktów. 
Cz sto bowiem wiadomo  marki, lojalno  wobec niej, zaufanie powsta e
w wyniku posiadania przez fi rm  dobrej reputacji i wizerunku, prowadz ce do 
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lojalno ci i zaufania do jej produktów, stanowi  cele du o wa niejsze ni  sk onie-
nie klienta do jednorazowego zakupu. Przemawia za tym mi dzy innymi ranga 
i pozycja na rynku takich biur podró y, jak TUI, Neckerman czy Orbis. Zna-
czenie wskazanego aspektu skuteczno ci promocji potwierdzaj  równie  wyniki 
bada  przeprowadzonych przez autork  (rysunek 2).

Rys. 2. Biura podró y znane konsumentom [% wskaza ]
ród o: opracowanie w asne.

W grupie biur podró y znanych konsumentom znajduj  si  podmioty dzia-
aj ce na rynku polskim od pocz tku lat pi dziesi tych (na przyk ad BP Orbis, 

BP Juventur i BP Gromada), jak równie  inne jednostki wykorzystuj ce inten-
sywnie szerokie spektrum instrumentów promocji (na przyk ad Neckerman).

Najbardziej znane Polakom jest BP Orbis (oko o 72,0% badanych respon-
dentów9 zna to biuro podró y). Znacznie mniejszej grupie osób znane s  pozosta e
podmioty. BP Juventur zajmuj ce drug  pozycj  przy czym znane jest ju  zaledwie 
niespe na co trzeciej osobie, a Scan Holiday – co szóstemu ankietowanemu.

Wyniki bada  wskazuj  na wyst powanie du ej rozbie no ci mi dzy zna-
jomo ci  biur podró y a jednostkami, w których konsumenci dokonuj  zakupu 

9 Badania prowadzone przez autork  obejmowa y 241 osób z obszaru województwa dolno-
l skiego. Narz dzie badawcze stanowi  kwestionariusz ankietowy. Celem badania by o m.in. po-

znanie reakcji i okre lenie zakresu znajomo ci w ród respondentów aktywno ci promocyjnej biur 
podró y.

71,8

38,6

17,4

4,9

10

9,5
7,5 5,8 5

Orbis Travel Juventur Scan Holiday

Neckerman Almatur Sindbad, TUI, Ving

Turysta Itaka Gromada
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us ug turystycznych. I tak, ofert  w biurach podró y Orbis Travel i BP Juven-
tur kupuje rednio zaledwie co ósmy nabywca, w BP Neckerman ju  tylko co 
dziewi tnasty. Nale y podkre li , e prawie 62,0% badanych pami ta o biuro 
podró y, z którego us ug korzysta o. Przedstawione wyniki wskazuj , i  inten-
sywna kampania promocyjna podnosi poziom znajomo ci nazwy/marki, a niski 
odsetek osób kupuj cych ofert  w znanych im biurach podró y (g ównie touro-
peratorów) wynika ze specyfi ki rynku turystycznego. Konsument, nabywaj c
ofert  Orbisu u agenta, uwa a, e wyje d a z nim, a nie z organizatorem imprezy 
turystycznej. Regu a ta znajduje potwierdzenie w badaniach. Zaledwie 34,4% 
nabywców poda o nazw  organizatora oferty, z której skorzysta o, a  65,6% 
nazw  biura, w którym j  zakupi o.

Stosunkowo wysoki poziom znajomo ci biur podró y, w tym g ównie
touroperatorów, nie odzwierciedla znajomo ci ich przekazów promocyjnych. 
Dokonana przez autork  modyfi kacja metody rozpoznania stosowanej w ocenie 
skuteczno ci reklam prasowych pozwoli a na zbadanie innego aspektu osi gania
celów komunikacyjnych promocji, a mianowicie okre lenia stopnia zapami tania
przekazów (w tym, g ównie reklamowych) przez konsumentów i po czenia ich 
z rodzajem oferty i fi rm . W tym celu przeprowadzono badania ankietowe, któ-
rymi obj to 241 respondentów z obszarów Dolnego l ska i l ska Opolskiego. 
Wszystkie osoby poddane badaniom zosta y podzielone na cztery kategorie:

osoby, które nic nie pami taj , to znaczy nie potrafi  powiedzie , czy widzia y
przekaz promocyjny biur podró y czy te  nie,
osoby, które pami taj , e widzia y przekaz promocyjny biur podró y,
osoby, które nie tylko zauwa y y przekaz promocyjny (na przyk ad og oszenie
w prasie), ale kojarz  go z nazw  biura podró y lub rodzajem produktu (potra-
fi  powiedzie , e og oszenie dotyczy o na przyk ad wczasów nad morzem),
osoby, które zapozna y si  z przekazem promocyjnym i zapami ta y cz
oferty10.

Instrumenty promocji wype niaj  swoje funkcje w systemie komunikacji 
z rynkiem w takim zakresie, w jakim wywieraj  zamierzony skutek. Okazuje si
jednak, e aby przekaz promocyjny odniós  skutek, wcale nie musi by  dobrze 
zapami tany11. Przekaz dobrze zapami tany stanowi natomiast niew tpliwie
pewn  jego „warto  dodatkow ”.

10 Por. J. odziana-Grabowska, Efektywno reklam, PWE, Warszawa 1996, s. 98–99.
11  Por. R. White, Reklama, czyli co to jest i jak si  j  robi, Business Press Sp. z o.o., Warsza-

wa 1993, s. 98.
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W grupie respondentów, którzy pami tali przekaz promocyjny, 59,0% naby-
o ofert  biura podró y, a 41,0% nie skorzysta o z us ug tych podmiotów (tabe-

la 2). W ród respondentów, którzy nie pami tali, czy widzieli, czy nie wdzieli 
przekazu promocyjnego, proporcje mi dzy nabywcami a pozosta ymi konsumen-
tami kszta tuj  si  odwrotnie, to znaczy 44,3% osób skorzysta o z us ug biur 
podró y, a 55,7% nie.

Tabela 2

Znajomo  przekazów promocyjnych przez konsumentów

Wyszczególnienie Ogó em
respondenci

Nabywcy us ug
biur podró y

Nic nie pami taj 76,8 71,3

Pami taj , e widzia y 11,2 11,3

Kojarz  z fi rm , us ug 4,6 7,0

Pami taj  cz  przekazu 7,5 10,4

ród o: opracowanie w asne.

Z punktu widzenia stosowania instrumentów promocji, istotnym elemen-
tem jest zakup oferty dokonany pod ich wp ywem. Wielko  t  mierzy si  mi -
dzy innymi tak zwanym wska nikiem skuteczno ci promocji (r). Okre la on, ilu 
nabywców promowanej oferty kupi o j  pod wp ywem dzia a  komunikacji mar-
ketingowej. Wska nik ten liczony jest na podstawie danych o liczbie osób, jaka 
zapami ta a przekaz, z badanej zbiorowo ci, a jaka ich liczba nie zapami ta a
przekazu promocyjnego oraz ile osób z ka dej z tych dwóch kategorii dokona o
zakupu promowanych us ug biur podró y. Wska nik ten wyra a si  nast puj -
cym wzorem: 

,
bp.1pa

pbpar



150 Renata Przeorek-Smyka

gdzie:
p.   udzia  respondentów, którzy pami taj  przekaz promocyjny 

biura podró y,
a     udzia  w grupie p. osób, które kupi y promowane us ugi,
(1  p.)   udzia  osób niepami taj cych przekazów promocyjnych,
b     udzia  w grupie (1  p.) nabywców promowanych us ug.

Przedstawiony wska nik przyjmuje warto ci z przedzia u (0, 1). Osi ga on 
warto  0, gdy a = b, czyli nie ma ró nicy mi dzy udzia em nabywców us ugi
w obu grupach. Promocja w tym przypadku jest nieskuteczna. Warto  1 oma-
wianego wska nika wskazuje, e wszyscy nabywcy us ugi pami taj  przekaz 
promocyjny12.

Poszczególne elementy wska nika skuteczno ci promocji przyj y nast pu-
j c  warto :

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

Wyliczony na podstawie przedstawionych danych wska nik r wyniós  0,07. 
Oznacza to, e skuteczno  dzia a  promocyjnych okre lona dzi ki wykorzysta-
niu opisanego wska nika jest zbli ona do zera13.

Uwagi ko cowe

Z przeprowadzonych bada  wynika, e
1. Analizowane podmioty nie doceniaj  i cz sto nie formu uj  celów promocji, 

w tym g ównie celów strategicznych. 
2. Podstawowe cele d ugookresowe, jakie powinny by  przyjmowane przez 

biura podró y z uwagi na charakter produktu i wymagania rynku docelowe-

12 Por. E. Duliniec, Badania marketingowe w zarz dzaniu przedsi biorstwem, Warszawa 1995, 
s. 139–140; A. Sznajder, Skuteczna reklama, Mi dzyborów 1992, s. 84.
Autorka zastosowa a wska nik skuteczno ci reklamy do ca o ci dzia a  promocyjnych, dlatego na-
zwany jest on w opracowaniu wska nikiem skuteczno ci promocji, mimo e g ównie odnosi si  do 
zapami tania przekazów reklamowych.

13 Niski poziom skuteczno ci dzia a  promocyjnych prowadzonych przez biura podró y po-
twierdza równie  metoda penetracyjna Reevesa.
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go powinny koncentrowa  si  na budowaniu wizerunku fi rmy wiarygodnej 
i bezpiecznej (pewnej), który w perspektywie zapewni lepszy poziom osi -
gania celów komunikacji biur podró y i prze amie bariery nieufno ci do pro-
duktów biur podró y szerszych grup spo ecze stwa polskiego. 

3. Tworzenie przychylno ci otoczenia powinno by  wspierane mi dzy innymi 
poprzez zintensyfi kowanie przekazu informacji o charakterze edukacyjnym 
(skierowanych g ównie do dzieci i m odzie y), u wiadomienie przewagi wy-
poczynku zorganizowanego nad jego indywidualn  organizacj  oraz wska-
zanie korzy ci p yn cych z zakupu oferty turystycznej w biurze podró y (na 
przyk ad oszcz dno  czasu i rodków fi nansowych). 

4. Sformu owane cele promocji powinny by  stabilne w czasie, gdy  cz ste ich 
zmiany mog  zak óca  harmoni  dzia a  promocyjnych i prowadzi  do dez-
orientacji odbiorców. St d te  biura podró y, dostosowuj c swoje dzia ania
do zmiennej sytuacji rynkowej, powinny d y  do utrzymania ogólnych za-
o e  koncepcji promocji mix. 
Zaprezentowana ocena stopnia osi gni cia wytyczonych celów promocji 

jednoznacznie wskazuje na potrzeb  planowego stosowania i kontroli instrumen-
tów promocji na polskim rynku biur podró y oraz prowadzenie marketingowych 
bada  jako ciowych konsumenta polskiego.

Warto w tym miejscu jednak zaznaczy , i  nie ma jednej spójnej teorii 
wyja niaj cej oddzia ywanie przekazów promocyjnych na ich odbiorców14.
Wywieraj  one ró ny wp yw na poszczególne osoby, rynki, ich skutki s  równie
zale ne od sytuacji. Podobnie trudno jest odpowiedzie  na pytanie o czas oddzia-
ywania promocji. Na bycie liderem wp ywa zarówno efekt bie cej reklamy 

(na przyk ad Neckerman), jak i reklamy, której skutki kumulowa y si  przez lata 
(na przyk ad BP Orbis Travel, BP Juventur). Wi e si  to z wypracowaniem przez 
fi rm  okre lonego wizerunku w otoczeniu. Zawiera si  on w poj ciu good will,
które jednak jest czym  wi cej ni  tylko zakumulowanymi efektami promocji. 
Taka sama sytuacja ma miejsce w przypadku postaw s u cych pomiarowi sku-
teczno ci promocji. Gdy przyjmie si , e mierz  one okre lony efekt reklamy 
w pewnym przedziale czasowym, to zmiany nast puj  stopniowo, w wyniku 
kumulatywnego oddzia ywania przekazów promocyjnych.

Niski poziom osi gania celów promocji mo e wynika  równie  z braku 
dok adnej znajomo ci cech odbiorców przekazów oraz braku prowadzenia szcze-

14 Zob. np. A. Jachnis, J.F. Terelak, Psychologia konsumenta i reklamy, Bydgoszcz 1998; 
M. Prymon, Mened erskie i spo eczne aspekty wspó czesnego marketingu, Wroc aw 1999, s. 137.
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gó owej kontroli dzia a  promocji przez biura podró y. Okazuje si  bowiem, e
tylko oko o 30,2% biur stosuje formaln  kontrol  oddzia ywania wykorzystywa-
nych w jej ramach instrumentów.

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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ZAK ADÓW HOTELARSKICH 
NA DOLNYM L SKU

Wprowadzenie

Post p, jaki dokona  si  w bran y informatycznej, by  jednym z g ównych
czynników, dzi ki którym technologia informacyjna uros a w XXI wieku do rangi 
strategicznego zasobu przedsi biorstwa turystycznego. Szybki rozwój technolo-
gii informacyjnej umo liwia powszechne jej wykorzystanie w procesach zarz -
dzania przedsi biorstwem oraz w komunikowaniu si  z otoczeniem. Sta a si  ona 
jednym z podstawowych zasobów strategicznych niezb dnych do komunikacji 
z klientami i partnerami biznesowymi, prezentacji i promocji oferty przedsi bior-
stwa turystycznego, rezerwacji oraz sprzeda y us ug turystycznych. 

Dynamiczny rozwój rynku turystycznego, pocz wszy od drugiej po owy
XX wieku, uwarunkowany zosta  w znacznym stopniu mo liwo ciami systemu 
dystrybucji wspieranego technologiami komputerowymi1. Technologie te roz-
wijaj  si  bardzo dynamicznie, dostarczaj c oferentom us ug turystycznych 
i ich klientom coraz wi cej korzy ci. Post p w tym zakresie – rozwój technolo-

1 Sektor turystyczny w spo ecze stwie informacyjnym, w: Turystyka – poczta – telekomunika-
cja, red. A. Panasiuk, Szczecin 2001, s. 26–27.
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gii przesy u informacji od formy tradycyjnej (kontakt osobisty, zamówienia za 
po rednictwem tradycyjnych us ug pocztowych, telefon, telefaks) poprzez wpro-
wadzanie technologii sieciowych, po nowoczesne technologie teleinformatyczne 
(transmisja danych, poczta elektroniczna, WWW, ISDN) i us ugi interaktywne 
– b dzie mia  decyduj cy wp yw na opracowywane przez przedsi biorstwa turys-
tyczne strategie dystrybucji. 

1. INTERNET W DZIA ALNO CI PRZEDSI BIORSTW TURYSTYCZNYCH

Dla przedsi biorstw turystycznych Internet stanowi wspó cze nie bardzo 
wa ny kana  pozwalaj cy na dotarcie do klienta. Na platform  elektroniczn
przedsi biorstwo turystyczne mo e przenie  ca y proces prezentacji ofert, ich 
wyboru, sk adania i przyjmowania zamówie , zawierania kontraktów wraz 
z ich obs ug  zwi zan  z przetwarzaniem dokumentów. G ówne zalety w czenia
Internetu do istniej cych kana ów dystrybucyjnych to przede wszystkim: wzrost 
popytu (dotarcie do nowych segmentów rynku, zdobycie klientów fi rm konku-
rencyjnych, w szczególno ci, gdy nie u ywaj  one w pe ni Internetu jako kana u
marketingowego, wzmocnienie relacji z klientami), dotarcie do zamo niejszych
klientów oraz mo liwo  stworzenia efektu synergii p yn cego z jednoczesnego 
wykorzystania wielu kana ów. O spektakularnym sukcesie Internetu decyduj
przede wszystkim takie jego cechy, jak:2

– globalny zasi g – dla Internetu nie istniej  praktycznie granice, 
– nieograniczona dost pno  w czasie – Internet czynny jest przez ca  dob ,

tydzie , rok, 
– interaktywno  – dzi ki Internetowi mo liwa jest komunikacja w czasie 

rzeczywistym,
– mo liwo  indywidualizacji przekazu,
– elastyczno  – mo liwo  b yskawicznego zamieszczania informacji na stro-

nach WWW oraz stosunkowo niskie koszty budowy i przebudowy serwisów,
– tanio  – Internet jest relatywnie tanim kana em dystrybucji i komunikacji 

marketingowej,
– mo liwo  ulepszania obs ugi – Internet pozwala doskonali  jako  obs ugi

zarówno przed, w czasie, jak i po procesie sprzeda y,
– szybko  – Internet umo liwia szybk  komunikacj .

2 I. Dembi ska-Cyran, J. Ho ub-Iwan, J. Perenc, Zarz dzanie relacjami z klientem, Warszawa 
2004, s. 139–140 i 156.
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W komunikacji przedsi biorstwa turystycznego z klientem za po rednic-
twem Internetu istotn  rol  odgrywa jego strona internetowa. Jest ona miejscem 
pozwalaj cym na kszta towanie wizerunku fi rmy, komunikowanie si  z klien-
tami i innymi podmiotami otoczenia, prowadzenie sprzeda y us ug, budowanie 
trwa ych zwi zków z klientami oraz ich lojalno ci. Serwisowi WWW przedsi -
biorstwo turystyczne mo e tak e wyznaczy  inne cele, istotne z punktu widze-
nia zarz dzania przedsi biorstwem. Mog  to by  na przyk ad usprawnienie 
procesów wewn trz fi rmy, redukcja kosztów, wej cie na nowe rynki, budowanie 
wizerunku, budowanie alternatywnego kana u sprzeda y, generowanie zysków 
poprzez sprzeda  powierzchni serwisu reklamodawcom3.

Strona internetowa staje si  coraz cz ciej miejscem pierwszego kontaktu 
z potencjalnym klientem, a umiej tne przedstawienie na niej informacji jest 
warunkiem koniecznym do pomy lnego kszta towania wizerunku przedsi bior-
stwa. Kluczem do sukcesu jest zaspokojenie potrzeb informacyjnych zarówno 
potencjalnych klientów, jak i kontrahentów oraz inwestorów zainteresowanych 
informacjami opisuj cymi dzia alno  przedsi biorstwa.

Przedsi biorstwo turystyczne powinno równie  zapewni  klientom korzy-
staj cym ze strony internetowej mo liwo  samodzielnego zaprojektowania 
i dopasowania produktu turystycznego do swoich potrzeb, maj c do dyspozycji 
konkretne parametry. Projektuj c na przyk ad imprez  turystyczn , u ytkownicy
mog  wybiera  pomi dzy ró nymi destynacjami, terminami, czasem trwania 
wyjazdów, rodkami transportu, kategoriami i wyposa eniem obiektów nocle-
gowych, rodzajem i wyposa eniem pokoi hotelowych, ró nymi opcjami wyboru 
posi ków, cenami, opcjami ubezpieczenia itd. 

Strona internetowa mo e si  przyczynia  do wzrostu sprzeda y przedsi -
biorstwa turystycznego na dwóch p aszczyznach: u atwienia transakcji poza 
Internetem oraz sprzeda y poprzez Internet. 

Warunkiem osi gania po danych efektów z faktu posiadania strony interne-
towej jest zapewnienie w a ciwego funkcjonowania czterech cz ci sk adowych
serwisu, a mianowicie: zawarto ci informacyjnej, oprawy grafi cznej, nawigacji 
oraz interaktywno ci4.

3 Komunikowanie si  w marketingu, red. H. Mruka, Warszawa 2004, s. 46.
4 T. Maciejowski, Firma w Internecie. Budowanie przewagi konkurencyjnej, Kraków 2004, 

s. 115–120.
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2. WYKORZYSTANIE INTERNETU W DZIA ALNO CI PROMOCYJNEJ 
OBIEKTÓW HOTELARSKICH NA DOLNYM L SKU W WIETLE BADA
ANKIETOWYCH

G ównym celem przeprowadzonych bada  by a ocena stopnia oraz zakresu 
wykorzystania Internetu w dzia alno ci promocyjnej obiektów hotelarskich dzia-
aj cych na Dolnym l sku. Badaniem obj to prób  95 obiektów hotelarskich, 

przeprowadzono je w okresie od 1 marca do 30 czerwca 2007 roku. Ze wzgl du
na zasi g mia y one charakter bada  niepe nych obejmuj cych tylko wybrane 
jednostki zbiorowo ci. Zale nie od sposobu doboru respondentów nale a y za
do bada  reprezentacyjnych, zbiorowo  próbna stanowi a bowiem statystyczn
reprezentacj  ca ej populacji. Podstawowym narz dziem wykorzystanym w bada-
niach by  kwestionariusz ankietowy zawieraj cy 12 pyta  wraz z metryczk .

W ród badanych obiektów znalaz y si  nast puj ce rodzaje zak adów hote-
larskich: 76 hoteli, 13 pensjonatów, cztery schroniska oraz dwa domy wyciecz-
kowe. Hotele i pensjonaty reprezentowali przedstawiciele nast puj cych kategorii: 
13 obiektów jednogwiazdkowych (13,68% badanych), 25 obiektów dwugwiazd-
kowych (26,32% badanych), 48 obiektów trzygwiazdkowych (50,53% badanych) 
oraz trzy obiekty czterogwiazdkowe (3,16% badanych). 

Z wyników bada  ankietowych wynika, i  najwi ksz  popularno ci  (ponad 
93,00% wskaza ) w ród narz dzi s u cych celom promocyjnym ciesz  si  w a -
nie strony internetowe (rysunek 1). 

W a ciciele i mened erowie badanych obiektów zostali poproszeni o wska-
zanie sposobu po czenia z Internetem. Blisko 40,00% z nich zadeklarowa o
wykorzystywanie po czenia ISDN (Integrated Services Digital Network), czyli 
sieci cyfrowej z integracj  us ug, które zalicza si  do grupy tak zwanych po cze
dodzwanianych. Ponad 30,00% badanych do po czenia si  z Internetem u ywa
modemów, niespe na 12,00% wskazywa o na cze kablowe, natomiast zaledwie 
7,00% badanych obiektów dysponuje po czeniem satelitarnym. W ród pozosta-
ych sposobów po czenia obiektów z Internetem w ponad 8,00% przypadków 

pojawi a si  odpowied  – DSL (Digital Subscriber Line), a wi c cyfrowa linia 
abonencka z rodziny technologii szerokopasmowego dost pu do Internetu.



157Wykorzystanie stron internetowych w dzia aniach promocyjnych...

Rys. 1. Narz dzia promocyjne wykorzystywane przez obiekty hotelarskie na Dolnym 
l sku

ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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Na szczególn  uwag  zas uguje fakt, i  wszystkie spo ród badanych obiek-
tów hotelarskich odpowiedzia y twierdz co na zawarte w kwestionariuszu ankie-
towym pytanie dotycz ce posiadania strony internetowej. Wnioskowa  mo na
zatem, i  nawet je li przedsi biorstwa hotelarskie nie wskaza y strony WWW 
jako narz dzia promocji, to tak  stron  maj .

Zgodnie z zasad , i  nazwa domeny internetowej powinna by  to sama
z nazw fi rmy turystycznej, badane obiekty zosta y zapytane, czy adres ich strony 
WWW zawiera nazw  obiektu, a wi c czy jest domen  w asn , czy te  nie jest 
zwi zany z nazw  obiektu, a dotyczy domeny obcej. W przypadku 87,37% wska-
za  okaza o si , i  adresy stron internetowych badanych obiektów s  domenami 
w asnymi, b d c ci le zwi zane z ich nazwami. W 12,63% wskaza  posiadane 
przez obiekty hotelarskie strony WWW mia y adresy domeny obcej. 

Jedno z pyta  dotyczy o korzystania przez obiekty hotelarskie z us ug ho-
stingowych. Ponad 47,00% badanych wskaza o na korzystanie z hostingu, który 
polega na oddaniu przez dostawc  us ug internetowych do dyspozycji przedsi -
biorstwa okre lonej obj to ci dysku twardego, na której mo e on przechowywa
pliki tworz ce tre  stron internetowych i/lub udost pnieniu przestrzeni dysku 
jako miejsca dla plików jego poczty mailowej. Ponad po owa próby (50,53% 
odpowiedzi) wskaza a na umieszczenie strony obiektu na w asnym serwerze 
i niekorzystanie z us ug hostingu. W 2,11% przypadków przedstawiciele obiek-
tów nie udzielili odpowiedzi na to pytanie.

Respondentów zapytano tak e o zamieszczane na stronie internetowej infor-
macji dotycz cych obiektów (rysunek 4). 

Niemal wszyscy (98,95% odpowiedzi) zamieszczaj  na swojej witrynie 
internetowej opis obiektu, a wi c krótk  jego charakterystyk , szczegó owe
obja nienie lokalizacji, a tak e podstawowe wiadomo ci dotycz ce historii b d
szczególnych dokona  danego przedsi biorstwa. Podobnie popularn  pozycj
jest opis pokoi hotelowych, który zamieszcza na swoich stronach WWW 96,84% 
badanych. Charakterystyk  restauracji mo na odnale  na stronach interneto-
wych 82,11% badanych obiektów. 

W badaniu poruszono równie  kwestie pozosta ych informacji zawieranych 
na stronach internetowych obiektów hotelarskich. Wyniki przedstawiono na 
rysunku 3.
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Rys. 2. Informacje na temat obiektów hotelarskich zamieszczane na stronie www
ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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Rys. 3. Informacje zamieszczane przez obiekty hotelarskie na stronach WWW
ród o: opracowanie w asne na podstawie bada  ankietowych.
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94,00% badanych obiektów ma bowiem w asn  stron  internetow , któr  traktuj
jako istotne narz dzie w dzia alno ci promocyjnej. Badani na swoich witrynach 
umieszczaj  dok adne opisy obiektów oraz wiele potrzebnych potencjalnym 
klientom informacji, na przyk ad galerie zdj , cenniki, mapki dojazdowe, opisy 
regionu i miejscowo ci. Ponadto w 3/4 badanych przypadków za pomoc  witryn 
internetowych oferowana jest potencjalnym klientom mo liwo  dokonania 
rezerwacji noclegu. Niepokoj cy mo e by  jedynie niewielki odsetek badanych 
zak adów hotelarskich, które umo liwiaj  swoim klientom dokonanie zakupu 
i p atno ci za po rednictwem w asnego 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 diversifi ed 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 fi lling, 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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MARTA SIDORKIEWICZ
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WYBRANE PODMIOTY 
ODPOWIEDZIALNE ZA PROMOCJ  I ROZWÓJ 

TURYSTYKI BIZNESOWEJ W POLSCE
CELE I ZADANIA

Promocja wytwarzanego produktu, bardzo cz sto odpowiadaj ca za roz-
wój przedsi biorstwa, które go wytwarza, jest wa na i niezb dna w osi gni ciu
zamierzonego celu. Dotyczy to równie  bran  us ugowych, w tym turystycznych. 
Bez odpowiedniej promocji podmioty rynku turystycznego s  skazane na zasi g
lokalny (mikro) b d  – w sytuacjach kryzysowych – nawet na zako czenie dzia-
alno ci us ugodawcy. 

Turystyka biznesowa to w Polsce do  nowa1 forma ruchu turystycznego, 
o czym wiadczy mi dzy innymi zagospodarowanie turystyczne kraju, które 
w porównaniu z innymi pa stwami, gdzie ten rodzaj turystyki jest dawno obecny, 
pozostawia wiele do yczenia. Badania rynku i obserwacje gospodarki wiad-
cz  jednak o tym, i  w hotelarstwie, które w du ej mierze zale y od rozwoju 
turystyki biznesowej, podejmowane s  nie tylko nowe inwestycje, ale równie
modernizuje si  i remontuje wielu obiektów. Nowe obiekty z licznymi salami 
konferencyjnymi oraz stare hotele, w których wygospodarowano przestrzenie 
kongresowe lub zaadoptowano sale na imprezy typu MICE (meetings, incenti-
ves, conferences and exhibitions – spotkania, podró e motywacyjne, konferencje 

1 Po owa lat dziewi dziesi tych XX wieku.
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i wystawy)2, to znak, e w dziedzinie turystyki biznesowej w Polsce zaczynaj
si  zmiany. Dzia alno  ta jest postrzegana jako op acalna, a jej prowadzenie jest 
elementem wzmacniaj cym pozycj  na rynku danego podmiotu.

Za faktyczny stan zagospodarowania odpowiadaj  te podmioty, których 
celem jest promocja turystyki biznesowej w kraju. St d w dalszej cz ci artyku u
zostan  zaprezentowane instytucje podejmuj ce w formie cyklicznej przedsi -
wzi cia wspomagaj ce prowadzon  dzia alno  turystyczn  i stymuluj ce rozwój 
turystyki kongresowej oraz odbiór Polski na arenie krajowej i mi dzynarodowej
jako miejsca spotka .

W pracy zostan  zaprezentowane nast puj ce podmioty:
– Stowarzyszenie „Konferencje i Kongresy w Polsce”,
– Convention Bureau of Poland Polskiej Organizacji Turystycznej.

Jednym z najstarszych polskich podmiotów zaanga owanych w promocj
turystyki biznesowej jest Stowarzyszenie „Konferencje i Kongresy w Polsce”3.
Istniej cy od 1998 roku podmiot reprezentuje istotne interesy i ambicje sektora 
MICE w Polsce, a w szczególno ci osób prawnych i fi zycznych zwi zanych
z organizacj  kongresów, konferencji, imprez motywacyjnych, podró y bizne-
sowych oraz targów i wystaw. Stowarzyszenie skupia oko o 80 cz onków zwy-
czajnych (osób fi zycznych) i wspieraj cych (osób prawnych). Wspó dzia a
z w adzami administracji rz dowej i samorz dowej bran y turystycznej, przede 
wszystkim z Convention Bureau of Poland Polskiej Organizacji Turystycznej 
(o czym b dzie mowa w dalszej cz ci artyku u) oraz innymi organizacjami 
dzia aj cymi na rzecz i w imieniu profesjonalnych organizatorów konferencji 
w Polsce i za granic .

Podstawowymi celami statutowymi stowarzyszenia s :
– rozwijanie us ug konferencyjnych i kongresowych w Polsce, 
– podnoszenie profesjonalnej wiedzy i umiej tno ci zrzeszonych cz onków

w zakresie organizowania konferencji, kongresów i imprez motywacyjnych, 
– wspólna promocja ofert, 
– umacnianie pozycji zawodowej i spo ecznej specjalistów zajmuj cych si

zawodowo organizowaniem imprez, 
– tworzenie forum nawi zywania kontaktów ró nych grup zawodowych zwi -

zanych z przygotowywaniem i realizacj  imprez.

2 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa. Konferencje, podró e motywacyjne, wystawy, 
turystyka korporacyjna, Warszawa 2003, s. 3.

3 http://www.skkp.org.pl/, 28.9.2007.
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Dzia alno  stowarzyszenia przede wszystkim polega na realizacji dzia a
zwi zanych z turystyk  biznesow . Niektóre z projektów na sta e wpisuj  si
w wachlarz dzia a  podmiotu, inne pozostaj  wydarzeniami jednorazowymi. 

Stowarzyszenie od pocz tku powstania patronuje Targom Obiektów i Us ug
Konferencyjno-Szkoleniowych BTF (Business Tourism Fairs)4 w Warszawie, 
czyli swojej fl agowej imprezie. W roku 2007 targi te obchodzi y swoje 10-lecie. 
Innym przyk adem dzia alno ci jest realizowany od 1998 roku we wspó pracy
z Polsk  Organizacj  Turystyczn  Program Ambasadorów Kongresów Polskich, 
który jest wzorowany na skutecznych rozwi zaniach zagranicznych. Poprzez 
wybitnych polskich naukowców i specjalistów, stowarzyszenie poszukuje kon-
taktów zawodowych za granic , zach caj c do wybrania Polski jako miejsca 
zjazdów, konferencji, seminariów i kongresów. Program popierany jest przez 
Kancelari  Prezydenta RP.

Coraz wi kszym zainteresowaniem cieszy si  równie , organizowana przez 
stowarzyszenie, Europejska Akademia Planistów i Zleceniodawców Konferen-
cji. Jej celem jest prowadzenie szkole  personelu, który uczestniczy w kszta -
towaniu produktu turystyki biznesowej. Stowarzyszenie ma ju  za sob  kilka 
edycji Akademii; w roku 2007 has em przewodnim spotkania by o: „Najwy sza
jako  warunkiem konkurencyjno ci turystyki biznesowej”. Prelegentami s
zarówno zagraniczni, jak i krajowi specjali ci. Podobnym do Akademii przed-
si wzi ciem jest organizacja konferencji. Przyk adem mo e by  konferencja 
New Europe – New Opportunities5, jaka mia a miejsce w Warszawie 18 listopada 
2005 roku. Konferencja odbywa a si  w powi zaniu z najwi kszym ogólnopol-
skim spotkaniem bran y turystyki biznesowej – VIII Targami Obiektów i Us ug
Konferencyjno-Szkoleniowych BTF (Business Tourism Fairs) oraz I Targami 
Imprez i Podró y ADRENALINA (Pasje–Motywacje–Marzenia). Towarzyszy y
jej pokazy, konferencje prasowe i uroczyste spotkania. Celem konferencji by
przegl d do wiadcze  z wdra ania projektów fi nansowanych przez Uni  Euro-
pejsk  lub poszczególne kraje, pomoc w procesie integracji Europy poprzez 
przedstawienie najlepszych do wiadcze  ekspertów i ich sposobów dzia ania
(Best Practice) oraz wykorzystanie praktycznych rad na podstawie do wiad-

4 Prawie 150 wystawców i 5000 odwiedzaj cych – to najwa niejsze statystyki VIII Targów 
Obiektów i Us ug Konferencyjno-Szkoleniowych „Forum Turystyki Biznesowej” BTF (Business
Tourism Fairs) po czonych z I Targami Imprez i Podró y ADRENALINA (17–18.11.2005 r.).

5 Z ang. Nowa Europa – Nowe mo liwo ci. Jak wykorzysta  do maksimum mo liwo  zjedno-
czonej Europy.
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cze  ró nych krajów wdra aj cych projekty mi dzynarodowe. Stowarzyszenie 
prowadzi równie  dzia alno  szkoleniowo-seminaryjn . Przyk adem mo e by
pi te doroczne spotkanie badaczy konferencji i kongresów mi dzynarodowych
International Conference and Convention Researchers Meeting (Warszawa, 
15–18 lipca 1999). Z 26 krajów przyby o ponad 70 osób specjalizuj cych si
w pozyskiwaniu kongresów. Stowarzyszenie zorganizowa o równie  prezentacj
Stowarzyszenia Podró y Motywacyjnych SITE. Jego reprezentanci poprowadzili 
seminarium (klub dyskusyjny) na temat turystyki biznesowej dla uczestników 
spotkania Polskich Biur Podró y (Bia ystok, 12 listopada 1999).

Stowarzyszenie „Konferencje i Kongresy w Polsce” podj o inicjatyw
organizacji II edycji Konkursu Broszur Promocyjnych Obiektów i Us ug Kon-
ferencyjnych. Konkurs rozstrzygni ty zosta  17 listopada 2005 roku podczas 
VIII Targów Obiektów i Us ug Konferencyjnych. Jego celem by o upowszech-
nienie najlepszych wzorów do skutecznej promocji ofert konferencyjnych 
w Polsce.

Podmiot ten patronuje równie  corocznym wydaniom katalogu obiektów 
i us ug konferencyjnych, który obecnie nosi nazw Konferencje w Polsce www.
meetingspoland.pl. Wersji ksi kowej towarzyszy p yta CD, sk adana mapa 
i internetowa wyszukiwarka. Katalog Konferencje w Polsce ukazuje si  nieprze-
rwanie od 1998 roku. Skorzysta o z mo liwo ci zamieszczenia w nim swojej pre-
zentacji ponad 450 obiektów konferencyjnych i kilkudziesi ciu profesjonalnych 
organizatorów konferencji. Trójj zyczne polsko-angielsko-niemieckie wydawni-
ctwo bezpo rednio dociera do oko o 20 tysi cy odbiorców – zleceniodawców 
i planistów konferencji w Polsce i w krajach organizuj cych przyjazdy do naszej 
cz ci Europy. W roku 2007 zaplanowano przygotowanie katalogu w j zyku
rosyjskim. Wydawc  jest cz onek Stowarzyszenia – Meetings Management6.

W siedzibie Stowarzyszenia „Konferencje i Kongresy w Polsce” do dys-
pozycji wszystkich zainteresowanych problematyk  zwi zan  z konferencjami, 
kongresami, spotkaniami fi rmowymi jest „Biblioteczka Turystyki Biznesowej”. 
Jest to najwi kszy zbiór materia ów o tematyce turystyki biznesowej (wydaw-
nictwa ksi kowe, broszury, gazety bran owe, artyku y prasowe, raporty, prace 
magisterskie i licencjackie itp.). Stowarzyszenie dysponuje równie  „Bibliogra-
fi  Turystyki Biznesowej”, plikiem opracowywanym od lat, na który sk ada si
spis literatury po wi conej stricte turystyce biznesowej. 

6 Biuro Konferencji i Doradztwa Turystyki Biznesowej.
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Stowarzyszenie „Konferencje i Kongresy w Polsce” rozwija szerok  wspó -
prac  z bran owymi organizacjami o zasi gu europejskim i mi dzynarodowym,
z których jedn  z wa niejszych jest European Federation of Associations of Pro-
fessional Congress Organizers – EFAPCO. Dzi ki przynale no ci Stowarzysze-
nia do EFAPCO, najlepszej platformy mi dzynarodowej wspó pracy i wymiany 
biznesowej, cz onkowie stowarzyszenia maj  niepowtarzaln  szans  nawi zania
bezpo redniej wspó pracy z kolegami i partnerami bran y konferencyjnej w kra-
jach Unii Europejskiej, nale cych tak e do EFAPCO.

Kolejnym wa nym podmiotem wspieraj cym promocj  i rozwój turystyki 
biznesowej jest Convention Bureau of Poland. Organ ten jest wyspecjalizowa-
nym biurem w strukturze Polskiej Organizacji Turystycznej (od 5 sierpnia 2002 
roku). Jego g ówn  misj  jest wspieranie i promocja pozytywnego wizerunku 
marek, produktów i polskich ofert turystyki biznesowej w kraju i za granic .
Swoj  dzia alno Convention Bureau of Poland opiera na wspó pracy z instytu-
cjami i organizacjami maj cymi wp yw na turystyk  biznesow , to jest instytucje 
rz dowe, miejskie convention bureau, samorz d terytorialny, bran a turystyczna 
i rodowisko naukowe. Convention Bureau of Poland jest cia em doradczym 
w zakresie planowania i organizacji wszelkich form turystyki biznesowej (mi dzy
innymi kongresy/konferencje, targi/wystawy, podró e s u bowe i pobyty typu 
incentive). G ównym obszarem dzia a  wspieraj cych jest pozyskiwanie zlece-
niodawców ma ych i rednich konferencji dla Polski oraz imprez motywacyjnych 
w obiektach zabytkowych (pa acyki, dworki). Convention Bureau of Poland jest 
cz onkiem mi dzynarodowego stowarzyszenia ICCA (International Congress 
and Convention Association)7.

Convention Bureau of Poland wyznaczy o sobie nast puj ce zadania 
i cele:
– promowanie Polski jako kraju docelowego dla organizacji konferencji/kon-

gresów i podró y motywacyjnych, 
– wspó praca z sze cioma miejskimi convention bureau w Polsce, 
– pozyskiwanie zleceniodawców do organizacji mi dzynarodowych kongresów 

i konferencji w Polsce, 
– rekomendowanie Profesjonalnych Organizatorów Kongresów,
– wydawanie katalogów i publikacji bran owych,

7 Organizacja zajmuj ca si  statystyk  (pomiarem) mi dzynarodowych spotka  na wiecie.
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– prowadzenie Programu Ambasadorów Kongresów (wspólnie ze Stowarzysze-
niem „Konferencje i Kongresy w Polsce”), 

– przetwarzanie i gromadzenie w asnej i ICCA bazy danych klientów stowarzy-
sze  i korporacji,

– organizowanie stoisk narodowych na targach/imprezach MICE, 
– organizowanie promocji dla zagranicznych partnerów (na przyk ad study

tours8),
– prowadzenie seminariów edukacyjnych i szkole  z turystyki biznesowej, 
– wspó praca z mi dzynarodowymi stowarzyszeniami z dziedziny turystyki 

biznesowej,
– udzielanie porad i konsultacji w zakresie turystyki biznesowej9.

Zadaniem miejskich convention bureau jest wspieranie lokalnej i regio-
nalnej turystyki biznesowej. Rol  takiego biura jest przede wszystkim wypra-
cowanie spójnego i ca o ciowego obrazu konferencyjnego miasta, przyjaznego 
i otwartego dla go ci, oferuj cego profesjonalne us ugi na wysokim poziomie, 
a tym samym aktywna promocja miasta. Do zada  pracowników biura nale y
doradztwo zwi zane z organizacj  spotka  w mie cie i regionie oraz wspó praca
z organizatorami konferencji w procesie przygotowywania imprez10. Miejskie 
convention bureau promuj  za granic  poszczególne miasta jako miasta kongre-
sowe. Odbywa si  to mi dzy innymi poprzez zamieszczanie reklam w zagra-
nicznych katalogach bran owych i prasie. Niew tpliwie convention bureau wraz 
z innymi jednostkami bran y turystyki biznesowej uczestniczy w tworzeniu kon-
gresowego wizerunku miasta, co jest zadaniem kluczowym. Defi niuj c szerzej 
jego dzia alno , trzeba wspomnie  przede wszystkim o organizowaniu podró y
studyjnych dla zagranicznych dziennikarzy i organizatorów mi dzynarodowych
konferencji i kongresów, wyjazdów motywacyjnych, a tak e o pomocy w orga-
nizacji kongresów, konferencji (chodzi tu mi dzy innymi o rezerwacje noclegów, 
sal konferencyjnych, us ugi transportowe, przewodnickie). Biuro jest pierwszym 
kontaktem dla tych wszystkich, którzy pragn  dowiedzie  si , jak  baz  kon-
ferencyjn  dysponuje miasto. Convention bureau, dzia aj c w imieniu danego 
miasta, nie b d c zwi zanym jak kolwiek umow  z adn  z fi rm zajmuj cych si

8 Podró  studyjna – poznawcza impreza turystyczna zorganizowana dla okre lonej grupy za-
wodowej, np. dziennikarzy, po wi cona konkretnemu tematowi.

9 http://www.pot.gov.pl/, 28.9.2007.
10 Bydgoszcz chce kongresów, „Kongresy & Konferencje” 2006, nr 2, s. 2. 
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organizowaniem imprez biznesowych, stanowi obiektywne ród o informacji, co 
nie jest bez znaczenia na przyk ad dla zagranicznych i krajowych Ambasadorów 
Kongresów. 

Podsumowuj c, convention bureau jest biurem miejskim, jednostk  pub-
liczn , która nie czerpie adnych korzy ci fi nansowych ze swojej dzia alno ci,
czyli nie jest nastawione na zysk. Odgrywa pewnego rodzaju rol  stabilizuj c
i porz dkuj c  bran  turystyki biznesowej, wspomagaj c jej rozwój. Mo e to 
by  umieszczanie reklam miasta w zagranicznych katalogach bran owych lub 
„zdobywanie” mo liwo ci zorganizowania konferencji czy kongresów dla miasta. 
Pomoc w organizacji tego typu spotka  w ka dym wypadku wygl da podobnie. 
Od momentu nawi zania kontaktu z zagranicznym albo krajowym organizatorem 
imprezy, convention bureau towarzyszy mu bez przerwy, najpierw organizuj c
podró  studyjn 11. Biuro pomaga te  w uzyskaniu wszelkiego rodzaju danych 
teleadresowych w zale no ci od potrzeb i oczekiwa  organizatora. Je li kongres 
jest bardzo znacz cy, convention bureau, który reprezentuje w adze miejskie, 
pomaga w uzyskaniu patronatu miasta nad ca o ci  imprezy. Biuro uczestniczy
równie  w zorganizowaniu przetargu na konferencj  b d  kongres. Polega to na 
przes aniu zapytania ofertowego do wszystkich fi rm, które znajduj  si  na li cie
rekomendowanych organizatorów kongresów Polskiej Organizacji Turystycznej. 
Procedura jest anonimowa, to znaczy w zapytaniu nie wymienia si  nazwy orga-
nizatora, mi dzy innymi po to, by na wst pnym poziomie dzia ania nie nara a
go na niezliczon  liczb  telefonów od fi rm. Gdy decyzja dotycz ca organizacji 
imprezy jest ju  podj ta, convention bureau zaopatruje jej uczestników w bez-
p atne materia y organizacyjne o mie cie, na przyk ad mapy czy przewodniki12.

Podsumowuj c dzia alno ci charakteryzowanego podmiotu, warto zazna-
czy , i  nie mo na zapomnie  o zagro eniach dla podejmowanych przedsi -
wzi . Convention Bureau of Poland Polskiej Organizacji Turystycznej wskazuje 
nast puj ce:
– niewystarczaj ca liczba i jako  produktów oraz infrastruktury turystyki 

biznesowej na rynku, 

11  Zwi zane jest to z pomoc  w uzyskaniu bezp atnych noclegów, ze zorganizowaniem progra-
mu biznesowego, a wi c prezentacji obiektów kongresowych miasta, spotka etc., a tak e opraco-
waniem programu ju  czysto turystycznego, by przedstawi  nie tylko kongresowe walory miasta, 
ale tak e kulturalne.

12 A. Giejsztowt-Rzewuska, Warsaw Convention Bureaux (WCB), „Kongresy & Konferencje” 
2006, nr 2, s. 6.
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– brak wspó dzia ania rodowiska naukowego w realizacji programu Ambasa-
dorów Kongresów Polskich, 

– brak rodków fi nansowych na realizacj  programu13.
Dzia ania promocyjne i prorozwojowe podmiotów odpowiedzialnych za 

turystyk  biznesow  w Polsce charakteryzuj  si  wielo ci  zada  i celów, które 
wyznaczaj  sobie podmioty odpowiedzialne za t  sfer . Zagadnienia zwi zane
z tak zwanym przemys em spotka  biznesowych z roku na rok zyskuj  coraz 
wi ksze znaczenie. Dla przedsi biorców, chc cych zainwestowa  w produkty 
turystyki biznesowej, jest to wielka szansa na intratne dochody. W zwi zku
z tym powinni oni dba  i interesowa  si  podmiotami, które wspomagaj  oma-
wian  bran  turystyczn . Faktem jest, e na rynku turystycznym Polski, w jego 
makrootoczeniu, istniej  podmioty, którym zale y na promocji nowego ruchu 
turystycznego.

Zaprezentowane zagadnienia teoretyczne dotycz ce funkcjonowania 
Stowarzyszenia „Konferencje i Kongresy w Polsce” oraz Convention Bureau 
of Poland Polskiej Organizacji Turystycznej wskazuj , i  dzia alno  obu pod-
miotów wzajemnie si  uzupe nia. Stowarzyszenie dba o to, by strona poda owa
rynku turystyki biznesowej prezentowa a si  dla potencjalnych klientów z jak 
najlepszej strony (na przyk ad szkolenia bran owe, promocja), natomiast Con-
vention Bureau – o stron  popytow  omawianego rynku (pomoc w znalezieniu 
odpowiedniej lokalizacji na biznesowe wydarzenie itd.). Wspó dzia anie tych 
podmiotów ma charakter synergiczny, co dla Polski – jako miejsca destynacji 
turystyki biznesowej – powinno okaza  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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RUCH TURYSTYCZNY 
– UWARUNKOWANIA I ZRÓ NICOWANIE
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JOANNA KOSMACZEWSKA
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Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu

EKONOMICZNE SKUTKI ROZWOJU AGROTURYSTYKI 
W OPINII MIESZKA CÓW TERENÓW WIEJSKICH 

I LOKALNYCH PRZEDSI BIORCÓW

Wprowadzenie

Turystyka jako zjawisko gospodarcze, spo eczne, kulturowe i przestrzenne 
zawiera w sobie czynniki pobudzaj ce rozwój regionalny. Ekonomiczne skutki 
rozwoju agroturystyki, jako formy turystyki stoj cej w opozycji do masowego 
ruchu turystycznego, s  odpowiednio mniejsze, stwarzaj  jednak mo liwo  har-
monijnego jej wkomponowania w lokalne ycie spo eczno-gospodarcze gminy. 
Mo na zatem przyj  hipotez , e agroturystyka, dzi ki pozytywnemu wp ywowi
na dochody mieszka ców terenów wiejskich oraz lokalne inwestycje, mo e si
sta , podobnie jak turystyka, efektywnym narz dziem rozwoju. Turystyka czy te
agroturystyka to specyfi czne zjawiska; ich istota polega na „przemieszczaniu” 
sta ych potrzeb bytowych oraz kreowaniu nowych potrzeb zwi zanych z wyjaz-
dami oraz na d eniu do osi gania celów turystycznych, które wywiera wp yw na 
poda . Zatem ruch turystyczny kreuje rozwój sektorów gospodarki bezpo rednio
uczestnicz cych w obs udze turystów, a dzi ki wywo ywanym procesom mno ni-
kowym wp ywa po rednio tak e na pozosta e dziedziny gospodarki narodowej. 

W niniejszym artykule zaprezentowano wyniki kompleksowych bada
ankietowych przeprowadzonych w 2005 roku w wybranych gminach woje-
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wództwa wielkopolskiego. Badaniami obj to gospodarstwa agroturystyczne 
(39 ankiet), mieszka ców gmin miejsko-wiejskich i wiejskich (765 ankiet) oraz 
lokalnych przedsi biorców (100 ankiet)1.

1. DOCHODY GOSPODARSTW AGROTURYSTYCZNYCH

W przypadku agroturystyki bezpo rednimi jej benefi cjentami s  w a ciciele
gospodarstw agroturystycznych. Ch  uzyskania dodatkowego dochodu jest naj-
cz ciej deklarowanym powodem rozpocz cia dzia alno ci agroturystycznej. 
W ród badanych gospodarstw przewa aj  te (54,6%), w których udzia  docho-
dów z agroturystyki w dochodach ogó em waha si  w granicach od 10 do 20%2.

Przeprowadzone badania pozwoli y równie  ustali , e wielko  osi ga-
nych dochodów z dzia alno ci agroturystycznej nie zale y od wykszta cenia
i wieku w a ciciela gospodarstwa. Chocia  wzrasta procentowy udzia  dochodów 
z agroturystyki w dochodach ogó em, to nie istnieje wspó zale no  mi dzy tym 
udzia em a okresem wiadczenia us ug agroturystycznych. Ewolucyjne przecho-
dzenie od pocz tkowo uzupe niaj cego charakteru dochodu z agroturystyki do 
alternatywnego ród a dochodu wynika, jak podaje G. Go embski, z wysokiej 
atrakcyjno ci terenu i/lub malej cej op acalno ci produkcji rolnej3.

1 Z utworzonego przy u yciu metody wzorca rozwoju Z. Hellwiga rankingu gmin miejsko-
-wiejskich i wiejskich województwa wielkopolskiego do bada  przyj to gminy: Kobyla Góra 
(137 ankiet), Nowy Tomy l (196 ankiet), Wijewio (77 ankiet), Wolsztyn (354 ankiet). Operat po-
pulacji stanowi y wszystkie osoby zamieszkuj ce tereny wiejskie badanych gmin, które mia y co 
najmniej 20 lat. Kryterium wieku okre lono na podstawie danych GUS „Powszechny Spis Rolny 
2002”, gdy  opracowanie to zawiera dane dotycz ce struktury badanej populacji z uwzgl dnieniem
trzech cech jednocze nie, tj. wieku, wykszta cenia i p ci w uk adzie gminnym.
Badania ankietowe podmiotów gospodarczych przeprowadzone by y w formie sonda u, na licz-
bie 100 podmiotów, przy czym w doborze jednostek do badania zastosowano dobór celowy, 
w ramach trzech grup: pozosta e obiekty noclegowe i gastronomia, handel detaliczny, us ugi i roz-
rywka. Wielko  sonda u w poszczególnych gminach zosta a okre lona proporcjonalnie do liczby 
funkcjonuj cych na ich terenie podmiotów gospodarczych.
Badania ankietowe przeprowadzone z w a cicielami gospodarstw agroturystycznych w formie wy-
wiadu standaryzowanego mia y charakter pe ny. Przeprowadzono cznie 39 wywiadów: Kobyla 
Góra (13), Nowy Tomy l (12) oraz po siedem wywiadów w gminach Wijewo i Wolsztyn.

2 Zbli one wyniki bada  prezentuj  J. Sikora, M. Karczewska, Wp ywy i wydatki rodków pie-
ni nych w gospodarstwach agroturystycznych, w: Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Szanse 
i bariery rozwoju w warunkach integracji mi dzynarodowej, red. S. Bosiacki, J. Grell, Pozna
2004, s. 86.

3 G. Go embski, Turystyka wiejska: czy osi gn a mas  krytyczn  i wytwarza miejsca pracy 
i dochody wystarczaj ce do zrekompensowania schy ku rolnictwa, w: Rozwój agroturystyki czyli 
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Wykres 1. Udzia  dochodów z agroturystyki w dochodach ogó em badanych gospo-
darstw agroturystycznych

ród o: opracowanie w asne.

Hipoteza ta mo e znale  potwierdzenie w przeprowadzonych badaniach, 
gdy  w ród najcz ciej deklarowanych przyczyn zaprzestania dzia alno ci rol-
niczej by o osi ganie z niej niezadowalaj cych dochodów lub wr cz ich brak. 
Prowadzenia dzia alno ci rolniczej zaprzestali kwaterodawcy, których dochód 
z prowadzonej dzia alno ci agroturystycznej stanowi  zarówno 20, jak i 100% 
dochodu. W zwi zku z tym nale y wnioskowa , e zaniechanie produkcji rol-
niczej w gospodarstwach, które osi gaj  20% swoich dochodów z dzia alno ci
agroturystycznej mog o by  zwi zane z podj ciem pracy zarobkowej lub naby-
ciem praw do wiadcze  socjalnych. Natomiast w przypadku gospodarstw, dla 
których agroturystyka jest podstawowym i jedynym ród em dochodu produk-
cja rolnicza zosta a zepchni ta na drugi plan i jest podtrzymywana jedynie ze 
wzgl du na turystów i zachowanie wiejskiego charakteru gospodarstwa lub ca -
kowicie likwidowana, co jest zjawiskiem niekorzystnym.

Kwesti , któr  nale a oby poruszy  w tym miejscu, jest pytanie, czy wiel-
ko  osi ganego dochodu z agroturystyki jest satysfakcjonuj ca dla gospodarza, 
a tym samym, czy wiadczenie us ug agroturystycznych faktycznie wp yn o
pozytywnie na sytuacj  ekonomiczn  w a ciciela gospodarstwa agroturystycz-
nego i jego rodziny, czy tylko zast pi o dochody uzyskiwane dotychczas z innych 
róde . Przeprowadzone badania pozwoli y ustali , e 36% kwaterodawców nie 

zauwa y o poprawy swojej sytuacji ekonomicznej od momentu rozpocz cia
dzia alno ci agroturystycznej, natomiast 38% odnotowa o nieznaczn , a 26% 
wyra n  popraw .

ma e gminy w du ej Unii, Materia y konferencyjne z Forum Dyskusyjnego Tour Salon 2004, Poz-
na  2004, s. 3–20.

17,9%

7,6%

5,1%
12,8%

56,4%

10–20%

30–40%

50–70%

80–90%

100%



178 Joanna Kosmaczewska, Jowita Górka

Wykres 2. Osi gany dochód z dzia alno ci agroturystycznej, a prowadzenie dzia alno ci
rolniczej

ród o: opracowanie w asne.

Wykres 3. Osi gany dochód z agroturystyki, a zwi zana z nim sytuacja ekonomiczna 
kwaterodawców

ród o: opracowanie w asne.
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Analizuj c wyniki bada  zaprezentowane na wykresie 3, nasuwa si  pytanie, 
dlaczego 60% kwaterodawców, dla których agroturystyka jest jedynym ród em
utrzymania, nie zauwa y o w zwi zku ze wiadczeniem us ug poprawy swojej 
sytuacji ekonomicznej. Taki stan rzeczy t umaczy  mo na dwojako, mianowicie 
respondenci pytani o sytuacj fi nansow , w obawie przed fi skusem, podali stan 
gorszy od rzeczywistego lub te  z prowadzenia dzia alno ci agroturystycznej 
osi gaj  dochód porównywalny z dochodem z poprzedniego ród a utrzymania. 
Wykonany test dla dwóch wska ników struktury (U = –4,1268 nale y do zbioru 
krytycznego U0,05 = –1,6449) pozwala z prawdopodobie stwem 0,05 przyj , e
liczba kwaterodawców, którzy zauwa yli jak kolwiek popraw  swojej sytuacji 
ekonomicznej od momentu rozpocz cia dzia alno ci agroturystycznej jest mniej-
sza w gminach miejsko-wiejskich. Dodatkowo za pomoc  testu 2 ustalono, e
opinia kwaterodawców na temat zmiany ich sytuacji ekonomicznej na skutek 
wiadczenia us ug agroturystycznych nie zale y od

– wykszta cenia i wieku us ugodawców,
– lat pracy w gospodarstwie rolnym,
– wielko ci gospodarstwa rolnego,
– liczebno ci gospodarstwa domowego,
– okresu prowadzenia gospodarstwa agroturystycznego,
– rodzaju zakwaterowania,
– liczby oferowanych pokoi.

Na podstawie zaprezentowanych wyników bada  mo na stwierdzi , e
dokonana przez samych kwaterodawców ocena zmiany sytuacji ekonomicznej 
wynikaj cej ze wiadczenia us ug agroturystycznych jest wynikiem zderzenia 
pierwotnych wyobra e  dotycz cych efektywno ci tego rodzaju dzia alno ci
z rzeczywisto ci . Doda  przy tym nale y, e nie jest odosobnionym przypad-
kiem sytuacja, w której gospodarze oceniaj  ekonomiczny sukces swojego przed-
si wzi cia przez pryzmat zysków s siada, a nie w asnej zdolno ci us ugowej.
Ponadto mo na za o y , e jak we wszystkich badaniach dotycz cych zado-
wolenia z osi ganych dochodów, tak i w tym wypadku deklarowana ocena jest 
zani ona.
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2. WP YW AGROTURYSTYKI NA DOCHODY MIESZKA CÓW TERENÓW 
WIEJSKICH

Okre lenie po redniego wp ywu agroturystyki na dochody mieszka ców, 
którzy nie prowadz  gospodarstw agroturystycznych, mo na by by o oprze
jedynie na liczbie turystów i szacunkach poniesionych przez nich wydatków. 
Nast pnie nale a oby skorygowa  otrzyman  kwot  wp ywów o warto  odpo-
wiedniego mno nika. Ustalenie odpowiedniego mno nika jest skomplikowane, 
natomiast przyj cie mno nika ustalonego dla innego obszaru wi za oby si
z niebezpiecze stwem otrzymania b dnych wyników. „Niemniej jednak istotny 
jest ju  sam fakt istnienia mno nika, jednoznaczny z tym, e ruch turystyczny 
stymuluje rozwój produkcji towarów i us ug w danej gospodarce”4. Dodatkowe 
oszacowanie wielko ci wp ywu dochodów z agroturystyki na dochody miejsco-
wej ludno ci utrudnia fakt, i  nie ma dok adnych danych okre laj cych liczb
przyje d aj cych na teren badanych gmin „agrowczasowiczów” i – jak mo na
zak ada  – struktura i wielko  ich wydatków, ze wzgl du na specyfi czny cha-
rakter agroturystyki, mo e si  ró ni  od wielko ci podanych przez Instytut Tury-
styki. Prowadz c badania, skupiono si  g ównie na wyznaczeniu zmiennych, 
które determinuj  znaczenie przychodów z agroturystyki dla mieszka ców.

Przeprowadzone badania ankietowe wykaza y, e 17% respondentów 
uwa a, e rozwój agroturystyki w gminie ma pozytywny wp yw na dochody 
ich rodziny, przy czym cz ciej zauwa ali to mieszka cy gmin wiejskich ni
miejsko-wiejskich. Deklarowana odpowied  w przypadku mieszka ców gmin 
wiejskich zale a a od wykszta cenia respondentów, a w przypadku mieszka ców
gmin miejsko-wiejskich od ich p ci. Najcz ciej pozytywny wp yw agroturystyki 
na dochody respondentów w gminach miejsko-wiejskich deklarowali m czy ni,
a w gminach wiejskich – osoby ze rednim wykszta ceniem.

Przeprowadzone badania pozwoli y ustali  tak e, e istnieje umiarkowana 
zale no  mi dzy odczuwaniem pozytywnego wp ywu agroturystyki na dochody 
rodziny a nastawieniem mieszka ców gminy do turystów. Na podstawie ana-
lizy wyników bada  mo na stwierdzi , e negatywny stosunek do turystów maj
wszystkie osoby (100% odpowiedzi), które stwierdzi y, e rozwój agroturystyki 
nie ma wp ywu na ich dochody. Natomiast osoby, które odczuwaj  pozytywny 

4 D. Milewski, Wp yw turystyki na rozwój gospodarczy województwa zachodniopomorskiego,
Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 3, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci skiego nr 361, 
Szczecin 2003, s. 114.
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wp yw rozwoju agroturystyki na swoje dochody, deklarowa y pozytywny (82%) 
lub oboj tny (8%) stosunek do turystów. Zatem mo na stwierdzi , e po rednie
czerpanie korzy ci z rozwoju agroturystyki na terenie gminy wp ywa na postaw
mieszka ców wzgl dem przybywaj cych turystów. Wyniki te potwierdzaj  opi-
sywane w literaturze zjawisko polaryzacji, które prowadzi do dezintegracji spo-
eczno ci lokalnej. 

Wykres 4. Pozytywny wp yw rozwoju agroturystyki na dochody mieszka ców nie pro-
wadz cych dzia alno ci agroturystycznej

ród o: opracowanie w asne.

3. WP YW AGROTURYSTYKI NA DOCHODY LOKALNYCH PRZEDSI -
BIORCÓW

Sonda  przeprowadzony w ród lokalnych przedsi biorców wykaza , e
25% z nich uwa a, e rozwój agroturystyki w gminie ma pozytywny wp yw na 
ich dochody. Odpowied  nie zale a a od wykszta cenia i wieku respondentów. 
Dodatkowo 43% przedsi biorców zadeklarowa o, e zauwa aln  cz  ich klien-
tów stanowi  tury ci. Przy u yciu testu 2 i statystyki C-Pearsona ustalono, e
istnieje silna zale no  (Cskor. = 0,584) mi dzy udzia em turystów w ród klientów 
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badanego respondenta a postrzeganiem wp ywu agroturystyki na dochody. Siln
zale no  (Cskor. = 0,611) stwierdzono tak e mi dzy postrzeganiem wp ywu agro-
turystyki na dochody, a zwi kszeniem obrotów w miesi cach letnich.

Wykres 5. Ocena wp ywu agroturystyki na dochody w opinii przedsi biorców a procen-
towy udzia  turystów w ród klientów respondenta

ród o: opracowanie w asne.

Podsumowanie

W zwi zku z tym, e wszyscy respondenci – w a ciciele gospodarstw 
agroturystycznych, mieszka cy nie wiadcz cy us ug agroturystycznych oraz 
przedsi biorcy, wykazali, e agroturystyka ma mniejszy lub wi kszy wp yw na 
ich dochody, mo na si  spodziewa , e po rednio – poprzez podatek od osób 
fi zycznych i prawnych – agroturystyka wp ywa tak e na dochody w asne gminy. 

wiadczenie us ug agroturystycznych, po spe nieniu okre lonych wymogów, 
zwolnione jest z podatku dochodowego, a nie sposób dok adnie stwierdzi , jaka 
cz  podatku p aconego przez przedsi biorców pochodzi z dochodu uzyskanego 
z obs ugi „agrowczasowiczów”. St d mo na si  pokusi  jedynie o sprawdzenie, 
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czy wysoko  dochodów w asnych w badanych gminach uzale niona jest od 
liczby udzielonych noclegów w przeliczeniu na jednego mieszka ca. Przeprowa-
dzony test 2 wykaza , e nie istnieje wspó zale no  mi dzy liczb  udzielonych 
noclegów a dochodami w asnymi badanych gmin (co mo na stwierdzi  z 0,05 
prawdopodobie stwem).

Brak wspomnianej zale no ci jest zrozumia y, adna bowiem z badanych 
gmin nie jest gmin  typowo turystyczn . Nie oznacza on jednak, e po rednie
wp ywy z turystyki w postaci na przyk ad podatku dochodowego s  bez zna-
czenia dla bud etu gminy, lecz e wp yw ten nie zajmuje wiod cej pozycji. 
Je li przyjmiemy, e 25% lokalnych przedsi biorców czerpie po rednio korzy-
ci fi nansowe z obecno ci na terenie gminy „agroturystów”, mo na uzna , e
wiadczenie us ug agroturystycznych po osi gni ciu pewnej skali – indywidu-

alnej dla ka dego obszaru, wp ywa po rednio na bud et gminy. Korzy ci  dla 
bud etu gminy jest równie  przedsi biorczo  osób podejmuj cych dzia alno
agroturystyczn  oraz powsta ej pod jej wp ywem innej dzia alno ci gospodar-
czej, zmniejsza bowiem wydatki bud etu na wiadczenia socjalne i dzia ania
aktywizuj ce lokaln  spo eczno . W opinii w adz samorz dowych, dwóch 
z czterech badanych gmin, to jest Kobylej Góry i Nowego Tomy la, agrotury-
styka ma pozytywny wp yw na dochody gminy5. Ponadto odsetek liczby miesz-
ka ców, którzy uznali, e agroturystyka jest lub mo e by  istotnym ród em
dochodów dla ich gminy, waha si  w granicach od 70 do 78%, przy czym ró nice
w odpowiedziach respondentów z poszczególnych gmin okaza y si  statystycz-
nie nieistotne. Istnieje natomiast s aba zale no  mi dzy wiekiem respondentów 
a ich opini  na temat postrzegania agroturystyki jako istotnego ród a dochodów 
dla gminy. Najwi cej pozytywnych opinii wyrazili mieszka cy w wieku 30–49 
lat. Natomiast najwi cej odpowiedzi negatywnych udzielili najm odsi (20–29 lat) 
i najstarsi (50  lat) respondenci. 

Podsumowuj c, nale y stwierdzi , e agroturystyka pozytywnie wp ywa na 
dochody lokalnej spo eczno ci, co w przeprowadzonych badaniach ankietowych 
zadeklarowali sami zainteresowani. Jednak oszacowanie wielko ci tego wp ywu,
ze wzgl du mi dzy innymi na trudno ci w wyodr bnieniu rozmiarów agrotury-
styki w turystyce, a tak e brak sprawozdawczo ci dotycz cej wiadczenia us ug
agroturystycznych obarczone by oby zbyt du ym b dem.

5 Warto tutaj nadmieni , e 33,6% ankietowanych radnych przez M. Karczewsk  w wybranych 
powiatach województwa wielkopolskiego zadeklarowa o, e agroturystyka ma pozytywny wp yw
na dochody gminy. M. Karczewska, Aktywno  samorz dów terytorialnych jako czynnik stymulu-
j cy rozwój agroturystyki, „Problemy Turystyki” 2004, nr 3–4, vol. XXVII, s. 94.
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Agroturystyka nie jest przedsi wzi ciem prowadzonym na du  skal ;
osi gane z niej korzy ci – zarówno dla kwaterodawców, jak i dla pozosta ych
mieszka ców gminy – s  wprost proporcjonalne do jej rozmiarów. Jak wskazuj
wyniki bada  przeprowadzonych z w a cicielami gospodarstw agroturystycz-
nych, dochody uzyskane z tego rodzaju us ug rzadko s  alternatyw  dla dobrze 
prosperuj cego gospodarstwa rolnego czy pracy najemnej. Jednak zmiany 
zachodz ce w agroturystyce, które g ównie polegaj  na przechodzeniu od wypo-
czynku biernego w aktywny, stwarzaj  mo liwo  zwi kszenia ekonomicznej 
efektywno ci gospodarstwa agroturystycznego – przy niezmienionej zdolno ci
us ugowej. Daj  równie  szans  coraz szerszego w czenia lokalnej spo eczno ci
i fi rm w podzia  przychodów z agroturystyki. Jednak nale y zdawa  sobie spraw
z tego, e rozmiary efektu mno nikowego uruchamianego przez wiadczenie
us ug agroturystycznych zale  w du ej mierze od niskiego poziomu bariery 
cywilizacyjnej, którego jednym z przejawów mo e by  du a otwarto  i przed-
si biorczo  mieszka ców.

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 
infl uence 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 refl ected 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 
infl uence on their income, we can expect that indirectly, through the tax on natural and on 
judicial persons, agrotourism infl uences also commune’s income.

Agrotourism is not a venture led on big scale, thus the achieved benefi ts, both 
for the hosts and other inhabitants, are directly proportional to its size. As the results 
of researches carried among the hosts indicate, benefi ts 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 benefi ts 
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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ANALIZA RUCHU TURYSTYCZNEGO 
TURYSTÓW ZAGRANICZNYCH 

W WOJEWÓDZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM 
W LATACH 2002–2006

W ostatnich latach zauwa alny jest wzrost liczby odwiedzin turystów zagra-
nicznych w województwie zachodniopomorskim. Szczególnym zainteresowaniem 
tereny te ciesz  si  w ród Niemców, ze wzgl du na bliskie po o enie, mo liwo
wypoczynku nad morzem oraz atrakcyjne ceny. Ponadto wed ug badania opinii 
publicznej przeprowadzonego przez Instytut Turystyki jako  us ug turystycz-
nych oferowanych w Polsce uleg a w 2006 roku znacznej poprawie1.

Celem niniejszego artyku u jest zbadanie kierunku zmian w zakresie tury-
styki zagranicznej w województwie zachodniopomorskim. Analiza oparta zosta a
na ogólnodost pnych danych statystycznych publikowanych przez Urz d Staty-
styczny w Szczecinie. Dane te zawieraj  liczb  turystów zagranicznych korzy-
staj cych z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania oraz liczb
udzielonych im noclegów. W pierwszej cz ci artyku u zostanie zbadana dyna-
mika zmiennych opisuj cych turystyk  zagraniczn  w województwie, a nast p-
nie przeprowadzona analiza struktury turystów zagranicznych korzystaj cych

1 www.intur.pl.
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z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania pod wzgl dem rodzaju 
obiektu.

W tabeli 1 przedstawiono kszta towanie si  liczby turystów korzystaj -
cych z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania w województwie 
zachodniopomorskim w badanym okresie z podzia em na turystów krajowych 
i zagranicznych.

Tabela 1

Tury ci korzystaj cy z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania 
w województwie zachodniopomorskim w latach 2002–2006

Lata Tury ci ogó em Tury ci
zagraniczni Tury ci krajowi

Udzia  turystów
zagranicznych

w liczbie
turystów ogó em

[%]
2002 1 364 469 298 681 1 065 788 21,89

2003 1 480 431 337 004 1 143 427 22,76

2004 1 503 406 429 664 1 073 742 28,58

2005 1 544 400 476 269 1 068 131 30,84

2006 1 544 036 424 594 1 119 442 27,50

ród o: opracowanie w asne na podstawie Turystyka w województwie zachodniopomor-
skim w latach 2001–2003, Urz d Statystyczny w Szczecinie, Szczecin 2005; 
Turystyka w województwie zachodniopomorskim w latach 2004–2006, Urz d
Statystyczny w Szczecinie, Szczecin 2007.

W latach 2002–2006 liczba turystów zagranicznych w województwie wzra-
sta a rednio 9,2% rocznie, podczas gdy turystów krajowych przybywa o o 1,2% 
z roku na rok. Bior c pod uwag  fakt, e zmiany liczby turystów krajowych 
by y nieznaczne, mo na wnioskowa , e na o ywienie turystyki w wojewódz-
twie (wzrost ogólnej liczby turystów o 3,1% rocznie) w g ównej mierze wp yn
wzrost liczby turystów zagranicznych. Jednocze nie wzrasta  udzia  turystów 
zagranicznych w ogólnej liczbie turystów, osi gaj c najwi ksz  warto  w 2005 
roku (ponad 30%). Szczególnie intensywny wzrost liczby turystów zagranicz-
nych w latach 2004–2005 mo na wyja ni  wej ciem Polski w struktury Unii 
Europejskiej, co wp yn o na o ywienie kontaktów gospodarczych z zagranic ,
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jak równie  wzbudzi o zainteresowanie Polsk  (szeroko komentowane w krajach 
Unii). W roku 2006 nast pi  spadek liczby turystów zagranicznych o 10,9%, co 
mo e oznacza  pewnego rodzaju „och oni cie” po wej ciu Polski do Unii Euro-
pejskiej. Jednak ich liczba wci  utrzymuje si  na wysokim poziomie (o 87,5 tys. 
wi cej ni  w 2003 roku). Udzia  turystów zagranicznych równie  pozosta  na 
du o wy szym poziomie ni  w latach przed wej ciem do Unii. Wed ug prognoz 
Instytutu Turystyki w najbli szych sze ciu latach nale y si  spodziewa  wzrostu 
liczby przyjazdów turystów zagranicznych do Polski ze redni  w roku dynamik
na poziomie 4%2.

W celu przeprowadzenia dok adniejszej analizy dynamiki turystów zagra-
nicznych korzystaj cych z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania 
oraz dynamiki udzielonych im noclegów oszacowano miesi czne funkcje trendu. 
Nast pnie opisano wahania okresowe za pomoc  wska ników sezonowo ci.
Wyniki przedstawiono w tabelach 2 i 3.

Tabela 2

Model liczby turystów zagranicznych 
korzystaj cych z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania 

w województwie zachodniopomorskim w latach 2002–2006

ród o: jak pod tabel  1.

2 Tam e.

Funkcja trendu 389,20012t703,388t651,10t219,0ŷ 23
t

W1 W2 W3 W4 W5 W6

0,37 0,40 0,66 0,86 1,31 1,41 

W7 W8 W9 W10 W11 W12

Wska niki sezonowo ci

1,81 1,79 1,31 1,02 0,56 0,52 
R2(%) Vse (%)

Miary dopasowania 
99,98 8,98 



190 Robert Kubicki, Magdalena Kulbaczewska

Tabela 3

Model liczby udzielonych noclegów turystom zagranicznym 
w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania 

w województwie zachodniopomorskim w latach 2002–2006

ród o: jak pod tabel  1.

Oszacowane funkcje wielomianowe trzeciego stopnia skorygowane 
o wska niki sezonowo ci dobrze opisuj  kszta towanie si  badanych zmien-
nych, o czym wiadcz  niskie poziomy wspó czynników zmienno ci losowej 
(Vse<10%) oraz bardzo wysokie, bliskie 100% warto ci wspó czynników deter-
minacji liniowej (R2). Wyznaczone funkcje trendu przedstawiono wraz z war-
to ciami rzeczywistymi na wykresach 1 i 2. Ich przebieg potwierdza wyra n
tendencj  wzrostow  zarówno liczby korzystaj cych, jak i liczby udzielonych 
noclegów w latach 2002–2005, jak równie  lekki spadek w 2006 roku w obydwu 
przypadkach. Poziom waha  sezonowych wskazuje, e szczyt sezonu przypada 
w lipcu i sierpniu, natomiast najmniejszy ruch w ród turystów zagranicznych 
zanotowano w styczniu.

Badaj c relacj  liczby udzielonych noclegów do liczby osób korzystaj -
cych z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania, mo na uzyska
informacj , ile dni pobytu przypada rednio na jednego turyst  oraz zaobser-
wowa  zmiany, jakim podlega redni pobyt w latach 2002–2006 (wykres 3). 
W badanych latach relacja liczby udzielonych noclegów do liczby osób korzysta-
j cych z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania charakteryzowa a

Funkcja trendu 248,84092t378,1819t871,55t013,1ŷ 23
t

W1 W2 W3 W4 W5 W6

0,30 0,43 0,77 0,92 1,28 1,38 

W7 W8 W9 W10 W11 W12

Wska niki sezonowo ci

1,66 1,70 1,49 1,09 0,52 0,43 
R2(%) Vse (%)

Miary dopasowania 
99,99 8,76 
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Wykres 1. Liczba turystów zagranicznych korzystaj cych z turystycznych obiektów 
zbiorowego zakwaterowania w województwie zachodniopomorskim w latach 
2002–2006

ród o: jak pod tabel  1.

Wykres 2. Liczba udzielonych noclegów turystom zagranicznym w województwie 
zachodniopomorskim w latach 2002–2006

ród o: jak pod tabel  1.
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Wykres 3. Liczba dni pobytu przypadaj ca rednio na jednego turyst  zagranicznego 
w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania w województwie 
zachodniopomorskim wed ug miesi cy w latach 2002–2006

ród o: jak pod tabel  1. 

si  trendem rosn cym. Ostatecznie, w 2006 roku redni pobyt osi gn  warto
4,93 dnia, czyli wzrós  o 16% w stosunku do 2002 roku. Poziom waha  jest 
dosy  nieregularny, dlatego zrezygnowano z opracowania modelu teoretycznego. 
Analizuj c wykres, mo na zauwa y , e najkrótsze pobyty w ka dym roku przy-
pada y na miesi c stycze , natomiast najd u ej w województwie przebywali tury-
ci zagraniczni w miesi cu marcu, jak równie  we wrze niu i pa dzierniku.

W dalszej cz ci zbadano struktur  turystów zagranicznych korzystaj cych
z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania oraz udzielonych im 
noclegów. W celu zaobserwowania zmian w strukturze, które zasz y w latach 
2002–2006, porównano rok ostatni z rokiem wyj ciowym. Do analizy przyj to
turystyczne obiekty zbiorowego zakwaterowania, z których skorzysta o wi cej
ni  2% (przynajmniej w jednym z badanych lat) ogó u turystów zagranicznych 
korzystaj cych z tego typu obiektów w województwie zachodniopomorskim. 
Reszt  obiektów turystycznych zaliczono do kategorii „pozosta e”. Niezb dne
dane przedstawiono w tabeli 4. 
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Tabela 4

Struktura wykorzystania bazy turystycznej przez turystów zagranicznych 
w latach 2002 i 2006 wed ug typów obiektów

Rodzaj obiektu

Tury ci zagraniczni korzystaj cy
z turystycznych obiektów 

zbiorowego zakwaterowania
Udzielone turystom zagranicznym 

noclegi

2002 2006 2002 2006
hotele 174022 246145 382789 678770
o rodki wczasowe 30992 41099 318418 394664
o rodki szkoleniowo-
-wypoczynkowe 14370 10428 85438 79466
kempingi 3175 15284 11143 46914
zak ady uzdrowiskowe 33093 58069 352292 677565
pozosta ea 43029 53569 117750 239408

a Do kategorii „pozosta e” zaliczono: motele, pensjonaty, domy wycieczkowe, schroniska m odzie owe,
o rodki kolonijne, domy pracy twórczej, zespo y ogólnodost pnych domków turystycznych, pola biwa-
kowe, kwatery agroturystyczne, obiekty wypoczynku sobotnio-niedzielnego i wi tecznego, inne obiekty 
hotelowe, pozosta e niesklasyfi kowane.

ród o: jak pod tabel  1.

Na wykresach 4 i 5 zilustrowano procentowe udzia y turystów zagranicz-
nych korzystaj cych z poszczególnych turystycznych obiektów zbiorowego 
zakwaterowania w latach 2002 oraz 2006.

Wykres 4. Tury ci zagraniczni korzystaj cy z wybranych turystycznych obiektów zbio-
rowego zakwaterowania w województwie zachodniopomorskim w 2002 roku

ród o: jak pod tabel  1.

10,4%

4,8%

58,3%

11,1%
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Wykres 5. Tury ci zagraniczni korzystaj cy z wybranych turystycznych obiektów zbio-
rowego zakwaterowania w województwie zachodniopomorskim w 2006 roku

ród o:  jak pod tabel  1.

W województwie zachodniopomorskim tury ci zagraniczni najcz ciej
korzystali z hoteli, zak adów uzdrowiskowych oraz o rodków wczasowych. 
Udzia  hoteli by  najwy szy zarówno w 2002, jak i w 2006 roku, i wynosi
oko o 58%. Jednocze nie nale y zauwa y , e 2006 rok charakteryzowa  si
ponad 42% wzrostem liczby turystów zagranicznych ogó em w województwie 
w porównaniu z rokiem poprzednim, co wp yn o mi dzy innymi na ponad 
41-procentowy wzrost liczby turystów w samych hotelach. Jeszcze wi kszy
wzrost liczby turystów zanotowano w zak adach uzdrowiskowych (ponad 75%). 
Równie  udzia  turystów zagranicznych korzystaj cych z tych obiektów wzrós
z 11,1% w 2002 roku do 13,7% w 2006 roku. Trzecie co do atrakcyjno ci obiekty 
turystyczne zbiorowego zakwaterowania to o rodki wczasowe z oko o 10-pro-
centowym udzia em. Wida  jednak wyra ny spadek zainteresowania tym rodza-
jem obiektów turystycznych. Przypuszczalnie przyczyny nale a oby szuka
w poziomie oferowanych us ug oraz w stanie technicznym obiektów. Najwi k-
szym wzrostem liczby korzystaj cych turystów zagranicznych charakteryzowa y
si  kempingi. Na przestrzeni badanych lat udzia  turystów zagranicznych w tym 
zakresie wzrós  prawie pi ciokrotnie, co zapewne wynika o z oferowanych przez 
nie atrakcyjnych cen.

9,7%
2,5%

12,6%
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58,0%
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Nieco inaczej rozk ada y si  udzia y procentowe udzielonych noclegów 
turystom zagranicznym w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania 
(wykresy 6 i 7).

Wykres 6. Udzielone noclegi turystom zagranicznym w wybranych turystycznych obiek-
tach zbiorowego zakwaterowania w 2002 roku

ród o:  jak pod tabel  1.

Wykres 7. Udzielone noclegi turystom zagranicznym w wybranych turystycznych obiek-
tach zbiorowego zakwaterowania w 2006 roku

ród o:  jak pod tabel  1.
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Liczba udzielonych noclegów w hotelach by a du o ni sza ni  liczba tury-
stów korzystaj cych z tego typu obiektów. W roku 2006 udzia  ten wynosi  32,1% 
(nast pi  niewielki wzrost w stosunku do 2002 roku) i nieznacznie tylko prze-
kracza  liczb  noclegów udzielonych w zak adach uzdrowiskowych. Na podsta-
wie takich danych mo na wysnu  wniosek, e tury ci zagraniczni korzystaj cy
z zak adów uzdrowiskowych przebywaj  w nich d u ej ni  w wypadku hoteli. 
Noclegi turystów zagranicznych w o rodkach wczasowych, które mia y trzeci 
z kolei udzia  (25,1% w 2002 roku), charakteryzowa y si  spadkiem zaintereso-
wania (do 18,6% w 2006 roku).

Nast pnie przeprowadzono dok adniejsz  analiz  kszta towania si  liczby 
turystów zagranicznych i udzielonych im noclegów w dwóch najbardziej popu-
larnych typach obiektów noclegowych: hotelach i zak adach uzdrowiskowych. 
W tym celu oszacowano wielomianowe funkcje trendu odpowiednio drugiego 
i trzeciego stopnia. Wahania sezonowe opisano za pomoc  wska ników sezono-
wo ci. Wyniki przedstawiono w tabelach 6 i 7.

Tabela 6

Model liczby turystów zagranicznych korzystaj cych z hoteli 
w województwie zachodniopomorskim w latach 2002–2006

ród o: jak pod tabel  1.

Funkcja trendu 02,11856t64,170t17,8t15,0ŷ 23
t

W1 W2 W3 W4 W5 W6

0,36 0,39 0,64 0,86 1,39 1,47 

W7 W8 W9 W10 W11 W12

Wska niki sezonowo ci

1,67 1,68 1,30 1,1 0,63 0,53 

R2(%) Vse (%)
Miary dopasowania 

99,98 10,7 
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Tabela 7

Model liczby turystów zagranicznych
 korzystaj cych z zak adów uzdrowiskowych 

w województwie zachodniopomorskim w latach 2002–2006

Funkcja trendu 2,1900t82,119t15,1ŷ 2
t

W1 W2 W3 W4 W5 W6

0,40 0,55 0,92 1,09 1,27 1,21 

W7 W8 W9 W10 W11 W12

Wska niki sezonowo ci

1,39 1,55 1,43 1,04 0,60 0,56 

R2(%) Vse (%)
Miary dopasowania 

99,99 9,8 

ród o: jak pod tabel  1.

Oszacowane modele dobrze opisuj  badane zmienne, na co wskazuj
poziomy parametrów Vse oraz R2. Na wykresach 8 i 9 przedstawiono rzeczywi-
ste kszta towanie si  liczby turystów zagranicznych korzystaj cych z hoteli oraz 
z zak adów uzdrowiskowych oraz teoretyczne wynikaj ce z oszacowanych 
modeli wraz z wrysowanymi funkcjami trendu.

Kszta towanie si  liczby turystów zagranicznych korzystaj cych z hoteli jest 
zgodne z ogóln  tendencj  dotycz c  liczby osób korzystaj cych z turystycznych 
obiektów zbiorowego zakwaterowania w województwie zachodniopomorskim. 
Do roku 2005 liczba turystów zagranicznych korzystaj cych z hoteli wzrasta a,
po czym w roku 2006 nast pi  spadek. W przypadku liczby turystów korzysta-
j cych z zak adów uzdrowiskowych mamy do czynienia ze wzrostem w ca ym
omawianym okresie. Z analizy wska ników sezonowo ci wynika, e w obydwu 
typach obiektów stycze  jest najmniej popularnym miesi cem wizyt, natomiast 
szczyt sezonu nieco si  ró ni. W przypadku hoteli przypada na lipiec i sierpie ,
podczas gdy w zak adach uzdrowiskowych na sierpie  i wrzesie . Ponadto dla 
liczby korzystaj cych z zak adów uzdrowiskowych wyst puj  znacznie mniejsze 
wahania sezonowe ni  ma to miejsce w przypadku korzystaj cych z hoteli, co 
mo e by  wynikiem korzystania z us ug uzdrowiskowych równie  poza sezo-
nem, w miesi cach mniej atrakcyjnych pogodowo.
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Wykres 8. Liczba turystów zagranicznych korzystaj cych z hoteli w województwie 
zachodniopomorskim w latach 2002–2006

ród o:  jak pod tabel  1.

Wykres 9. Liczba turystów zagranicznych korzystaj cych z zak adów uzdrowiskowych 
w województwie zachodniopomorskim w latach 2002–2006

ród o:  jak pod tabel  1.
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Nast pnie oszacowano modele teoretyczne liczby udzielonych noclegów 
turystom zagranicznym w hotelach i zak adach uzdrowiskowych. Wyniki zawarto 
w tabelach 8 i 9.

Tabela 8

Model liczby udzielonych noclegów turystom zagranicznych 
w hotelach w województwie zachodniopomorskim w latach 2002–2006

ród o: jak pod tabel  1.

Tabela 9

Model liczby udzielonych noclegów turystom zagranicznych 
w zak adach uzdrowiskowych w województwie zachodniopomorskim 

w latach 2002–2006

ród o: jak pod tabel  1.

Funkcja trendu 25,28588t43,188t31,48t63,0ŷ 23
t

W1 W2 W3 W4 W5 W6

0,38 0,45 0,77 0,95 1,29 1,31 

W7 W8 W9 W10 W11 W12

Wska niki sezonowo ci

1,52 1,55 1,36 1,22 0,66 0,55 

R2(%) Vse (%)
Miary dopasowania 

99,99 9,6 

Funkcja trendu 21391t41,1077t34,2t09,0ŷ 23
t

W1 W2 W3 W4 W5 W6

0,26 0,50 0,90 1,03 1,37 1,34 

W7 W8 W9 W10 W11 W12

Wska niki sezonowo ci

1,32 1,49 1,61 1,15 0,57 0,46 

R2(%) Vse (%)
Miary dopasowania 

99,99 8,1 
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Oszacowane modele wielomianowe trzeciego stopnia maj  dobre dopaso-
wanie do danych rzeczywistych, st d mo na si  nimi pos u y  do opisu kszta to-
wania si  liczby turystów zagranicznych korzystaj cych z hoteli oraz zak adów
uzdrowiskowych w badanych latach. Wyra nie widoczna jest podobna tendencja 
rozwojowa i sezonowo , jak w przypadku liczby turystów zagranicznych korzys-
taj cych z tego rodzaju obiektów, co przedstawiono na wykresach 10 i 11.

Wykres 10. Liczba noclegów udzielonych turystom zagranicznym w hotelach w woje-
wództwie zachodniopomorskim w latach 2002–2006

ród o:  jak pod tabel  1.

Analizuj c relacj  liczby udzielonych noclegów do liczby turystów w hote-
lach oraz w zak adach uzdrowiskowych, mo na zauwa y  du e ró nice w liczbie 
dni pobytu przypadaj cej rednio na 1 turyst  (wykres 12). 
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Wykres 11.  Liczba noclegów udzielonych turystom zagranicznym w zak adach uzdrowi-
skowych w województwie zachodniopomorskim w latach 2002–2006

ród o:  jak pod tabel  1. 

Wykres 12. Liczba dni pobytu przypadaj ca rednio na jednego turyst  zagranicznego 
w województwie zachodniopomorskim w latach 2002 i 2006 

ród o:  jak pod tabel  1.
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Zak ady uzdrowiskowe charakteryzuj  si  d ugimi pobytami. rednia liczba 
dni pobytu przypadaj ca na jednego turyst  zagranicznego w 2006 roku wynios a
oko o 11 (wyra ny wzrost w stosunku do 2002 roku). Natomiast w hotelach red-
nia liczba dni przypadaj ca na pobyt turystów zagranicznych by a zdecydowanie 
ni sza. W roku 2006 tury ci zagraniczni przebywali w hotelu rednio trzy dni, 
co przy bardzo du ej liczbie osób korzystaj cych z tego typu obiektów wiadczy
o wysokiej rotacji turystów. W tabeli 10 przedstawiono informacje dotycz ce
liczby turystów zagranicznych oraz udzielonych im noclegów w hotelach, w czte-
rech najliczniej odwiedzanych rejonach województwa, kolejno: miasto Szczecin, 
powiat ko obrzeski, kamie ski oraz miasto winouj cie. Najkrótszymi pobytami 
w województwie zachodniopomorskim charakteryzuj  si  hotele w Szczecinie.

Tabela 10

Liczba turystów zagranicznych oraz udzielonych im noclegów w hotelach 
w województwie zachodniopomorskim ogó em oraz w jego wybranych rejonach 

w roku 2006

Tury ci zagraniczni Korzystaj cy
z noclegów

Udzielone
noclegi

rednia liczba 
dni pobytu

ogó em
w tym: 246145 678 770 2,76
miasto Szczecin 156 265 284 681 1,82
powiat ko obrzeski 30 296 180 455 5,96
powiat kamie ski 23 695 103 034 4,35
miasto winouj cie 5 371 28 648 5,33

ród o: jak pod tabel  1.

Nale y zaznaczy , e ponad 60% turystów zagranicznych korzystaj cych
z noclegów w hotelach w województwie zachodniopomorskim przypada na 
Szczecin. Tutaj równie  najwi cej jest turystów z Niemiec (ponad 70%3). Jedno-
cze nie rednia liczba dni pobytu w hotelach w Szczecinie jest najni sza (nieca e
dwa dni), z czego mo na wnioskowa , e g ówne cele wizyt to biznes lub zwie-
dzanie miasta. Pozosta e rejony to obszary nadmorskie, w których pobyty maj
najcz ciej charakter wypoczynkowy. rednio tury ci zagraniczni przebywali 
w hotelach w rejonach nadmorskich od 4 do 6 dni.

3 www.intur.pl.
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Wnioski

1. Na o ywienie ruchu turystycznego w województwie zachodniopomorskim 
w latach 2002–2006 g ówny wp yw mia  wzrost liczby turystów zagranicz-
nych.

2. Oszacowane modele trendu z wahaniami sezonowymi dla liczby turystów 
zagranicznych korzystaj cych z turystycznych obiektów zbiorowego zakwa-
terowania oraz dla liczby udzielonych im noclegów potwierdzaj , e szczyt 
sezonu przypada na lipiec i sierpie , natomiast w przypadku zak adów uzdro-
wiskowych na sierpie  i wrzesie . Niewielki ruch turystyczny turystów za-
granicznych notuje si  w styczniu.

3. W województwie zachodniopomorskim tury ci zagraniczni najcz ciej ko-
rzystali z hoteli, zak adów uzdrowiskowych oraz o rodków wczasowych. 

4. W badanych latach najwi kszym wzrostem liczby korzystaj cych turystów 
zagranicznych charakteryzowa y si  kempingi. 

5. Relacja liczby udzielonych noclegów do liczby osób korzystaj cych z tu-
rystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania w badanych latach 
charakteryzowa a si  trendem rosn cym, co oznacza, e liczba dni pobytu 
przypadaj ca rednio na jednego turyst  zagranicznego w województwie za-
chodniopomorskim wzrasta a z roku na rok. 

6. Najd u sze pobyty odnotowano w zak adach uzdrowiskowych. 
7. Ponad 60% turystów zagranicznych korzystaj cych z noclegów w hotelach 

w województwie zachodniopomorskim przypada na Szczecin. Jednocze nie
rednia d ugo  pobytu w szczeci skich hotelach jest najni sza, co wynika 

z celów przyjazdów (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 fl ows of foreign tourists in zachodniopomorskie 
voivodship in a period from 2002 year to 2006 year was carried out. Using polynomians 
with seasonal fl uctuations number of tourists accommodated and number of nights in 
accommodation were described. Afterwards tourism fl ows of foreign tourists in main 
collective tourism establishments were investigated.

Translated by Magdalena Kulbaczewska



ZESZYTY   NAUKOWE   UNIWERSYTETU   SZCZECI SKIEGO

NR 521     EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 11     2008

BEATA MEYER
Uniwersytet Szczeci ski

HISTORYCZNE I WSPÓ CZESNE CZYNNIKI 
DETERMINUJ CE ROZWÓJ TURYSTYKI

Wprowadzenie

Wspó czesny rozwój turystyki jest wynikiem oddzia ywania wielu zró ni-
cowanych czynników, które determinuj  wielko  i struktur  ruchu turystycznego 
oraz kierunki i rodzaje wyjazdów turystycznych. Konsekwencj  wzrastaj cej
liczby osób uczestnicz cych w wyjazdach turystycznych jest rozwój gospodarki 
turystycznej, przyczyniaj cy si  do dalszego wzrostu liczby turystów. Rodzaje 
i charakter czynników determinuj cych rozwój turystyki s  zmienne w czasie 
i przestrzeni. Praca ma charakter przegl dowy i ma na celu identyfi kacj  g ów-
nych determinant oraz okre lenie ich znaczenia na poszczególnych etapach roz-
woju turystyki.

1. KLASYFIKACJE CZYNNIKÓW ROZWOJU TURYSTYKI

W literaturze przedmiotu, mimo zgodno ci pogl dów wi kszo ci autorów 
na temat liczby czynników determinuj cych rozwój turystyki (bardzo du ej
i w a ciwie niemo liwej do wyczerpuj cego przedstawienia) i ich zmiennego 
znaczenia w czasie, brakuje ich jednolitej klasyfi kacji. Proponowane podzia y
wyró niaj : czynniki ekonomiczne i pozaekonomiczne, subiektywne i obiek-
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tywne, popytowe, poda owe i uniwersalne1. Bardziej kompleksowe klasyfi kacje 
wydzielaj  przes anki rozwoju turystyki, takie jak historyczne (rewolucja prze-
mys owo-techniczna), spo eczne (czas wolny, prawo do urlopu, ch  poznania, 
wzrost dochodów ludno ci), ekonomiczne (poda , popyt, dochód) i polityczne 
(polityka socjalna pa stwa, polityka turystyczna pa stwa, sytuacja polityczna na 
wiecie)2.

Wed ug UN WTO czynniki rozwoju turystyki, których organizacja wyod-
r bnia ponad 130, mieszcz  si  w trzech grupach: czynniki ekonomiczne (w tym 
ogólnogospodarcze, dochodowe, cenowe), czynniki spo eczno-psychologiczne
(w tym czas wolny, czynniki demografi czne, industrializacyjne, urbanizacyjne, 
kulturalne, motywacyjne), czynniki poda owe (w tym polityka turystyczna, 
transport, baza noclegowa, organizatorzy podró y)3. Nie mo na pomin  faktu, 
e uwarunkowania rodowiskowe, b d ce podstaw  walorów turystycznych, s

jednym z g ównych czynników rozwoju turystyki. Oddzia ywanie poszczegól-
nych czynników pozostaje zmienne nie tylko w czasie, ale i w przestrzeni.

W procesie kszta towania si  funkcji turystycznej mo na, w sposób bar-
dzo ogólny, wyró ni  dwa okresy: historyczny, w którym najwa niejsz  rol
odgrywa o rozszerzanie zasi gu przestrzeni turystycznej, stopniowe zwi ksza-
nie liczby osób uczestnicz cych w turystyce (wynikaj ce ze wzrastaj cej wia-
domo ci oraz rosn cych mo liwo ci czasowych i ekonomicznych), tworzenie 
infrastruktury turystycznej i form obs ugi ruchu turystycznego oraz wspó czesny, 
charakteryzuj cy si  masowo ci  ruchu turystycznego (wraz z konsekwencjami), 
poszukiwaniem nowej jako ci w ju  wykorzystywanej przestrzeni turystycznej. 
Znaczenie poszczególnych czynników rozwoju kszta towa o si  w obu okresach 
odmiennie.

2. HISTORYCZNY OKRES ROZWOJU TURYSTYKI
2.1. Rozwój turystyki

Migracje ludno ci poza obszar sta ego miejsca zamieszkania datuj  si  od 
najdawniejszych czasów. Ich przyczyny by y zwi zane z ekspansj  terytorialn

1 W.W. Gaworecki, Turystyka, Warszawa 2003, s. 87.
2 H. Borne, A. Doli ski, Organizacja turystyki, Warszawa 1998, s. 43.
3 S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Warszawa 1998, s. 61–76.
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(wojny, krucjaty), dyplomacj  (misje, poselstwa), handlem oraz indywidualnymi 
potrzebami wynikaj cymi z celów o charakterze religijnym, zdrowotnym i przy-
jemno ciowym4. Podró e indywidualne uznawane s  dzi  za pierwsze w drów-
ki o charakterze turystycznym i zalicza si  do nich pielgrzymki w staro ytnym
Egipcie (od IV w. p.n.e.), staro ytnej Grecji (VIII w. p.n.e.) i Indiach, gdzie 
w IV w. p.n.e. istnia o 12 szlaków pielgrzymkowych5. Szersze rozmiary zjawi-
sko turystyki przyj o w Rzymie, gdzie nast pi  rozwój licznych miejscowo ci
o dominuj cej funkcji turystycznej, s u cych wypoczynkowi podmiejskiemu 
mieszka ców Rzymu czy Pompejów oraz miejscowo ci wykorzystuj cych
walory zdrowotne róde  mineralnych. W okresie redniowiecza przejawy 
podró y turystycznych ograniczone by y do ruchów pielgrzymkowych, to wów-
czas zacz y powstawa  pierwsze obiekty o charakterze noclegowym (gospody 
i zajazdy), przeznaczone specjalnie dla osób podró uj cych. Okres renesansu 
przyniós  wzrost liczby podró y o charakterze poznawczym (najcz ciej odwie-
dzanym krajem ówczesnej Europy by y W ochy), naukowym i zdrowotnym; nadal 
wiele podró y zwi zanych by o z handlem i religi . Podobnie sytuacja wygl da a
w o wieceniu, kiedy dodatkowo w ród motywów podejmowanych podró y
pojawi y si  motywy typowo wypoczynkowe; bardzo wzros o tak e znaczenie 
turystyki poznawczej. Prze om wieków XVII i XVIII przyniós  upowszechnienie 
zwyczaju odwiedzania przez Anglików kontynentalnej cz ci Europy. Podró e te 
okre lane w j zyku angielskim jako grand tour da y pocz tek terminowi tourist
oznaczaj cemu uczestnika tych wypraw, przekszta conemu pó niej we wspó -
czesne sformu owania turysta i turystyka. Ocenia si , e podró e takie trwa y
oko o dwóch miesi cy i bra o w nich udzia  prawie 40 tys. osób rocznie. 

Do wieku XIX turystyka mia a charakter wyj tkowo elitarny, podró owali
g ównie ludzie nale cy do w skiego kr gu arystokracji i ziemia stwa. Dopiero 
procesy gospodarcze i spo eczne, które rozpocz y si  w XIX wieku, obejmu-
j ce: rozwój przemys u, urbanizacj , rozwój rodków transportu, podniesienie 
poziomu ycia i wzrost zasobów wolnego czasu, przekszta ci y turystyk  ze zja-
wiska o marginalnym charakterze w zjawisko masowe, poci gaj ce za sob  wiele 
skutków gospodarczych i spo eczno-kulturowych.

Prze om wieków XIX i XX przyniós  rozwój turystyki mi dzykontynental-
nej (g ównie mi dzy Stanami Zjednoczonymi a Wielk  Brytani ) oraz wypraw 

4 W. Alejziak, Turystyka w obliczu wyzwa  XXI wieku, Kraków 1999, s. 71.
5 A. Kowalczyk, Geografi a turyzmu, Warszawa 2000, s. 68.
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my liwskich z Europy i Ameryki do Afryki. Post puj ce coraz szybciej procesy 
urbanizacji, poci gaj ce za sob  wzrost liczby ludno ci mieszkaj cej w mia-
stach (i zwi kszenie uci liwo ci ycia w nich), spowodowa y, e na pocz tku
XX wieku pojawi y si  potrzeby wypoczynku poza miastem realizowane w for-
mie turystyki letniskowej.

Rozwój turystyki, zarówno krajowej, jak i zagranicznej, zosta  zahamowany 
przez pierwsz  wojn wiatow . Po jej zako czeniu turystyka zacz a rozwija  si
bardzo dynamicznie, do czego w du ej mierze przyczyni  si  rozwój motoryzacji 
( rodek lokomocji, jakim jest samochód, sta  si  powszechny) i infrastruktury 
drogowej. Ostatecznie ukszta towa y si  wówczas liczne miasta niemal wy cz-
nie o funkcjach turystycznych, takie jak Scheveningen, Chamonix-Mont-Blanc, 
Davos, Bad Homburg, Sopot. Rozwój turystyki post powa  nie tylko w Euro-
pie, ale równie  w Ameryce Pó nocnej i Ameryce aci skiej oraz Azji6. Kolejny 
regres w rozwoju turystyki zwi zany by  ze wiatowym kryzysem gospodarczym 
w latach 1929–1933, kiedy równolegle z pogarszaniem si  sytuacji gospodarczej 
mala a liczba turystów (w Austrii o blisko 70%, a we Francji o po ow ).

Tu  przed drug  wojn wiatow  nast pi  zauwa alny wzrost turystyki 
krajowej, szczególnie w takich krajach jak Niemcy, Wielka Brytania i Zwi zek
Radziecki (gdzie zacz to popiera  rozwój tak zwanej turystyki socjalnej). Lata 
drugiej wojny wiatowej oraz okres zaraz po jej zako czeniu to ca kowity regres 
w turystyce, której nie sprzyja y istniej ce warunki polityczne, gospodarcze 
i spo eczne.

2.2. Czynniki determinuj ce rozwój turystyki

W prezentowanym okresie do podstawowych czynników rozwoju turystyki, 
które wp yn y przede wszystkim na ukszta towanie zasi gu przemieszcze
turystycznych oraz ich charakter, mo na zaliczy 7: rodki transportu i pozosta e
elementy infrastruktury, wiadomo  spo eczn , czas wolny, poziom zasobno ci
spo ecze stw, powstanie zorganizowanych form wyjazdów turystycznych.

6 Tam e.
7 Pomijaj c walory turystyczne (przyrodnicze i antropogeniczne), które by y i s  punktem 

docelowym wyjazdów o charakterze turystycznym, kszta tuj cym struktur  przestrzenn  podró y
turystycznych.
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Rozwój techniczno-technologiczny rodków transportu w pocz tkowej
fazie dotyczy  przede wszystkim transportu kolejowego i morskiego, pó niej,
gdy nast pi o upowszechnienie transportu samochodowego i lotniczego, wszyst-
kich rodzajów transportu. Tworzenie sieci transportowej obejmuj cej coraz to 
nowe obszary (a pó niej jej zag szczanie) zwi kszy o dost pno  przestrzeni 
(przyczyniaj c si  bezpo rednio do okre lenia zasi gu przemieszcze  turystycz-
nych). Rozwój rodków transportu spowodowa  zwi kszenie liczby osób, które 
jednocze nie mog y z nich korzysta , a rozwój technologii przewozu spowodo-
wa  skrócenie czasu potrzebnego do pokonania okre lonych odleg o ci (przy-
czyniaj c si  do konwergencji czasoprzestrzennej) oraz zwi kszenie komfortu 
podró owania. To wszystko doprowadzi o z kolei do sta ego obni ania kosztów, 
umo liwiaj c uczestniczenie w wyjazdach turystycznych coraz wi kszej grupie 
osób, powoduj c powstanie i rozrastanie si  infrastruktury koniecznej do zaspo-
kojenia zg aszanych przez nie potrzeb, w postaci bazy noclegowej, ywieniowej
i towarzysz cej. atwiejsze sta o si  poruszanie i dotarcie do w a ciwie ka dego,
wybranego miejsca na wiecie, powstaj ca infrastruktura za  zapewni a turystom 
odpowiednie warunki egzystencji.

Zmiany w wiadomo ci spo ecznej spowodowa y zdecydowany wzrost zna-
czenia wypoczynku jako formy sp dzania wolnego czasu (koniecznej do prawid-
owego funkcjonowania cz owieka) oraz zapocz tkowa y postrzeganie wyjazdów 

turystycznych jako pewnej okre lonej warto ci, na któr  warto przeznaczy  czas 
i posiadane rodki ekonomiczne. Nast pi  tak e wzrost zainteresowania pi knem
przyrody i otaczaj cym wiatem (cz ciowo b d cy zas ug  literatury okresu 
romantyzmu), który zapocz tkowa  proces powstawania organizacji spo ecznych
grupuj cych ludzi zainteresowanych rozwojem turystyki, w celu nadania jej 
okre lonych kierunków poznawczych, organizacyjnych i gospodarczych8.

Wzrost ilo ci czasu wolnego wynika  z uregulowa  prawnych, obliguj cych
pracodawców do skrócenia dnia pracy i zmniejszenia liczby dni pracy w tygo-
dniu, czego przyczyn  by o zauwa enie zwi zku pomi dzy stanem fi zycznym 
i psychicznym pracownika a jego wydajno ci , zaanga owaniem i ch ci  do pracy. 

8 Pierwsze z nich propagowa y g ównie turystyk  górsk  (Angielski Klub Alpinistyczny, 
Szwajcarski Klub Alpejski, Towarzystwo Tatrza skie), a nast pnie obj y one wi kszo  grup 
uprawiaj cych ró ne formy turystyki kwalifi kowanej. Jednocze nie zacz y powstawa  masowe 
organizacje turystyczno-krajoznawcze (Towarzystwo Krajoznawcze, Touring Club de France). Ich 
dzia alno  uzupe nia y lokalne organizacje turystyczne, których zadaniem by a reklama regionów 
i miejscowo ci turystycznych oraz ogólna promocja turystyki. Z czasem organizacje te zacz y
przybiera  formy mi dzynarodowe (Mi dzynarodowa Liga Towarzystw Turystycznych powsta a
w 1898 roku).



210 Beata Meyer

W dalszej perspektywie nast pi o wprowadzenie powszechnego ustawodawstwa 
urlopowego (coraz d u sze p atne urlopy wypoczynkowe) i skracanie lat pracy 
(ustawodawstwo emerytalne). Wynikiem wprowadzonych zasad prawnych by o
zwi kszenie ilo ci czasu wolnego, który powinien pe ni  trzy podstawowe funk-
cje: umo liwia  reprodukcj  si  cz owieka (odnowa si fi zycznych), pozwala
na regeneracj  si  psychicznych (rozrywka) i rozwój kulturalny (rozwój osobo-
wo ci, kwalifi kacji, wiedzy)9. Czas wolny wykorzystany na podró e o charakte-
rze turystycznym wype nia wszystkie przypisywane mu funkcje. Jednocze nie
stopniowy wzrost zamo no ci spo ecze stw spowodowa  powstanie nadwy ek
fi nansowych, które mog y by  wydatkowane na osi gni cie celów o charakterze 
turystycznym, przekszta caj c potrzeby turystyczne (popyt potencjalny) w kon-
sumpcj  dóbr i us ug turystycznych (popyt realizowany).

Powstanie zorganizowanych, profesjonalnych form obs ugi ruchu turys-
tycznego (pierwsza zorganizowana wycieczka odby a si  w 1841 roku) u atwi o
turystom korzystanie z wybranych walorów turystycznych na okre lonych zasa-
dach i usprawni o obs ug  ruchu turystycznego. Decyzja o podj ciu podró y
turystycznej i w dalszej konsekwencji uczestnictwo w ruchu turystycznym powo-
duje bowiem u turysty wyst pienie wielu specyfi cznych potrzeb zwi zanych
z wyjazdem, których zaspokojenie oznacza nie tylko organizacj  czasu wolnego, 
ale tak e zaspokojenie potrzeb, z których du a cz  jest przeniesiona z ich ycia
codziennego (potrzeba bezpiecze stwa, potrzeba opieki medycznej). Wymaga to 
wielu umiej tno ci, takich jak na przyk ad zdolno ci organizacyjne, umiej tno
zdobycia i wykorzystania ró norodnych informacji, znajomo  j zyków obcych, 
a tak e czasu i wszechstronnej wiedzy. Samodzielna organizacja wyjazdu nie 
gwarantuje wi c pe nego zaspokojenia potrzeb (mimo ich najlepszej znajomo-
ci), gdy  nie ka dy ma potrzebne do tego umiej tno ci, a dodatkowo wprowa-

dza element ryzyka i niepewno ci. Powstanie instytucji (biura turystyczne), które 
zajmowa y si  zaspokojeniem potrzeb turystów, zapewniaj c im wolny od trosk 
organizacyjnych urlop, mia o olbrzymie znaczenie dla rozwoju turystyki.

Dalsze kszta towanie si  zró nicowanych form turystyki i przybranie przez 
ni  charakteru masowego spowodowa y modyfi kacj  znaczenia zaprezentowa-
nych czynników rozwoju, a tak e ujawnienie wielu nowych uwarunkowa , ewo-
luuj cych wraz ze zmianami w turystyce. 

9 Kompendium wiedzy o turystyce, red. G. Go embski, Warszawa–Pozna  2002, s. 37.
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3. TURYSTYKA WSPÓ CZESNA
3.1. Rozwój turystyki

Cech  najlepiej charakteryzuj c  i wyró niaj c  wspó czesn  turystyk  jest 
masowo  ruchu turystycznego. Jest to jednocze nie czynnik maj cy wa ne zna-
czenie dla okre lenia zasi gu i charakteru zagospodarowania przestrzeni turys-
tycznej. Wzrastaj ca liczba osób uczestnicz cych w turystyce oraz zmieniaj ce
si  kierunki preferowanych wyjazdów decydowa y o zmieniaj cym si  zasi gu
i charakterze przestrzeni turystycznej. W rozwoju turystyki masowej wyró nia
si  pi  etapów10:
1) Etap pierwszy obejmuje lata dwudzieste i trzydzieste XX w. i jest zwi zany

z rozwojem turystyki w Stanach Zjednoczonych, którego g ówn  przyczyn
by o upowszechnienie samochodu osobowego. Przestrzennym wyrazem roz-
woju turystyki masowej by o powstanie licznych kurortów i miejscowo ci
na wybrze u z dominacj  funkcji rozrywkowej, miejscowo ci o charakterze 
uzdrowiskowym w g bi kraju oraz moteli przy trasach komunikacyjnych. 
W ród motywacji wyjazdów zdecydowanie dominowa y cele wypoczynko-
we i rekreacyjne.

2) Etap drugi obejmuje lata pi dziesi te XX w. i zwi zany jest g ównie z roz-
wojem turystyki w Europie, przede wszystkim na terenach wiejskich i wy-
brze ach, z dominacj  turystyki wypoczynkowej maj cej na celu regeneracj
si fi zycznych.

3) Etap trzeci obejmuje prze om lat pi dziesi tych i sze dziesi tych XX w. 
i jest zwi zany z silnym rozwojem turystyki mi dzykontynentalnej ze Sta-
nów Zjednoczonych i Kanady do Europy.

4) Etap czwarty obejmuje prze om lat sze dziesi tych i siedemdziesi tych
XX w. i zwi zany jest z coraz szerszym u yciem samolotów w podró ach
turystycznych oraz zwi kszaj cym si  udzia em mieszka ców Europy w tu-
rystyce wyjazdowej. Dominuj ce znaczenie mia y wyjazdy o orientacji kon-
sumpcyjnej (rozrywka, bierny wypoczynek).

5) Etap pi ty to koniec XX w. i zjawisko globalizacji b d ce przyczyn  zwi k-
szenia ruchu turystycznego z bogatych krajów azjatyckich (Japonia) i USA 
do Europy. Oprócz tendencji typowo konsumpcyjnych pojawia si  w ród tu-
rystów d enie do samorealizacji, powoduj ce zwrot ku turystyce aktywnej, 

10 G. Shaw, B. Williams: Critical issues in tourism. A geographical perspective, Oxford-Cam-
bridge 1996, s. 182.
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zaspokajaj cej potrzeby sfery psychicznej (nowych dozna , do wiadcze ,
poznania).

Zwi kszaj ca si  stale liczba osób uczestnicz cych w turystyce11 nada a jej 
charakter masowy, który ma dominuj ce znaczenie w kszta towaniu przestrzeni 
turystycznej. Podstawowe cechy turystyki masowej, okre laj ce zasi g i zró ni-
cowanie wewn trzne przestrzeni turystycznej, to: bardzo wyra na koncentracja 
przestrzenna turystyki w niewielu regionach recepcji turystycznej na wiecie
oraz silna koncentracja obszarów emisyjnych, pog biaj ca si  segmentacja 
przestrzenna rynku, oznaczaj ca geografi czne ró nicowanie oferty pod k tem
okre lonego typu turysty oraz sezonowo  ruchu turystycznego. Pozosta e cechy 
turystyki masowej12: ma e zró nicowanie zewn trzne produktu turystycznego 
przy du ym urozmaiceniu wewn trznym, uzale nienie kraju (lub regionu) recep-
cji turystycznej od pa stwa pochodzenia turystów, dominacja na rynku turystycz-
nym niewielu przedsi biorstw (bardzo silnych pod wzgl dem ekonomicznym), 
znaczna konkurencja cenowa oraz coraz wi kszy udzia  wydatków przezna-
czonych na zakup artyku ów zwi zanych z turystyk  i rekreacj  w ca kowitych
wydatkach spo ecze stwa, równie  maj  znaczenie dla tworzenia przestrzeni 
turystycznej i jej struktury, maj  one jednak charakter wtórny. 

Uwidaczniaj ce si  koszty rozwoju turystyki masowej, wzrost wiadomo ci
spo ecznej i zmiany dokonuj ce si  w stylu ycia i (zwi zanym z nim) modelu 
wypoczynku, spowodowa y w latach dziewi dziesi tych powolne odchodzenie 
od turystyki masowej w kierunku innych form. Nadal istnieje du a grupa osób, 
dla której uczestnictwo w turystyce o charakterze masowym jest podstawow
form  sp dzania wolnego czasu, jednocze nie szybko ro nie liczba osób wybie-
raj cych ró ne formy turystyki alternatywnej, rozumianej jako opozycja w sto-
sunku do turystyki masowej. 

W literaturze brakuje jednolitej defi nicji turystyki alternatywnej i kryteriów 
jej wyodr bniania. Jej pocz tki si gaj  lat sze dziesi tych, gdy powsta a w USA 
kontrkultura hippisowska, której ideologia tworzy a tak e nowy styl podró o-
wania, omijaj cy obszary masowo odwiedzane przez turystów, realizowany 
w ma ych grupach szukaj cych bliskiego kontaktu z miejscow  ludno ci  i kul-
tur . W dzisiejszym rozumieniu przewa a pogl d, e turystyka alternatywna „jest 
prób  znalezienia i upowszechnienia rozs dnych, innych mo liwo ci odmien-

11  457,2 mln osób w 1990 r., 698,3 mln w 2000 roku, prognozuje si  1 004,6 mln w 2010 roku 
i 1 561,1 mln w 2020 roku, www.intur.pl.

12 G. Shaw, B. Williams, Critical..., s. 180.
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nych w stosunku do przewa aj cych dotychczas, szablonowych form turystyki 
masowej, zawieraj cej wiele dysfunkcji”13 oraz e jest ona „wyrazem procesu 
humanizacji zjawiska turystyki i przeciwie stwem dynamicznie rozwijaj cej si
w ostatnich latach XX wieku turystyki masowej”14. Turystyka alternatywna nie jest 
alternatyw  w sensie zast pienia turystyki masowej, ale alternatyw  wyboru dla 
potencjalnego turysty, który mo e wybra  najbardziej odpowiadaj c  mu form
wyjazdu turystycznego. Turystyk  t  charakteryzuje samodzielna organizacja 
(czasami przy udziale ma ych biur podró y) wypraw o charakterze krajoznaw-
czym, odbywaj cych si  w ma ych, nieformalnych grupach (lub indywidualnie), 
maj cych na celu poznanie odwiedzanego regionu i kontakt z miejscow  ludno -
ci . Jest to rodzaj turystyki wymagaj cy przygotowania fi zycznego, odporno ci
psychicznej, zdolno ci organizacyjnych i wiedzy na temat odwiedzanych obsza-
rów. W ramach turystyki alternatywnej mo na wydzieli  ró ne formy turystyki, 
spe niaj ce przedstawione wcze niej warunki, na przyk ad ekoturystyka (nazy-
wana równie  turystyk  zielon , przyrodnicz , ekoetnoturystyk ) – defi niowana 
najpe niej, jako wiadoma podró  do naturalnych miejsc przyrodniczych, która 
z jednej strony pomaga chroni rodowisko naturalne, a z drugiej podtrzymuje 
dobrobyt lokalnych mieszka ców, czy agroturystyka b d ca form  turystyki wiej-
skiej ci le zwi zan  z rolnictwem i funkcjonuj cym gospodarstwem rolnym15.

Przemiany wspó czesnej turystyki s ci le zwi zane z koncepcj  zrów-
nowa onego rozwoju (ekorozwoju), która zak ada, e aktywno  cz owieka
w rodowisku, zapewniaj ca rozwój spo eczno-gospodarczy, powinna jedno-
cze nie gwarantowa  zachowanie adu na p aszczy nie ekologicznej, spo ecz-
nej, gospodarczej i przestrzennej. Na takim modelu ekorozwoju opiera si  idea 
turystyki zrównowa onej, okre lanej inaczej mianem turystyki agodnej, przy-
jaznej rodowisku czy zgodnej z zasadami ekorozwoju16. Jej podstaw  stanowi 
osi gni cie harmonii mi dzy potrzebami turystów, rodowiska przyrodniczego 
i spo eczno ci lokalnych. Turystyka zrównowa ona obejmuje wszystkie formy 
rozwoju, zarz dzania i aktywno ci turystycznej, które podtrzymuj  ekologiczn ,
spo eczn  i ekonomiczn  integralno  terenów, a tak e zachowuje dla przysz ych

13 W.W. Gaworecki, Turystyka..., s. 69.
14 Kompendium wiedzy o turystyce..., s. 31.
15 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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pokole  w niezmienionym stanie zasoby naturalne i kulturowe tych obszarów. 
Wynika st d, e dzia alno  turystyczna powinna by  zintegrowana z celami 
ochrony przyrody oraz kszta towa  nowe postawy i zachowania (w ród turystów 
i organizatorów ruchu turystycznego), które pozytywnie b d  oddzia ywa  na 
lokalne spo eczno ci17.

3.2. Czynniki determinuj ce rozwój turystyki

Porównuj c znaczenie czynników kszta tuj cych funkcj  turystyczn  w uj -
ciu historycznym i wspó czesnym, mo na stwierdzi , e podstawowe czynniki 
pozostaj  te same, zmienia si  jednak ich ranga i charakter oddzia ywania18.

Wraz z post pem techniczno-technologicznym rodki transportu s  ju  nie 
tylko narz dziem stosowanym do pokonania odleg o ci, koniecznym do osi g-
ni cia celu podró y, ale same staj  si  atrakcj  turystyczn  (rejsy statkami lub 
promami, historyczne elementy infrastruktury i taboru transportowego). Rozra-
sta si  i zmienia tak e pozosta a infrastruktura wykorzystywana przez turystyk :
ro nie jej zag szczenie, ró norodno , zmieniaj  si  formy przestrzenne, a nowe 
elementy maj  na celu przyci gni cie jak najwi kszej liczby turystów oraz jak 
najpe niejsze zaspokojenie ich potrzeb. Cz sto zdarza si , e umo liwiaj  wyko-
rzystanie niedost pnych wcze niej walorów turystycznych.

Zmiany w wiadomo ci spo ecznej wynikaj  ze wzrastaj cego poziomu 
wykszta cenia, który przyczynia si  do zwi kszenia ciekawo ci wiata i motywuje 
do podejmowania podró y o charakterze poznawczym, wzbogacaj cych wiedz
i podnosz cych poziom kulturalny cz owieka. Rosn ce znaczenie ma moda na 
wyjazdy w sensie ogólnym, a tak e na odwiedzanie konkretnych regionów czy 
uczestniczenie w okre lonych formach turystyki.

Stale ro nie zarówno ilo  czasu wolnego, jak i ilo  czasu przeznaczanego 
na wypoczynek i turystyk . Wynika to w du ej mierze z kszta tuj cego si  stylu 
ycia, promuj cego wysoki poziom aktywno ci zawodowej, po czonej z równie 

17 G. Go embski, . Nawrot, Rozwój turystyki zrównowa onej w parkach krajobrazowych-nowe 
trendy w Unii Europejskiej, w: Zarz dzanie parkiem krajobrazowym w warunkach zrównowa one-
go rozwoju, red. K. Zimniewicz, Pozna  2002, s. 75–84.

18 Interesuj c  koncepcj  czynników determinuj cych wspó czesn  turystyk  przedstawili 
A. Niezgoda i P. Zmy lony, wyró niaj c przes anki cywilizacyjne, urbanizacj , mobilno , czas 
wolny, si  nabywcz  ludno ci oraz rodowisko, w: Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspek-
tywy rozwoju, Pozna  2003, s. 116–129.
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aktywnym wypoczynkiem, zarówno w ci gu tygodnia, jak i w okresach waka-
cyjnych. Relacje mi dzy czasem pracy a czasem wolnym stale si  zmieniaj , na 
korzy  czasu wolnego. Ju  obecnie nierzadkie s  sytuacje umo liwiaj ce reali-
zacj  wypoczynku po czonego z turystyk  w zupe nie nieznanych dotychczas 
ramach czasowych (na przyk ad sze  miesi cy pracy i sze  miesi cy wypo-
czynku w ci gu roku). Wed ug prognoz wraz z post pem technicznym nast pi
ca kowite przeniesienie punktu ci ko ci z czasu pracy na czas wolny, który sta-
nie si  dominant , nie za  marginesem ludzkiego ycia, rozszerzaj c tym samym 
mo liwo ci przeznaczenia go na ró ne cele, w tym turystyczne19. Pojawienie 
si  troski o jako ycia i w asne zdrowie, realizowane mi dzy innymi przez 
aktywny wypoczynek umo liwiaj cy regeneracj  si fi zycznych i psychicznych, 
powoduje, e we wspó czesnym modelu ycia turystyka zajmuje bardzo wa ne
miejsce, uznawana jest nawet za jeden z czynników kszta tuj cych presti  spo-
eczny. Dodatkowo wraz ze zmieniaj c  si  struktur  demografi czn  ludno ci
wiata, a szczególnie krajów wysokorozwini tych (zmniejszanie liczby osób 

w wieku produkcyjnym na rzecz osób w wieku po- i przedprodukcyjnym i wyd u-
anie czasu przeci tnej d ugo ci trwania ycia) ro nie liczba osób dysponuj cych

du  ilo ci  wolnego czasu. Tendencj  t  pog bia dodatkowo rozwój o wiaty
i szkolnictwa wy szego, w tym systematyczne wyd u anie okresu obowi zko-
wego pobierania nauki (na szczeblu podstawowym).

W pa stwach wysokorozwini tych poziom dochodów nie jest ju  wyra n
barier  oddzielaj c  t  cz  spo eczno ci, której dochody umo liwiaj  korzysta-
nie z podró y turystycznych od tej, która nie mo e sobie na nie pozwoli . Zró ni-
cowanie cen i standardu us ug proponowane przez organizatorów turystyki (oraz 
polityka socjalna pa stwa) umo liwiaj  uczestnictwo w turystyce wi kszo ci
tych, którzy zg aszaj  takie potrzeby.

We wspó czesnym wiecie stale ro nie liczba jednostek obs uguj cych
ruch turystyczny, a silna konkurencja powoduje wzrost poda y i jako ci us ug
turystycznych oraz zró nicowanie cen. Wprowadzenie i upowszechnienie zasto-
sowania komputerowych systemów rezerwacyjnych spowodowa o olbrzymie 
zmiany w funkcjonowaniu rynku turystycznego. Równolegle rosn  oczekiwania 
turystów w stosunku do organizatorów turystyki. Popyt na us ugi turystyczne 
ro nie szybciej ni  sam ruch turystyczny, a czasami mimo jego stagnacji lub 
nawet zmniejszania si .

19 W.W. Gaworecki, Turystyka..., s. 90. 
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Nowe czynniki, których znaczenia dla rozwoju wspó czesnej turystyki nie 
mo na pomin , to: polityka pa stw, korzy ci ekonomiczne generowane przez 
turystyk , post puj cy wzrost liczby ludno ci miejskiej, dost p do informacji, 
u atwienia w obrocie pieni nym, globalizacja.

Polityka pa stw w szerokim rozumieniu oddzia uje na strony popytow
i poda ow  turystyki. Polityka prowadz ca do zapewnienia stabilnej sytuacji 
politycznej na wiecie (ograniczanie regionów konfl iktów i wojen na wiecie,
poprzez prowadzenie mediacji i propagowanie pokojowego rozwi zywania nie-
porozumie ), zanikania barier politycznych (odchodzenie od skomplikowanych 
procedur umo liwiaj cych przemieszczanie si  pomi dzy pa stwami) i zwi k-
szenia bezpiecze stwa mi dzynarodowego20 przyczynia si  do zwi kszenia
popytu na us ugi turystyczne. Równie  polityka socjalna wspomagaj ca te grupy 
spo eczne, które bez pomocy pa stwa nie mog yby uczestniczy  w wyjazdach 
turystycznych, powoduje wzrost popytu. Polityka turystyczna maj ca na celu 
stwarzanie dogodnych warunków do funkcjonowania przedsi biorstw turystycz-
nych (ulgi podatkowe, kredyty preferencyjne), a co za tym idzie – gospodarki 
turystycznej, zwi ksza mo liwo ci rozwoju strony poda owej turystyki.

Turystyka dla wielu regionów i krajów sta a si  podstawowym czynnikiem, 
który umo liwi  ich rozwój i pozwala na coraz lepsze funkcjonowanie (patrz c
od strony ekonomicznej). Korzy ci p yn ce z redukcji bezrobocia, wzrostu 
dochodów, rozwoju infrastruktury i polepszenia ekonomicznych warunków ycia
w regionie powoduj , e coraz wi cej obszarów uwa a turystyk  za swoj  szans
na rozwój, te za , w których ju  funkcjonuje, nie chc  z niej zrezygnowa , ani 
ograniczy  jej skali (za czym cz sto przemawiaj  wzgl dy ekologiczne). Jedno-
cze nie stale powi ksza si  liczba osób mieszkaj cych w miastach, w warunkach 
coraz bardziej zdegradowanego rodowiska przyrodniczego i niezbyt przyja-
znego rodowiska antropogenicznego, co rodzi potrzeb  sp dzania czasu w innej, 
bardziej interesuj cej i przyjaznej przestrzeni, sprzyjaj c powstawaniu potrzeb 
i motywacji o charakterze turystycznym. Ich zaspokojenie u atwia post p techno-
logiczny w zakresie przekazywania informacji, upowszechnienie radia, telewizji, 
Internetu oraz pozosta ych mediów. Powoduj  one u atwienia w zdobywaniu 
informacji, przyczyniaj  si  do upowszechnienia turystyki jako takiej i jej nie-
których form, zwi kszaj  dost pno  us ug i regionów turystycznych.

20 Szczególnie po wydarzeniach z 11 wrze nia 2001 r., które diametralnie zmieni y priorytety 
w turystyce, a szczególnie w podró ach mi dzynarodowych.
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Nie mo na pomin  tak e takich czynników, jak post puj ca globalizacja, 
której konsekwencj  s  daleko posuni te u atwienia w przemieszczaniu si , czy 
unifi kacja potrzeb turystycznych oraz u atwienia w obrocie pieni nym, które 
zdecydowanie upraszczaj  p atno ci podczas podró y turystycznych, a tak e s
jedn  z przyczyn sprawczych wzrastaj cych wydatków turystów.

Podsumowanie

Liczba czynników determinuj cych wielko  i struktur  ruchu turystycz-
nego ulega dynamicznym przemianom zarówno w czasie, jak i w przestrzeni 
wraz ze zmianami zachodz cymi w samej turystyce. Przedstawione czynniki 
mo na uzna  za kluczowe dla rozwoju wspó czesnej turystyki. Warto zwróci
uwag , e zespó  czynników, które determinowa y rozwój turystyki w okresie 
historycznym, nie straci  wspó cze nie znaczenia, lecz zmieni  si  charakter jego 
oddzia ywania i cz ciowo ranga niektórych czynników. Nadal kwestie wia-
domo ci, infrastruktury, fi nansów oraz czasu wolnego stanowi  determinanty 
rozwoju turystyki uzupe niane przez coraz to nowe czynniki pojawiaj ce si
wraz ze zmianami sytuacji spo eczno-gospodarczej, w szczególno ci w zakresie 
turystyki.

HISTORISCHE UND GEGENWÄRTIGE FAKTOREN, 
DIE AUF ENTWICKLUNG DES TOURISMUS EINFLUSS HABEN

Zusammenfassung

Die Zahl der Faktoren, die auf die Grö e und Struktur der Touristen Einfl uss haben, 
ändert sich  dynamisch sowohl in die Zeit als auch in das Gebiet. Die Faktoren, die 
während der historischen Zeit die Entwicklung des Tourismus beeinfl ussten, bedeuten 
heute auch viel aber hat sich schon Charakter und Rang manschen Faktoren verändert. 
Nach wie vor Bewusstsein, Infrastruktur, Finanzen und Freizeit sind die Hauptfaktoren 
für die Entwicklung des Tourismus. Diese Hauptfaktoren sind ergänzt durch immer neue 
Elemente, die sich zusammen mit den Veränderungen der sozialwirtschaftlichen Situa-
tion, besonders im Tourismusbereich, zeigen.

Übersetzt von Anna Gardzi ska
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UWARUNKOWANIA 
PRZYRODNICZE I SPO ECZNO-EKONOMICZNE

ROZWOJU TURYSTYKI WIEJSKIEJ

Wprowadzenie

Na pocz tku lat dziewi dziesi tych XX w. zacz to wskazywa  na szans
wzrostu ekonomicznego obszarów wiejskich w zwi zku z ich wielofunkcyjnymi 
perspektywami rozwoju. Istotnym elementem tego zagadnienia sta a si  turys-
tyka wiejska1.

Ze wzgl du na bogate walory przyrodnicze i kulturowo-etniczne oraz 
z uwagi na du y udzia  obszarów wiejskich w ogólnej powierzchni ziemi (prze-
sz o 95% w relacji do innych regionów), znaczne mo liwo ci rozwoju turys-
tyki wiejskiej wykazuje obszar „Zielone P uca Polski” (ZPP). Wykorzystanie 
wymienionych atutów sukcesywnie wzrasta, wci  jednak jest niewystarczaj ce.
Poprawy tego stanu rzeczy nale y upatrywa  przede wszystkim w propagowaniu 
aktywno ci spo ecznej wszystkich u ytkowników obszarów wiejskich. Wa ny
czynnik stanowi równie  poznanie motywów wyjazdów potencjalnych klien-
tów na wie  w celach wypoczynkowych. Wed ug bada  prowadzonych przez 

1 A. Marciniak-Kluska, Uwarunkowania rozwoju turystyki wiejskiej na Podlasiu, w: Determi-
nanty turystyki na obszarach wiejskich, red. M. Jalinik, Bia ystok 2005, s. 4.
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L. Strzembickiego2, tury ci, wybieraj c wie  jako miejsce sp dzania wolnego 
czasu, kieruj  si  nast puj cymi kryteriami:
– mo liwo  spokojnego odpoczynku w naturalnym rodowisku wiejskim 

(czynnik dominuj cy),
– ch  sp dzenia urlopu w ulubionym krajobrazie,
– walory zdrowotne terenów wiejskich,
– koszty pobytu,
– d enie do zmiany dotychczasowego sposobu wypoczynku,
– mo liwo  bezpo redniego kontaktu z rodzin  wiejsk  (poznanie obyczajów, 

tradycji ludowej itp.).
W niniejszym artykule przedstawiono wybrane formy propagowania szeroko 

rozumianej turystyki wiejskiej, traktowanej jako czynnik aktywizacji spo ecznej,
ekonomicznej i kulturowej, a tak e wskazano warunki pe nego wykorzystania 
mo liwo ci obszarów wiejskich w jej funkcjonowaniu.

1. AKTYWIZACJA SPO ECZNO-EKONOMICZNA ORAZ KULTUROWA 
JAKO ISTOTNA PRZES ANKA ROZWOJU TURYSTYKI WIEJSKIEJ

O perspektywach turystyki wiejskiej decyduje wiele uwarunkowa :
– od strony popytowej s  to mi dzy innymi takie czynniki jak ilo  czasu wol-

nego, kondycja ekonomiczna spo ecze stwa, dost pno  i jako  oferty turys-
tycznej, przyjazne nastawienie miejscowej ludno ci;

– od strony poda owej nale y przede wszystkim wymieni : urbanizacj  terenów 
wiejskich, infrastruktur  wiejsk , w tym turystyczn , niskie dochody gospo-
darstw wiejskich, polityk  lokalnych w adz samorz dowych, promocj .

Do elementów bazowych warunkuj cych rozwój turystyki wiejskiej nale
równie  nast puj ce czynniki spo eczne: kultura, cywilizacja, religia, historia, 
tradycja, sztuka i folklor oraz ich odzwierciedlenie w zabudowie, j zyku i pi mie.
Nie mniej istotn  rol  odgrywaj  te  wykszta cenie, komunikatywno  i go cin-
no  ludno ci miejscowej3.

2 S. Passaris, J. Sokólska, K. Vinaver, Preferencje i wybory turystyczne Polaków, w: Rozwój
obszarów wiejskich i turystyka, red. S. Passaris, J. Sokólska, K. Vinaver, Bia ystok–Pary  2002, 
s. 20–21. 

3 A. Gotowt-Jeziorska, Determinanty rozwoju turystyki na terenach wiejskich, w: Wybrane za-
gadnienia z turystyki wiejskiej, red. J. Bergier, Bia a Podlaska 2005, s. 31.
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W ród wymienionych uwarunkowa  rozwoju turystyki wiejskiej szczególne 
miejsce zajmuj  atuty antropogeniczne, reprezentowane przez kultur  i sztuk
ludow , regionaln  architektur , muzyk , piew, taniec, strój regionalny, gwar
itp., czyli stanowi ce dorobek dziedzictwa danej spo eczno ci, regionu, obszaru. 
Ich utrzymanie i wspieranie to wa ny element sprzyjaj cy aktywizacji turystyki 
na obszarach wiejskich.

W wielofunkcyjnym rozwoju obszarów wiejskich bardzo wa nym czynni-
kiem jest zharmonizowanie realizacji ró nych zada , pe nionych przez te tereny 
z ich warto ciami przyrodniczymi i antropogenicznymi. Rozwój ów zak ada
wykorzystanie wskazanych atutów do wykreowania miejsc pracy w ga ziach
gospodarki zwi zanych z otoczeniem rolnictwa i walorami wsi. Udzia  turystyki 
w kszta towaniu wielofunkcyjno ci obszarów wiejskich odnosi si  do u ytkowa-
nia przestrzeni i jej elementów oraz egzystencji miejscowej ludno ci4.

Ka dy region czy obszar powinien znale  w asn  drog  wspierania 
obszarów wiejskich, w tym turystyki. Nale y w sposób zrównowa ony wyko-
rzystywa  uwarunkowania lokalne, anga uj c miejscowe spo eczno ci i samo-
rz dy. Du e znaczenie w aktywizacji spo eczno-kulturowej obszarów wiejskich, 
a w konsekwencji rozwoju turystyki wiejskiej powinny mie  dzia ania powiatów 
i gmin. Do elementów aktywizuj cych nale y zaliczy  mi dzy innymi5:
– podejmowanie przez gminy wspólnych inwestycji infrastrukturalnych (infra-

struktura ogólna i turystyczna),
– wspó prac  gmin w zakresie realizowania poszczególnych programów na 

rzecz wielofunkcyjnego rozwoju obszarów wiejskich,
– opracowywanie strategicznych programów rozwoju turystyki przez powiaty, 

ewentualnie gminy,
– wspó prac  na linii: starostwo powiatu – gmina – zwi zki gmin – organizacje 

pozarz dowe – organizacje fi nansowe – organizacje gospodarcze,
– podejmowanie przez gminy wspó pracy w dziedzinie rozwoju us ug i przed-

si biorczo ci, przedsi wzi  produkcyjnych, rozwoju instytucji obs uguj -
cych oraz zrzeszaj cych przedsi biorców.

4 Tam e, s. 31.
5 K. Micha owski, Wybrane elementy zarz dzania powiatem, w: Od administrowania do zarz -

dzania w gminie i powiecie, red. A. Ko uch, Siedlce 2001, s. 47.
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2. TURYSTYCZNY POTENCJA  OBSZARÓW WIEJSKICH

G bsza analiza zagadnie  zwi zanych z perspektyw  rozwoju turystyki 
wiejskiej wymaga okre lenia turystycznego potencja u terenów wiejskich 
i odniesienia go do jednego lub kilku sprecyzowanych regionów, na przyk ad do 
obszaru „Zielone P uca Polski”, w tym Pojezierza Suwalsko-Augustowskiego, 
Puszczy Bia owieskiej, Doliny Biebrzy i Wigierskiego Parku Narodowego.

Chodzi tu w szczególno ci o okre lenie cech przyrodniczych i kulturowych, 
a tak e zakresu i jako ci us ug oraz wiadcze  turystycznych, oferowanych 
w danym rejonie. 

Analiza potencja u danego obszaru wiejskiego i mo liwo ci funkcjonowa-
nia na nim turystyki musi wykracza  znacznie poza problematyk  aktualnych 
i planowanych ofert zakwaterowania oraz atrakcji turystycznych. Uzasadniona 
jest analiza aktualnego i potencjalnego popytu na us ugi turystyczne. Zarz dzanie
perspektywiczne w tym aspekcie powinno ujmowa 6:
– ocen  perspektywy rentowno ci ka dej inwestycji turystycznej,
– prognoz  ilo ciow  i jako ciow  popytu,
– kontrol  rozwoju turystycznego obszarów.

Nale y nadmieni , i  zarz dzanie perspektywiczne dotyczy ka dego us u-
godawcy i inwestora indywidualnie (ocena rentowno ci na poziomie indywi-
dualnym), jak równie  ogó u us ugodawców i inwestorów w danym rejonie, 
w czaj c w to samorz dy terytorialne (utrzymanie kontroli nad rozwojem prze-
strzennym). Realizacj  powa nego przedsi wzi cia bez oszacowania potencja u
turystycznego i bez globalnego projektu rozwoju turystycznego dla okre lonego
obszaru nale y uzna  za ryzykowne dla pojedynczego inwestora (wielu jest 
w a cicieli wiejskich podmiotów turystycznych, na które popyt okazuje si  nie-
wystarczaj cy, aby zamortyzowa  wydatki inwestycyjne). Zatem tylko analiza 
uwzgl dniaj ca elementy poda y i popytu mo e doprowadzi  do sprecyzowania 
trafnych wniosków i spostrze e , których realizacja b dzie zaspokaja a potrzeby 
turystów, a jednocze nie stanie si  korzystna dla perspektyw turystyki na danym 
obszarze.

Oczekiwania turystów bywaj  bardzo wyspecjalizowane, dla wi kszo ci
z nich g ównymi motywami wypoczynku na terenach wiejskich jest ch  zerwa-
nia z codzienno ci , zmiany otoczenia oraz d enie do przebywania na wie ym

6 S. Passaris, J. Sokólska, K. Vinaver, Ró ne formy i cele turystyki wiejskiej , w: Rozwój obsza-
rów wiejskich..., s. 32.
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powietrzu i do wiadczania estetycznych dozna . Tury ci coraz cz ciej szukaj
profesjonalnych i rozbudowanych pakietów. Takim oczekiwaniom nie mog
sprosta  w a ciciele wielu gospodarstw agroturystycznych, zapewniaj cych cz -
sto tylko noclegi i wy ywienie. Konieczno  zaspokajania potrzeb go ci przeby-
waj cych na terenach wiejskich uzasadnia celowo  kreowania wszechstronnych 
i ciekawych ofert (produktów turystycznych) o wyrazistej to samo ci regionalnej. 
St d te  ka dy region czy obszar wiejski powinien opracowa  w asn , charakte-
rystyczn  i bogat  mark  turystyczn , która b dzie stanowi  istotne uzupe nie-
nie dla niepe nych ofert w a cicieli gospodarstw agroturystycznych i pozwoli na 
stworzenie jednej wspólnej sieci. 

Podsumowuj c, nale y stwierdzi , i  analiza turystycznego potencja u
terenów wiejskich powinna uwzgl dnia  oczekiwania i motywacje klientów, 
które cechuj  si  zazwyczaj zmienno ci  i zró nicowaniem. Wa na jest równie
zdolno  turystyczna danego obszaru w aspekcie zaspokajania urozmaiconych 
potrzeb us ugobiorców zarówno wspó cze nie, jak i w przysz o ci. Zatem szcze-
gólnego znaczenia nabieraj :
– analiza i zrozumienie motywacji turystów,
– panowanie nad poda , a tak e popytem.

3. PERSPEKTYWY ROZWOJU TURYSTYKI WIEJSKIEJ NA OBSZARZE 
„ZIELONE P UCA POLSKI”

Pó nocno-wschodnia Polska staje si  obszarem, na którym turystyka zaczyna 
powoli pe ni  funkcj  porównywaln  do roli ruchu turystycznego na innych 
terenach europejskich. Proces ten jest szczególnie zauwa alny na obszarze ZPP, 
który dysponuje bogatymi, a nie w pe ni jeszcze wykorzystanymi warto ciami
naturalnymi i kulturowymi. Stwarzaj  one mo liwo  uprawiania ró norodnych
form turystyki praktycznie przez ca y rok. Bogactwo i ró norodno  tych walo-
rów umo liwia stworzenie obszernej i atrakcyjnej oferty produktu turystycznego, 
która ma szans  wzbudzi  du e zainteresowanie na krajowym i zagranicznym 
rynku turystycznym. 

W regionie ZPP rozwijaj  si  i nadal b d  si  rozwija  ró ne formy i rodzaje 
turystyki, a w ród nich:
– turystyka kulturowa (udzia  w imprezach kulturalnych lub odkrywanie dzie-

dzictwa kulturowego),
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– turystyka odkrywcza (objazdy poszczególnych obszarów wiejskich samocho-
dem, autokarem, w drówki piesze),

– turystyka w drowna (wyprawy piesze, rowerowe, rajdy konne, sp ywy
rzeczne),

– turystyka kwalifi kowana i rekreacja na wie ym powietrzu (sporty wodne, 
jazda konna, rower, w dkarstwo, polowanie).

Szczególnie turystyka kwalifi kowana, krajoznawstwo i w drówki realizo-
wane na obszarach wiejskich (w po czeniu z agroturystyk ) mog  by  konkuren-
cyjne dla ofert z innych krajów, dla turystów i odwiedzaj cych, zainteresowanych 
czystym rodowiskiem oraz mo liwo ci  wypoczynku i rekreacji blisko natury. 
W ostatnich latach wzrasta zainteresowanie turystyk  przyrodnicz , natomiast 
zmniejsza si  popyt na sp dzanie wolnego czasu w miastach na rzecz turystyki 
wiejskiej i objazdowej. T  tendencj  obserwuje si  zw aszcza w ród turystów 
niemieckich.

W opinii go ci obszar ZPP to teren typowo turystyczny, o unikatowych 
walorach ekologicznych i antropogenicznych. Trzeba jednak nadmieni , i  obec-
nie wie  po o ona na omawianym obszarze w ocenie cudzoziemców mo e by
terenem „trudnym”, g ównie z powodu bariery j zykowej. Ta niedogodno  jest 
oczywi cie bardzo wa nym elementem, istnieje jednak mo liwo  jej „przesko-
czenia”7. Znacz cy problem stanowi tak e stan bazy turystycznej, wprawdzie 
charakterystycznej dla tego rejonu, ale nie zawsze odpowiadaj cej potrzebom 
turystów zagranicznych. Obszar pó nocno-wschodniej Polski ma jednak e tra-
dycyjn  opini  o regionalnej go cinno ci i ten wizerunek warto by oby szybko 
zdyskontowa .

Unikatowo  walorów antropogenicznych omawianego rejonu wyra a si
we wzajemnym przenikaniu kultur Wschodu i Zachodu oraz wspólnym zamiesz-
kiwaniu wielu grup etnicznych (Polacy, Litwini, Bia orusini, Ukrai cy, Tatarzy). 
Wskazany „bukiet kulturowy” pó nocno-wschodniego pogranicza tworzy kolejn
i istotn  szans  promocji turystyki w tym regionie. Obszar ów jest nasycony 
spu cizn  kulturow  licznych miast historycznych, w których dobrze zacho-
wane i zabytkowe zespo y urbanistyczne tworz  atrakcje turystyczne o krajowej, 
a nawet mi dzynarodowej randze. Coraz wi kszym zainteresowaniem ciesz  si
imprezy etniczno-kulturalne, prezentuj ce dorobek poszczególnych spo eczno ci
lokalnych. Ponadto rozwija si  turystyka pielgrzymkowa, traktowana niejed-

7 Strategia rozwoju obszaru funkcjonalnego „Zielone P uca Polski”, zapis tez (dokument elek-
troniczny), www.fzpp.pl (26.02.2007).
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nokrotnie jako „powrót do korzeni” i wiary przodków. Wspó czesne pokolenia 
poszukuj  zwi zków ze swoj  ma  Ojczyzn , o czym wiadczy rozwijaj cy si
– równolegle z globalizacj  – wspó czesny regionalizm. W Polsce, podobnie jak 
we wszystkich krajach, otwarcie si  obszarów wiejskich na zagranicznego tury-
st , wymaga specyfi cznego podej cia i celowej, zorganizowanej polityki wielo-
funkcyjnego marketingu terytorialnego. Rejon ZPP ma szans  sta  si  jednym 
z atrakcyjniejszych regionów turystycznych, na którym wielko  ruchu, poziom 
zagospodarowania i rodzaj oferowanego produktu turystycznego b d  odpowia-
da  wysokim standardom europejskim. Rozwój turystyki krajowej i mi dzynaro-
dowej oraz funkcjonowanie rolnictwa proekologicznego, sprz onego z us ugami
turystycznymi (g ównie agroturystycznymi) uwa ane s  za si  wspieraj c  atuty 
spo eczne 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 fi nely 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 specifi c 
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 Ry
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SPO ECZNE UWARUNKOWANIA TURYSTYKI M ODZIE Y

Wprowadzenie

W badaniach z dziedziny ekonomiki konsumpcji oraz w niektórych pracach 
traktuj cych o spo eczno-ekonomicznych problemach rozwoju turystyki ogó
czynników kszta tuj cych spo ycie dzieli si  najcz ciej na dwie grupy, miano-
wicie na czynniki ekonomiczne i pozaekonomiczne. Do pierwszej grupy zalicza 
si  takie determinanty, jak dochody ludno ci, kredyty konsumpcyjne, ceny dóbr 
i us ug turystycznych, zaopatrzenie rynku itp. W sk ad drugiej grupy wchodz
natomiast: czynniki demografi czne (wiek, p e ), spo eczne (wykszta cenie,
zawód g owy gospodarstwa domowego) i psychologiczne (nawyki konsump-
cyjne, motywy podró y)1.

Czynniki spo eczne determinuj ce udzia  m odzie y w ró nych formach tury-
styki odgrywaj  wa ne znaczenie. Kszta tuj  one nie tylko potrzeby turystyczne 
gospodarstw domowych, ale te  wp ywaj  na form  zaspokajania potrzeb.

1 B. Górecki, Ekonomika gospodarstw domowych, Warszawa 1979, s. 37 oraz A. Wartecka-
-Wa y ska, Signifi cance of selected social organisations in tourist activity of young people,
w: Tourism. Theory – Conditions – Experiences, red. G. Godlewski, M. Bochenek,. Warszawa–Bia-
a Podlaska 2007, s. 39.
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Po czone determinanty spo eczno-demografi czne, w odró nieniu od czynni-
ków ekonomicznych, wykazuj cznie stosunkowo du  stabilno , a ich wp yw
na wyst puj cy w gospodarstwie domowym model konsumpcji turystycznej jest 
równie  do  trwa y. Trwa o  t  pog biaj  wykszta cone nawyki konsumpcyjne 
gospodarstwa domowego oraz potrzeby rodziny2.

Potrzeby ludzkie zazwyczaj dzieli si  na biologiczne, zwane inaczej fi zjo-
logicznymi (na przyk ad potrzeba jedzenia, snu), oraz duchowe (na przyk ad
potrzeba wypoczynku). Mo na wi c wyodr bni  dwie grupy potrzeb, mia-
nowicie pierwotne – wrodzone, i wtórne – nabyte w wyniku wspó ycia ludzi 
w spo ecze stwie.

Najsilniej odczuwalne s  potrzeby biologiczne, których zaspokojenie jest 
niezb dne do ycia i wynika z dwóch podstawowych instynktów ludzkich: zacho-
wania jednostki i zachowania gatunku. Obowi zuje w nich pewna hierarchia: od 
nasycenia g odu, poprzez zabezpieczenie okrycia (ubrania), do zapewnienia sobie 
dachu nad g ow  oraz ciep a i wiat a. Na dalszym miejscu s  potrzeby zwi -
zane z prac  oraz stosunkami spo ecznymi, w jakich yje cz owiek. Na ko cu
sytuuj  si  potrzeby subiektywne, zindywidualizowane, wynikaj ce z przes anek
psychologicznych (je li nie s  zwi zane z uprzednio wymienionymi), których 
zaspokajanie schodzi na dalszy plan. Z tych wzgl dów potrzeby te s  okre lane
jako dalszego lub wy szego rz du3.

Potrzeby ludzkie zmieniaj  si  wraz z post pem techniki i rozwojem cywi-
lizacji, wyodr bniaj  si  tak e nowe. Jednocze nie zmienia si  pilno  i inten-
sywno  wyst powania potrzeb ju  utrwalonych: niektóre z nich, okre lane
jako wy szego rz du (na przyk ad potrzeby w zakresie turystyki), staj  si  wraz 
z rozwojem gospodarczym, wzrostem dochodów realnych ludno ci oraz wsku-
tek zmian spo eczno-kulturowych potrzebami podstawowymi. Warto przy tym 
podkre li , e rozwój spo eczno-gospodarczy nie tylko wywo uje i u wiadamia
ludziom nowe potrzeby, lecz stwarza równie  pewne „wzorce” potrzeb zwi -
zanych z wymaganiami organizmu ludzkiego, psychiki cz owieka i wspó ycia
spo ecznego4.

2 J. Gizga a, Turystyka w gospodarce narodowej, Warszawa 1969, s. 112.
3 S. Bosiacki, Turystyka a styl i jako ycia Polaków, w: Turystyka, rekreacja i sport jako 

problem wychowawczy wspó czesnego cz owieka, red. W. Siwi ski, Pozna  1997, s. 20.
4 Tam e, s. 21.
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Turystyka i rekreacja znajduj  si  w grupie potrzeb duchowych, wtór-
nych – nabytych przez cz owieka w wyniku wspó ycia w spo ecze stwie. Jest 
to potrzeba wy szego rz du, jednak równie istotna w normalnej egzystencji 
cz owieka, jak potrzeby ni szego rz du. Cz owiek odczuwa potrzeby: relaksu, 
nawi zania nowych znajomo ci i przyja ni, a tak e potrzeby kulturalne zwi zane
z poznaniem otaczaj cego wiata. Wszystkie te wymienione potrzeby mo na
zaspokoi , uczestnicz c w turystyce i rekreacji.

Celem artyku u jest ukazanie najwa niejszych uwarunkowa  kszta tuj cych
potrzeby turystyczne m odzie y oraz mo liwo ci ich zaspokojenia. Artyku  cha-
rakteryzuje korzy ci, jakie mo na osi gn  z turystyki, motywy uprawiania tury-
styki przez m odzie , zwi zek mi dzy stylem ycia a turystyk , a tak e znaczenie 
rodziny w kszta towaniu zainteresowa  turystycznych m odzie y.

W artykule wykorzystane zosta y materia y wtórne w postaci literatury oraz 
wyników bada  empirycznych przeprowadzonych przez ró nych autorów. Pod-
staw  tre ci artyku u stanowi  jednak w asne badania pierwotne autorki przepro-
wadzone w ród uczniów rednich szkó  w Wielkopolsce.

1. KORZY CI Z TURYSTYKI I MOTYWY JEJ UPRAWIANIA

Obecnie w wiecie, w którym nast pi  gwa towny rozwój cywilizacji, nie 
tylko doros y cz owiek szuka „wytchnienia”, „oderwania od rzeczywisto ci”.
Konsumpcyjny model ycia sprawia, e ludzie odczuwaj  potrzeb  relaksu psy-
chicznego i fi zycznego. Turystyka daje cz owiekowi mo liwo  zrelaksowania 
si , wypoczynku, popraw  samopoczucia, zdrowia, pe ni tak e funkcje integra-
cyjne – zbli a ludzi, zaspokaja potrzeb  kontaktu z innymi, a tak e poznawcze5.

Z przeprowadzonych bada  wynika, i  18% badanej m odzie y uwa a, e
turystyka i rekreacja umo liwia im nawi zywanie nowych przyja ni, znajomo ci,
s u y zbli eniu mi dzy lud mi. Respondenci twierdzili tak e, e ogólnie aktyw-
no  turystyczna sprzyja rozwojowi osobowo ci cz owieka6.

5 K. Przec awski, Cz owiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Kraków 1997, s. 98; 
A. Wiza, Samotno  i mo liwo  przezwyci ania jej przez uprawianie sportu, rekreacji i turystyki,
w: Turystyka, rekreacja, sport..., s. 139.

6 Badania przeprowadzone zosta y w 2004 r. w ród uczniów szkó rednich województwa 
wielkopolskiego. Tematem bada  by y zainteresowania turystyczne m odzie y. Z wykorzystaniem 
ankiety ogó em przebadano 600 uczniów.
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Spadek dochodów realnych ludno ci, trudna sytuacja na rynku pracy, wysoka 
stopa bezrobocia spowodowa y, e po zaspokojeniu potrzeb ni szego rz du, nie-
wiele przeznaczano na turystyk  i wypoczynek. Ponadto konsumpcyjny model 
ycia w niektórych gospodarstwach domowych sk ania  bardziej do zakupu dóbr 

luksusowych (jak na przyk ad samochód, telewizor, sprz t radiofoniczny i gospo-
darstwa domowego) ni  us ug turystycznych.

Badania empiryczne wykaza y, e do podstawowych czynników uniemo -
liwiaj cych uczestnictwo w turystyce i rekreacji m odzie y nale y zaliczy : brak 
rodków fi nansowych czy ch ci udania si  w podró  (30% badanych z liceum 

ogólnokszta c cego i 47% ze redniej szko y zawodowej), a tak e inne czynniki 
(70% badanych z liceum ogólnokszta c cego i 53% ze redniej szko y zawodo-
wej), takie jak odczuwalny brak czasu wolnego lub zbyt skromne jego ramy, brak 
w asnego rodka lokomocji oraz brak atrakcyjnych ofert.

Ciekawym i wa nym aspektem bada  s  wyniki uzyskane na temat moty-
wacji podró y turystycznych m odzie y. Badania nad motywacj  uprawiania 
turystyki s  jednak trudne z uwagi na to, e cz sto trudno dok adnie okre li , czy 
ród em motywacji jest to, co przyci ga turyst  (ang. pull), na przyk ad atrakcje 

turystyczne, czy to, co popycha go do wyjazdu (ang. push), a wi c ca y zespó
jego potrzeb, aspiracji i zainteresowa 7.

Motywy wyjazdów turystycznych bywaj  ró ne. Z bada  empirycznych 
przeprowadzonych przez Instytut Turystyki wynika, e „wyjazdy m odzie y
s u  przede wszystkim wypoczynkowi i rekreacji oraz zacie nianiu wi zi towa-
rzyskich, ale te  zwiedzaniu ciekawych miejsc i poznawaniu”8.

Badania w asne autorki nad motywacj  turystyczn  m odzie y wykaza y, e
ch tnie uczestniczy ona w ró nych formach wypoczynku, w tym w wycieczkach 
szkolnych. A  80% badanych bra o udzia  dwukrotnie w ci gu roku szkolnego 
w organizowanych przez szko  wycieczkach. Mo na zatem stwierdzi , e szko a
motywuje do uczestnictwa w turystyce. Badana m odzie  deklarowa a podobne 
motywy, argumentuj c tak wyjazdy indywidualne – na kolonie czy obozy m o-
dzie owe, na wczasy z rodzicami, jak i zbiorowe – wycieczki szkolne. Do naj-
cz ciej wymienianych nale : zwiedzanie, poznanie nowych miejsc, integracja 
z kolegami z klasy, przyjemno  i rozrywka, poznawanie nowych ludzi. Przy-

7 R. Winiarski, Motywacja turystyczna. Struktura i spo eczne uwarunkowania, „Problemy Tu-
rystyki” 1988, nr 2, s. 5.

8 Z. Lubowicz, Badania wyjazdów turystycznych m odzie y szkó  ponadpodstawowych, „Prob-
lemy Turystyki” 1961, nr 3, s. 8.
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k adowo m odzie , która uczestniczy a w wycieczkach szkolnych, wskazywa a:
poznanie nowych ludzi (3%), integracja z kolegami z klasy (19%), zwiedzanie 
nowych miejsc (24%), przyjemno  i rozrywka (25%), motyw poznawczy jest 
wi c dominuj cy.

Jak wynika z bada  w asnych, motywy uczestniczenia w wycieczkach szkol-
nych s  zale ne od liczby zorganizowanych przez szko  wycieczek (tabela 1).

Tabela 1

Motywy uczestnictwa m odzie y w organizowanych
wycieczkach szkolnych a liczba zorganizowanych wycieczek

Liczba
wycie-
czek

Motywy uczestnictwa w wycieczkach szkolnych

Razempoznanie
nowych ludzi

integracja
z kolegami 

z klasy

zwiedzanie,
poznawanie

nowych miejsc

przyjemno ,
rozrywka inne

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 23,3 146

4 5 11,4 9 20,5 12 27,3 6 13,6 12 27,3 44

5
i wi cej 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 udzieli o 746 respondentów.

ród o: badania w asne.

Na podstawie danych z tej tabeli mo na wysnu  wniosek, e wraz ze wzros-
tem liczby zorganizowanych wycieczek na rzecz m odzie y wzmocnieniu ulega 
motyw poznawania nowych ludzi oraz – do pewnego momentu – ch  inte-
gracji z kolegami z klasy (spada on po pi tym wspólnym wyje dzie). Bardzo 
wa ne s  motywy, kszta tuj ce si  na wysokim poziomie niezale nie od liczby 
zorganizowanych wycieczek, zwiedzania i poznawania nowych miejsc oraz 
motywy przyjemno ci i rozrywki doznawanej podczas wspólnych wyjazdów 
wycieczkowych.
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W innych badaniach, kierowanych przez Marie Francoise Lafant, m oda
dziewczyna tak opisywa a swoje motywy: „Najlepsze wspomnienia, jakie zacho-
wa am z moich podró y, to naprawd  z podró y niezorganizowanych. Masze-
rowa am godzinami na piechot . I sp dzi am fantastyczne wakacje, poniewa
pozna am wielu ludzi, ludzi, którzy mieszkaj  na miejscu. My l , e jest to bar-
dzo, bardzo wa ne z punktu widzenia turystyki, poznawa  ludzi. Ludzi, którzy 
mieszkaj  na miejscu. Dla mnie podró owanie to nie jest przemieszczanie si
z miejsca na miejsce, ale to jest przemieszczanie ze wzgl du na innych ludzi. 
Mo e to by  motyw ci le poznawczy. Nie byli my jeszcze gdzie , chcemy to 
pozna . Albo byli my i chcemy pozna  dok adniej”9.

Turystyka mo e stymulowa  „alternatywny styl ycia”, by  czynnikiem 
zmiany postaw w kierunku poszukiwania prawdy, poznania wiata, umi owania
kraju, poznawania siebie, kszta towania postaw alterocentrycznych, kszta towa-
nia wra liwo ci emocjonalnej. W tym sensie mo e pe ni  funkcj  resocjalizacji 
spo ecze stwa jako ca o ci, a nie tylko jednostki10.

2. CZYNNIKI KSZTA TUJ CE MOTYWACJ  TURYSTYCZN  M ODZIE Y

W badaniach dotycz cych motywacji turystycznej, przeprowadzonych przez 
R. Winiarskiego, sformu owano hipotez  o decyduj cej roli osób znacz cych
w kszta towaniu motywacji turystycznej cz owieka i przyj to za o enie o spo-
ecznym uwarunkowaniu tego procesu. Uzyskane wyniki badawcze potwierdzi y

to za o enie. Uznano mianowicie, e wa ny wp yw na kszta towanie aktywno ci
turystycznej m odzie y maj  „koledzy i kole anki”11.

Nawyki turystyczno-rekreacyjne m odzie y kszta tuj  si  ju  w okresie dzie-
ci stwa. Zale  od rodowiska kole e skiego, nast pnie od postaw nauczycieli 
oraz od wp ywu rodziny (rodze stwa i rodziców). Koledzy i kole anki bowiem 
znacz co oddzia uj  na ycie m odego cz owieka jako grupa odniesienia (tabe-
la 2).

9 K. Przec awski, Cz owiek a turystyka..., s. 41.
10 Tam e, s. 121.
11  R. Winiarski, Motywacja turystyczna..., s. 19.
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Tabela 2

Wp yw wybranych czynników na kszta towanie motywacji turystycznej
badanych osób (ocena w skali od 0 do 3)

Czynnik wp ywu
Grupa turystyczna

ocena ranga
koledzy i kole anki 1,80 I
rodze stwo 0,45 IV
rodzice 0,50 V
nauczyciele 0,77 III
zak ad pracy 0,43 VI
lektury, ksi ki i czasopisma 1,10 II
uprawianie i przysz o  sportu 0,10 VII

ród o: opracowanie w asne na podstawie R. Winiarski, Motywacja turys-
tyczna..., s. 10–11.

Niezale nie od przedstawionych w tabeli 2 wyników, warto zauwa y , jak 
podkre la R. Winiarski, „ e wychowanie rodzinne jest z regu y post powaniem
intuicyjnym, nieracjonalnym oraz oddzia uje g ównie przyk adem osobistym 
rodziców i starszego rodze stwa, a ten – w zakresie sp dzania czasu wolnego 
– jest jak e cz sto ubogi, banalny lub wiod cy na manowce”12. St d te  motywacja 
turystyczna m odzie y nie jest jednoznaczna i wymaga dalszych, pog bionych
bada , uwzgl dniaj cych wieloaspektow  analiz  przyczynow  skomplikowa-
nych procesów rozwoju motywacji cz owieka.

3. STYL YCIA A TURYSTYKA M ODZIE Y

Wa nym czynnikiem spo ecznym determinuj cym zachowania turystyczne 
m odzie y jest styl ycia. Jest to zakres i formy codziennych zachowa  jedno-
stek lub grup, specyfi cznych dla ich usytuowania spo ecznego, manifestuj cych
po o enie spo eczne oraz postrzeganych jako charakterystyczne dla po o enia,
a dzi ki temu umo liwiaj cych szeroko rozumian  lokalizacj  innych ludzi13.

12 R. Winiarski, Motywacja turystyczna..., s. 247.
13 A. Wo niak, Turystyka w stylu ycia wspó czesnych Polaków, w: Mi dzy przesz o ci  a przy-

sz o ci . Szkice o socjologii i spo ecze stwie polskim w dobie przemian ustrojowych, red. J. W oda-
rek, Pozna  1998, s. 303.
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Na podstawie dokonanego przegl du g ównych czynników okre laj cych
post powanie konsumentów w gospodarce rynkowej mo na wyodr bni  nast pu-
j ce style ycia charakterystyczne dla ko ca lat dziewi dziesi tych XX wieku:
– przyj cie koncepcji „pe nego ycia”, postawy charakterystycznej dla osób po 

40. roku ycia, której podstaw  jest powrót do natury, ochrona rodowiska;
– rozwój kariery zawodowej, w którym najwa niejsz  rol  odgrywa edukacja 

dzieci;
– korzystanie z wolnego czasu;
– indywidualizacja ycia osób samotnych;
– ycie pojmowane jako nieustanne wakacje i ucieczka od problemów 

codzienno ci;
– korzystanie ze zdobyczy cywilizacyjnych innych krajów (jest to postawa pre-

ferowana przez mieszka ców du ych miast);
– ycie w poszanowaniu tradycji14.

Przedstawione tendencje w zachowaniach konsumentów ze wzgl du na styl 
ycia s  wyrazem zbli ania si  do stanu dojrza o ci konsumpcyjnej, w którym 

konsumenci s  niezale ni, szukaj  w asnych kryteriów warto ci w celu poprawy 
jako ci ycia. Stawiaj  coraz bardziej na oryginalno  i autentyzm15.

Badanie stylów ycia konsumentów turystyki pozwala wyja ni  ich zacho-
wania oraz wyodr bni  poszczególne segmenty rynku. Segmentacja rynku 
turystycznego oparta na stylach ycia ma wiele zalet, mi dzy innymi pozwala 
ustali :
– trafno  i kompleksowo  podej cia (wi ksze ni  w razie wykorzystania jedy-

nie zmiennych spo eczno-demografi cznych),
– wysok  operacyjno  (styl ycia jest zmienn  wyja niaj c  ró ne zachowania 

rynkowe w stosunku do produktów, punktów sprzeda y i mediów),
– stabilno  (zmienne s  podstaw  do segmentacji i podlegaj  jedynie zmianom 

powolnym).
Oceniaj c przydatno  stylów ycia w procesie segmentacji rynku tury-

stycznego, mo na stwierdzi , i  w odniesieniu do danej kategorii produktu lub 
typu rynku, profi le stylów ycia umo liwiaj  nie tylko formu owanie strategii 
segmentacji, ale tak e rozpoznawanie i zrozumienie specyfi cznych problemów 

14 K. Mazurek- opaci ska, Zachowania nabywców jako podstawa strategii marketingowych,
Wroc aw 1997, s. 21.

15 Tam e, s. 149.
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zwi zanych z danym rynkiem turystycznym16. Przyk adem mo e by  segmenta-
cja rynku turystycznego zaproponowana przez E. Cohena (tabela 3).

Tabela 3

Typologia segmentacji rynku turystycznego wed ug E. Cohena ze wzgl du na styl ycia
i charakter kontaktów z odwiedzanym rodowiskiem

Segment Cechy charakterystyczne

Zorganizowany 
turysta masowy

Najbardziej klasyczny typ turysty – odwiedza standardowo atrakcyjne 
miejsca, praktycznie nie wchodzi w interakcje z odwiedzanym ro-
dowiskiem, kultur , zwiedza powierzchownie i nie zmienia podczas 
podró y stylu ycia i zwyczajów.

Indywidualny turysta 
masowy

Bardziej dog bnie poznaje rodowisko, czerpie z podró y wi cej
prze y  i do wiadcze , nie zmienia jednak podczas podró y stylu 
bycia ani przyzwyczaje  i pod a zwykle utartymi szlakami.

„Wygodny 
indywidualista”

Pragnie poznawa  i odkrywa  nowe miejsca oraz rodowiska kultu-
rowe, podczas podró y wymaga jednak pewnej wygody i komfortu, do 
którego przywyk  i z których nie potrafi  zrezygnowa .

„Ambitny
odkrywca-podró nik”

Poszukuje niekonwencjonalnych miejsc do odwiedzenia i chce naj-
pe niej zintegrowa  si  z odwiedzanym rodowiskiem, pozna  jego 
kultur , rz dz ce nim prawa w czasie podró y, rezygnuje z nawyków 
i stylu ycia.

ród o: opracowanie w asne na podstawie Z. Kruczek, Pilota  wycieczek zagranicznych,
Kraków 1996, s. 136.

Otwarcie Polski na wiat przyczyni o si  do przejmowania od rynków 
zagranicznych charakterystycznych dla nich stylów ycia i sposobów konsump-
cji. Zacz y tworzy  si  segmenty rynku turystycznego (tabela 3), w których 
styl ycia stanowi wyznacznik sposobu wypoczynku i w du ej mierze kszta tuje
aktywno  turystyczn , w tym aktywno  turystyczn  m odzie y. Wzór ten jest 
jednak dost pny tylko elitom konsumpcyjnym, które reprezentuj  wysoki poziom 
ycia, a tym samym jest daleki od turystycznego stylu ycia m odzie y.

Uzupe niaj c klasyfi kacj  stylów ycia turystów autorstwa E. Cohena, warto 
wyodr bni  jeszcze jeden – styl m odzie owy. Ma on niemal tyle wariantów, ile 
jest kategorii m odzie y. Nowego wyrazu nabra  styl kontestacyjny, osoby go 
reprezentuj ce przesta y manifestowa  swoje przeciwstawienie si  zniewoleniu, 
obecnie ró ne grupy m odzie y, z ró nym nasileniem, odrzucaj  proponowane 

16 Tam e, s. 150. 
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przez doros e spo ecze stwo role spo eczne. W ócz ga, koczowanie na ulicach 
lub w parkach wielkich miast staje si  wyrazem wyj cia poza system, poszuki-
wania w asnej drogi.

Oprócz nich funkcjonuj  grupy, których styl ycia podporz dkowany jest 
panuj cej modzie w subkulturze m odzie owej. Grupy te organizuj  w asne
imprezy i zjazdy (na przyk ad spotkania fanów muzyki rockowej w Jarocinie). 
Umi dzynarodowienie kultury m odzie y, poprzez przenikanie wzorów mody, 
rozrywki, swoboda w kontaktach mi dzyludzkich to czynniki sprzyjaj ce wymia-
nie warto ci i obyczajów. Jednak e odmienno  pod o a ekonomicznego i spo-
ecznego pozwala przewidywa , e dobra materialne b d  odgrywa  powa n

rol  w yciu m odego pokolenia. Mo liwo  swobodnego podró owania dla 
wi kszo ci m odzie y jest nadal wyrazem statusu spo ecznego, a nie manifesta-
cj  idei17.

Z przeprowadzonych przez autork  bada  wynika, e 27% m odzie y
z liceum ogólnokszta c cego i 40% ze redniej szko y zawodowej w ogóle nie 
uczestniczy o w wyjazdach krajowych. Z kolei w wyjazdach zagranicznych nie 
bra o udzia u 42% m odzie y licealnej i 63% respondentów ze rednich szkó
zawodowych. Wynika z tego, i  m odzie  ucz szczaj ca do liceów ogólnokszta -
c cych ma wi ksze mo liwo ci uprawiania turystyki szkolnej (cz ciej uczest-
niczy a w wyjazdach krajowych i zagranicznych ni  uczniowie rednich szkó
zawodowych).

Licea ogólnokszta c ce cz sto nawi zuj  wspó prac  z innymi szko ami
z krajów europejskich, co tak e sprzyja uprawianiu turystyki. Ponadto, programy 
nauczania (w liceach ogólnokszta c cych) niektórych przedmiotów (na przyk ad
geografi i) obliguj  nauczycieli do organizowania wycieczek szkolnych. Z kolei 
w rednich szko ach zawodowych z uwagi na praktyki, przeznacza si  mniej 
godzin na wiczenia terenowe, tote  uczniowie rzadziej uczestnicz  w wyciecz-
kach szkolnych. Respondenci ch tniej uprawiali turystyk  krajow  ni  zagra-
niczn . Niepokoj cy jest jednak du y procent m odzie y w ogóle nieuczestnicz cej
w turystyce.

Styl ycia determinuje nie tylko cz stotliwo  wyjazdów, ale przede wszyst-
kim miejsce i form  sp dzania wypoczynku. O miejscu sp dzenia wypoczynku 
decyduj  przede wszystkim: wykszta cenie g owy gospodarstwa domowego, 
dochód na g ow  w rodzinie, przynale no  do grupy spo eczno-zawodowej.

17 A. Wo niak, Turystyka w stylu ycia wspó czesnych Polaków, w: Mi dzy przesz o ci  a przy-
sz o ci ..., s. 306.
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M odzie  z liceum ogólnokszta c cego najcz ciej sp dza a wakacje nad morzem 
(23%) i jeziorem (22%). Respondenci ze redniej szko y zawodowej natomiast 
wypoczywali przede wszystkim u rodziny (24%) i nad morzem (21%).

Z bada  wynika wi c, e m odzie  (z liceum, jak i redniej szko y zawo-
dowej) sp dza wakacje przede wszystkim nad morzem, korzysta cz sto z taniej 
bazy noclegowej (pól biwakowych), która jest tam do  dobrze rozwini ta.

Nale y zwróci  równie  uwag  na to, e znaczna cz  m odzie y sp dza a
wakacje u krewnych i znajomych, co mo e by  spowodowane spadkiem realnych 
dochodów ludno ci. Badani szukali taniego wypoczynku, przy dobrych warun-
kach zakwaterowania w atrakcyjnej okolicy. Cz sto te  uprawiali agroturystyk
lub wypoczywali na dzia kach rekreacyjnych.

Podczas wypoczynku respondenci preferowali styl ycia, którego podstaw
jest powrót do natury, ochrona rodowiska, a tak e ucieczka od codzienno ci.
M odzie  poszukiwa a tak e rozrywki, nawi zywa a nowe znajomo ci i przyja -
nie, a tak e integrowa a si  z miejscow  ludno ci . Cz sto rezygnowa a z wygód. 
Wyniki bada  potwierdzaj , e aktywno  turystyczna m odzie y stanowi istotny 
element jej stylu ycia. Preferuje ona wypoczynek aktywny (jazd  na rowerze, 
p ywanie, gry zespo owe itp.), a wyjazdy turystyczne s  istotnym element ich 
ycia, pozwalaj  oderwa  si  od codzienno ci, nawi za  nowe przyja nie i zna-

jomo ci oraz odpocz .

4. RODZINA I JEJ PO O ENIE EKONOMICZNE W KSZTA TOWANIU TU-
RYSTYKI M ODZIE Y

W kszta towaniu aktywno ci turystycznej m odzie y, jak ju  zaznaczono, 
nie mo na pomija  roli rodziny. To w niej zaspokajane s  podstawowe potrzeby 
m odego cz owieka: potrzeba wi zi i przynale no ci, mi o ci i akceptacji. 
W jej otoczeniu przebiegaj  najistotniejsze procesy kszta tuj ce m ode pokole-
nie, oddzia uj ce na jego kondycj fi zyczn  i psychiczn , stan zdrowia, stosunek 
do siebie samego i wiata zewn trznego. Wp yw rodziny jest du y, szczegól-
nie widoczny w formowaniu postaw spo ecznych dzieci i m odzie y, a tak e
w przyjmowanych wzorcach zachowa  i normach post powania. Rodzina prze-
kazuje m odzie y uznawane przez siebie warto ci, tradycje czy sposoby sp dza-
nia wolnego czasu. Jak wynika z bada  rola rodziny jest przez m odzie  nieco 
bagatelizowana (dominuje wp yw rodowiska rówie niczego). Zapewne jednak 
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jej materialne wsparcie stanowi istotn  determinant  wyjazdów turystycznych 
m odzie y.

Uczestnictwo w turystyce rodzin i ich dzieci jest uwarunkowane przede 
wszystkim sytuacj  materialn , poziomem wykszta cenia g owy gospodarstwa 
domowego oraz czynnikami o charakterze spo eczno-demografi cznymi, takimi 
jak liczba osób na utrzymaniu, wiek dzieci18.

Z przeprowadzonych bada  wynika, e mi dzy wykszta ceniem rodzi-
ców a ocen  warunków ycia w skali od 1 do 6, bior c pod uwag  mo liwo-
ci wypoczynku, istnieje zale no  statystycznie istotna. Wi ksze mo liwo ci

zwi zane z zaspokojeniem potrzeby wypoczynku dostrzega a m odzie , której 
chocia  jeden z rodziców mia  wykszta cenie wy sze lub rednie (6 pkt – 13% 
badanych z wykszta ceniem wy szym i 6 pkt – 8% z wykszta ceniem rednim)
ni  z wykszta ceniem podstawowym (6 pkt – 3%) i zawodowym (6 pkt – 8%). 
Osoby z wykszta ceniem rednim i wy szym maj  wi ksz wiadomo  wa -
no ci zaspokojenia potrzeb wy szego rz du. Ponadto, na uprawianie turystyki 
wp ywaj  równie  czynniki kulturowe, dzi ki którym kszta tuje si wiadomo
turystyczna w badanych rodowiskach.

Na aktywno  turystyczn  m odzie y wp yw wywiera  tak e status mate-
rialny gospodarstwa domowego. Mi dzy dochodem miesi cznym na g ow
w rodzinie a ocen  warunków ycia (w skali od 1 do 6 pkt), bior c pod uwag
mo liwo  wypoczynku, istnieje zale no  statystycznie istotna. W rodzinach, 
w których dochód miesi czny na g ow  by  najni szy i wynosi  200 z , oceniono 
mo liwo  wypoczynku (w skali od 1 do 6) nast puj co: 43% respondentów 
– 1 pkt, 14% – 2pkt, 26% – 3 pkt, 7% – 4 pkt, 6% – 5 pkt, 4% – 6 pkt. W rodzi-
nach za  o dochodzie miesi cznym na g ow  powy ej 1000 z  warunki uczestni-
ctwa w turystyce oceniono nast puj co: 8% badanych – 1 pkt, 16% – 2 pkt, 16% 
– 3 pkt, 21% – 4 pkt, 21% – 5 pkt, 19% – 6 pkt. Warunki fi nansowe zatem zna-
cz co wp ywa y na aktywno  turystyczn  m odych cz onków rodzin.

Im wy szy dochód miesi czny na g ow  w rodzinie, tym wi cej m odzie
wydawa a na turystyk  i wypoczynek. Ponadto, badani deklaruj cy wy szy
dochód na g ow  w rodzinie, lepiej oceniali (w skali od 1 do 6) mo liwo ci zwi -
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 warunków ycia rodziny w skali od 1 do 6 punktów 
a dochód miesi czny na g ow  w rodzinie wp ywaj cy na mo liwo  wypoczynku

Dochód
miesi czny
na g ow

w rodzinie

Ocena warunków ycia w skali od 1 do 6

Razem1
 punkt

2
punkty

3
 punkty

4
punkty

5
punktów

6
punktów

N % N % N % N % N % N %
do 200 40 42,6 13 13,8 24 25,5 7 7,4 6 6,4 4 4,3 94
201–400 43 25,0 45 26,2 52 30,2 21 12,2 5 2,9 6 3,5 172
401–600 16 13,8 22 19,0 30 25,9 20 17,2 18 15,5 10 8,6 116
601–800 9 11,4 12 15,2 23 29,1 23 29,0 3 3,8 9 11,4 79
801–1000 4 8,5 6 12,8 8 17,0 9 19,1 13 27,7 7 14,9 47
powy ej
1000 5 7,9 10 15,9 10 15,9 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 odpowiedzia o 571 respondentów.

ród o: badania w asne.

Z przeprowadzonych bada  wynika, e mi dzy miesi cznym dochodem na 
g ow  w rodzinie a uczestnictwem w turystyce krajowej i zagranicznej m odzie y
istnieje zale no  statystycznie istotna. Analizuj c na tej podstawie dane, mo na
stwierdzi , e a  93% respondentów w ogóle nie uczestniczy o w wycieczkach 
krajowych spo ród gospodarstw domowych, w których dochód wynosi  200 z .
W gospodarstwach domowych, w których miesi czny dochód kszta towa  si
powy ej 1000 z , 66% badanych za  w ogóle nie bra o udzia u w wyjazdach 
turystycznych.

G ównymi przyczynami zniech caj cymi do uczestnictwa w turystyce 
i wypoczynku m odzie y by y: zbyt wysokie ceny us ug turystycznych i sprz tu
sportowo-turystycznego, wzgl dy bezpiecze stwa i kultura obs ugi turystów. 
Mi dzy tymi elementami a ocen  warunków ycia ich rodzin (bior c pod uwag
mo liwo  wypoczynku) istnieje zale no  statystycznie istotna. 21% respon-
dentów oceni o na dwa punkty (w skali od 1 do 6 punktów) ceny us ug turystycz-
nych, 20% badanych ceny sprz tu turystycznego, 14% – wzgl dy bezpiecze stwa
podró owania, 32% – kultur  obs ugi, a 26% poda o inne przyczyny.

Czynnikami zniech caj cymi do uczestnictwa w turystyce i wypoczynku s
przede wszystkim ceny us ug oraz sprz tu turystycznego. St d m odzie  korzysta 
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cz sto z tanich form wypoczynku, nocuj c pod namiotem, godz c si  na pobyt 
bez wygód. 

5. SPO ECZNO-ZAWODOWA GRUPA ODNIESIENIA RODZINY A TURYS-
TYKA M ODZIE Y

W zale no ci od przynale no ci do grupy spo eczno-zawodowej mo na
równie  okre li  sposób wypoczynku poszczególnych rodzin, a tak e ich wp yw
na kszta towanie aktywno ci turystycznej cz onków rodziny. Z bada  wynika, 
e istnieje cis a zale no  mi dzy przynale no ci  do grupy spo eczno-zawo-

dowej g owy gospodarstwa domowego a ocen  warunków ycia (w skali od 1 
do 6), determinuj cych mo liwo  wypoczynku m odzie y. A  20% m odzie y
z rodzin rolników, 27% rodzin pracowników fi zycznych, 22% z rodzin pracow-
ników umys owych sfery produkcyjnej, 12% m odzie y z rodzin pracowników 
sfery bud etowej, 24% z rodzin w a cicieli prywatnych zak adów pracy, 55% 
m odzie y z rodzin emerytów i rencistów, 25% z rodzin gospody  domowych 
i bezrobotnych oceni o mo liwo ci wypoczynku (w skali od 1 do 6) na jeden pkt. 
Tylko 23% m odzie y (ze wszystkich grup spo eczno-zawodowych) w ocenie 
mo liwo ci wypoczynku przyzna o maksymaln  liczb  punktów (5 i 6). Trzy 
punkty (najwi cej) przyznali respondenci pochodz cy z rodzin pracowników 
umys owych zarówno sfery produkcyjnej, jak i bud etowej (36%) oraz z rodzin 
w a cicieli prywatnych zak adów pracy (27%), mimo e 90% przedstawicieli tej 
grupy nie uczestniczy o w wypoczynku (tabela 5).

Nie tylko czynnik fi nansowy rodziny determinuje aktywno  turystyczn
m odzie y ale tak e grupa spo eczno-zawodowa g owy gospodarstwa domowego 
(tabela 5). Rodziny, w których g owa gospodarstwa domowego reprezentuje pra-
cowników umys owych zarówno sfery bud etowej, jak i produkcyjnej przejawiaj
wi ksz  aktywno  turystyczn  i cechuje ich szersza wiadomo  turystycznych 
potrzeb. W zwi zku z tym, w ich rodzinach potrzeba turystyczna dzieci jest du a,
a w zwi zku z tym korzystaj  z ró nych form wypoczynku cz ciej.
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Tabela 5

Ocena warunków ycia w skali od 1 do 6 punktów a grupa spo eczno-zawodowa
wp ywaj ca na mo liwo  wypoczynku

Grupa spo-
eczno-zawo-
dowa g owy

gospodarstwa
domowego

Ocena warunków ycia w skali od 1 do 6

Razem
1

punkt
2

punkty
3

punkty
4

punkty
5

punktów
6

punktów

N % N % N % N % N % N %

rolnik 9 20,0 7 15,6 16 35,6 9 20,0 2 4,4 2 4,4 45
pracownik
fi zyczny 32 26,9 28 23,5 29 24,4 22 18,5 8 6,7 0 0,0 119
pracownik
umys owy
sfery
produkcyjnej 38 22,2 36 21,1 62 36,3 24 14,0 8 4,7 3 1,8 171
pracownik
umys owy
sfery
bud etowej 8 11,9 11 16,4 24 35,8 12 17,9 10 14,9 2 3,0 67
w a ciciel
prywatnego
zak adu pracy 9 24,3 10 27,0 10 27,0 7 18,9 0 0,0 1 2,7 37
emeryt-rencista 17 54,8 4 12,9 7 22,6 2 6,5 0 0,0 1 3,2 31
gospodyni
domowa,
bezrobotny 3 25,0 2 16,7 2 16,7 4 33,3 0 0,0 1 8,3 12
suma
odpowiedzi 116 24,0 98 20,0 150 31,0 80 17,0 28 6,0 10 2,0 482*

* Na pytanie to odpowiedzia o 482 respondentów.

ród o: badania w asne.

Rodziny ch opskie o najsilniejszej tradycji, zwi zane z funkcj  produkcyjn ,
bardzo wolno podlegaj  wp ywowi stylu ycia o rozwini tych zainteresowaniach 
turystycznych. Rodziny te zdaj  si  by  najbardziej upo ledzone w mo liwo ci
dysponowania czasem wolnym na cele wypoczynku, przede wszystkim wyjaz-
dowego, g ównie z powodu czynno ci zwi zanych z procesem produkcji rolnej. 
Rodziny ch opskie charakteryzuje tak e wy sza dzietno  oraz mniejsza ilo
czasu po wi canego dzieciom i rodzinie na wype nianie funkcji wychowawczej 
przez rodzin . Wszystko to rekompensowane jest wspólnym udzia em w pracach 
gospodarskich.
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W rodzinie, w której g ow  gospodarstwa domowego by  rolnik, dzieci 
w ogóle nie uczestniczy y w turystyce wakacyjnej; niezwykle rzadko –  raz 
w roku – wyje d a y na krótki wypoczynek. Czas wolny sp dza y w domu, 
pomagaj c przewa nie w gospodarstwie rolnym. G ówn  przyczyn  uniemo li-
wiaj c  ich aktywny wypoczynek by y brak rodków fi nansowych oraz wzgl dy
kulturowe zwi zane z mentalno ci  ludzi mieszkaj cych na wsi i z przyj tym
modelem ycia.

Rodziny, w których g ow  gospodarstwa domowego by  pracownik fi zyczny 
(zwana niegdy  rodzin  robotnicz ), charakteryzuj  si  nisk  dzietno ci , a jed-
nocze nie wy szym statusem materialnym ni  rodzina ch opska. Cz onkowie
tych rodzin cz ciej korzystali z mo liwo ci wypoczynku, jednak aktywno  ta 
by a niska i w niewielkim stopniu kszta towa a potrzeb  turystyczn  m odzie y.

Najwi ksz  aktywno ci  turystyczn  i wysok wiadomo ci  potrzeb odzna-
cza y si  ma e rodziny inteligenckie (do trzech osób w rodzinie), które cechuje 
du a potrzeba kszta towania aktywno ci turystycznej m odzie y.

Najcz ciej z mo liwo ci wypoczynku korzystali cz onkowie rodziny, 
w której g ow  gospodarstwa domowego by  w a ciciel prywatnego zak adu
pracy. Rodziny te charakteryzowa y si  stosunkowo wysokim statusem material-
nym; na utrzymaniu rodziców znajdowa o si  zazwyczaj jedno lub dwoje dzieci.

Ma  aktywno  turystyczn  wykazywa y rodziny, w których g ow  gospo-
darstwa domowego by a gospodyni domowa, bezrobotny b d  emeryt-rencista, 
co g ównie by o spowodowane brakiem rodków fi nansowych. Dzieci rzadko 
korzysta y z mo liwo ci wypoczynku, a je eli, to g ównie by y to wyjazdy zorga-
nizowane lub dofi nansowywane z funduszu socjalnego zak adów pracy rodziców 
b d  o rodków pomocy spo ecznej.

Na podstawie omówionych wyników badawczych mo na stwierdzi , e
rodzina ma wp yw na aktywno  turystyczn  m odzie y. Kszta tuje jej aktyw-
no  turystyczn , przekazuj c konkretne wzory post powania co do sposobu 
wypoczynku. W rodzinach, w których poziom aktywno ci turystycznej rodzi-
ców by  niski, dzieci tak e w niewielkim stopniu uczestniczy y w turystyce. 
Natomiast, w rodzinach o wysokim poziomie aktywno ci turystycznej dzieci 
na ladowa y rodziców i w podobny sposób wypoczywa y (co do miejsca i formy 
wypoczynku).
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Zako czenie

Przedstawiona teoretyczno-empiryczna analiza tematu pozwala na sformu-
owanie kilku podstawowych wniosków.

O uczestnictwie w turystyce decyduj  przede wszystkim wzgl dy ekono-
miczne, jednak czynniki pozaekonomiczne (na przyk ad kulturowe) tak e wp y-
waj  na kszta towanie aktywno ci turystycznej m odzie y. Wp yw ma tak e
poziom wykszta cenia rodziców. W rodzinach, w których g owa gospodarstwa 
domowego mia a wy sze lub rednie wykszta cenie, stosunkowo wi cej pie-
ni dzy wydawano na turystyk  szkoln , wakacyjn  (obozy, kolonie dla dzieci) 
i urlopow  (wczasy).

Przedstawiony obraz stanu uczestnictwa rodzin z dzie mi i m odzie y
w aktywno ci turystycznej polskich rodzin jest bliski wynikom bada  przepro-
wadzonych wcze niej przez K. Przec awskiego, Z. Lubowicz, K. aciaka, K. Lu-
ba skiego i J. Raciborskiego. Wynika z nich, e Polacy w ostatnich latach mniej 
podró uj  i mniej pieni dzy wydaj  na turystyk . Jest to uzale nione od sytuacji 
gospodarczej kraju i polskich rodzin. Wiele rodzin przy organizacji wypoczynku 
korzysta z zak adowych funduszy socjalnych, dofi nansowuj cych wypoczynek 
dzieci i m odzie y. Ma to istotne znaczenie nie tylko w aktywizowaniu wypo-
czynku dzieci i m odzie y, ale tak e i doros ych.

Rola rodziny w kszta towaniu wiadomo ci i potrzeb turystycznych m o-
dzie y, ze wzgl du na przekazywanie w niej uznawanych warto ci, tradycji, spo-
sobu sp dzania wypoczynku jest znacz ca. Nie tylko ona jednak o tym decyduje. 
Du y udzia  maj  w tym tak e szko a oraz organizacje turystyczno-krajoznaw-
cze, co niew tpliwie mo e inspirowa  do dalszych bada  podj tego 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 infl uenced by diverse social institutions 
such as, for example, the school.

Translated by Natalia Krzy anowska
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UCZESTNICTWO M ODZIE Y PONADGIMNAZJALNEJ
W TURYSTYCE PIELGRZYMKOWEJ

Wprowadzenie

Podró e wynikaj ce z motywów religijnych nale  do najstarszych typów 
w drówek cz owieka. Mia y one miejsce nie tylko ju  w czasach prehistorycz-
nych, ale tak e wa n  rol  odgrywaj  wspó cze nie. W literaturze przedmiotu 
migracje takie od stuleci okre lano jako pielgrzymki. Dopiero stosunkowo nie-
dawno, bo w okresie mi dzywojennym ubieg ego wieku, pojawi o si  najpierw 
poj cie turystyki pielgrzymkowej, któr  po drugiej wojnie wiatowej zast pi o
okre lenie turystyka religijna1.

Pielgrzymowanie jako ponadczasowy fenomen religijny ci gle ewoluuje. 
Jest to zjawisko religijno-spo eczne, a na jego formy zewn trzne mia y i maj
wp yw uwarunkowania natury politycznej, kulturowej, historycznej, a przede 
wszystkim religijnej. Istot  niezmienn  tego zjawiska jest obcowanie z sacrum.
Odbywane zbiorowo lub indywidualnie pielgrzymki stanowi  bardzo rozpo-
wszechnion  i popularn  form  obrz dów we wszystkich religiach wiata. Ka de
pielgrzymowanie wi e si  z pokonaniem pewnej przestrzeni sakralnej, a jej 

1 A. Jackowski, G ówne problemy turystyki religijnej na wiecie, w: Turystyka religijno-
-pielgrzymkowa, red. W.W. Gaworecki, Gda sk 2005, s. 45.
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celem religijno-przestrzennym jest dotarcie do wi tego miejsca oddzielonego 
zazwyczaj od wiata zewn trznego wyj tego spod w adzy osób wieckich2.

Celem artyku u jest przedstawienie uczestnictwa m odzie y szkó  ponad-
gimnazjalnych w turystyce religijnej. Zaprezentowano w nim wyniki bada  auto-
rek ze szczególnym uwzgl dnieniem przynale no ci m odzie y do organizacji 
ko cielnych i ich wp ywu na uczestnictwo uczniów w turystyce religijnej. Przede 
wszystkim chodzi o o udzielenie odpowiedzi na pytanie, czy przynale no  m o-
dzie y do organizacji ko cielnych stwarza wi ksze mo liwo ci uczestniczenia 
w turystyce pielgrzymkowej. Artyku  ma charakter teoretyczno-empiryczny. 
Podstaw  jego napisania by a analiza odpowiedniej literatury tematu oraz wyniki 
przeprowadzonych przez autorki bada  empirycznych.

ANALIZA WYBRANYCH WYNIKÓW BADA  W ASNYCH

Religia oddzia uje na cz owieka, na jego umys , charakter, wybór yciowej
drogi3. Jak twierdzi K. Przec awski, „turysta w druj cy po wiecie spotyka na 
swej drodze wiele przejawów religii. Spotyka zarówno miejsca funkcjonuj cego
kultu religijnego, jak te  symbole religijne, powsta e w wyniku inspiracji reli-
gijnej stanowi ce «atrakcj  turystyczn ». Zwiedza ko cio y, cerkwie, synagogi, 
meczety, wi tynie buddyjskie. Jest wiadkiem (lub uczestnikiem) nabo e stw, 
modlitw, pielgrzymek. Podziwia pi kno architektury, rze by, malarstwa, muzyki 
religijnej. Nawi zuje kontakty z przejawami bardzo wielu religii zarówno staro-
ytnych, jak i dzi  funkcjonuj cych”4.

Charakter religijny mia y ju  najdawniejsze podró e. Staro ytni Grecy 
w drowali do miejscowo ci o charakterze religijnym, do miejsc, w których mogli 
zasi gn  rady kap anów. Podró e takie niew tpliwie dawa y mo liwo  pozna-
nia nowych krajów5. Do najbardziej znanych nale a y pielgrzymki w Olimpii, 
zwi zane ze wi tem ku czci Zeusa, które obchodzono co cztery lata, pocz wszy
od VII wieku p.n.e. Pocz tkowo pielgrzymowali tam tylko Grecy, pó niej zacz li

2 A. Kawalec, Socjologiczne aspekty turystyki religijno-pielgrzymkowej w powiecie jasielskim,
w: tam e, s. 215.

3 J. Kozielecki, Z Bogiem albo bez Boga, Warszawa 1991, s. 114.
4 K. Przec awski, Cz owiek a turystyka. Zarys socjologii turystyki, Kraków 1997, s. 143.
5 Z. Kulczycki, Zarys historii, Warszawa 1980, s. 52.
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przyje d a  równie  Rzymianie6. W drówki do u wi conych miejsc do  szybko 
rozwin y si  w dobrze wykszta con  form  turystyki religijnej. Uczestnikami 
tych pielgrzymek byli mieszka cy ró nych krajów europejskich, w druj cy do 
wi tych miejsc przede wszystkim we W oszech (g ównie do Rzymu), w Hiszpa-

nii (Santiago de Compostela) i Palestynie. W pó niejszych czasach ta forma 
w drówki przybra a szersze rozmiary i przez wiele stuleci odgrywa a istotn  rol
w strukturze ówczesnego ruchu turystycznego7.

W w drówkach religijnych do o rodków o zasi gu co najmniej ponadregio-
nalnym uczestniczy obecnie na wiecie oko o 300 mln osób rocznie, z tego blisko 
200 mln to chrze cijanie, w ród których 12 mln osób pielgrzymuje do Rzymu, 
7 mln osób do Lourdes, 5 mln do Fatimy itp.

Podobnie jak w Europie, tak e w Polsce pocz tków zjawiska, jakim jest 
turystyka nale y szuka  w w drówkach o charakterze religijnym. Podró owano
g ównie do W och i Palestyny, a tak e do Indii. By y to g ównie podró e o cha-
rakterze pielgrzymkowym b d  wyprawy krzy owe. Wspó cze nie turystyka 
religijna rozwija si  nadal bardzo pr nie zarówno w Europie, jak i w Polsce. 

Obecnie najbardziej znanym miejscem pielgrzymkowym w Polsce jest Cz -
stochowa. Rocznie sanktuarium odwiedza oko o 4 mln pielgrzymów. Co roku 
w sierpniowych pielgrzymkach do Matki Boskiej Cz stochowskiej uczestniczy 
oko o 300 tys. pielgrzymów z Polski i wiata (rysunek 1).

W Polsce infrastruktura turystyczna wobec zapotrzebowania ze strony turys-
tyki pielgrzymkowej jest jednak niewystarczaj ca. Przyk adowo, w Lourdes na 
1000 pielgrzymów przypada 180 miejsc noclegowych, podczas gdy w wypadku 
Cz stochowy wska nik ten wynosi zaledwie 0,5 miejsca na 1000. Brak rozwi-
ni tej infrastruktury turystycznej ogranicza rozwój turystyki pielgrzymkowej, 
która – zdaniem K. Przec awskiego – u atwia spotkanie z Bogiem i samym sob .
Kszta towa  aktywno  turystyczn  za po rednictwem religii mo na zarówno 
b d c cz owiekiem wierz cym, jak i niewierz cym – doceniaj c znaczenie sac-
rum w kulturze oraz szanuj c wyznanie i wiar  innych8.

Turystów religijnie oboj tnych podzieli  mo na (w sposób bardzo uprosz-
czony) na tych, którzy nie maj adnego poczucia SACRUM i na tych, którzy 
– chocia  sami niewierz cy – doceniaj  znaczenie SACRUM w kulturze i maj

6 J. Waraszy ska, A. Jackowski, Podstawy geografi i turyzmu, Warszawa 1978, s. 126.
7 Tam e, s. 128.
8 K. Przec awski, Cz owiek a turystyka..., s. 143.
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szacunek dla wiary innych9. Pierwsi miejsca kultu religijnego traktuj  jako atrak-
cj  turystyczn , cz sto zachowuj  si  w nich swobodnie, nie przejawiaj c sza-
cunku wobec obiektów kultu i uczu  religijnych innych ludzi. Drudzy natomiast, 
traktuj c te miejsca równie  jak atrakcj  turystyczn , zachowuj  si  w nich kul-
turalnie, nie uw aczaj c uczuciom religijnym innych.

Rys. 1. G ówne o rodki pielgrzymkowe w Polsce w latach 2000 i 2002 
ród o: opracowanie w asne na podstawie A. Kowalczyk, Geografi a turyzmu, Warszawa 

2002, s. 178.

W turystyce religijnej uczestnicz  równie  ludzie, dla których istotnym ele-
mentem podró y s  warto ci turystyczno-poznawcze, przy czym nie ma w tym 
wypadku znaczenia kwestia wiary. 

Autorki niniejszego opracowania postanowi y przeprowadzi  badania doty-
cz ce turystyki pielgrzymkowej w Polsce. Badaniami za po rednictwem ankiety 
zostali obj ci uczniowie szkó  ponadgimnazjalnych – 950 osób, i 633 rodziców 
badanej m odzie y z województwa wielkopolskiego. Podstawow  technik

9 Tam e.
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badawcz  by a ankieta. Ponadto w badaniach wykorzystano analiz  materia ów
urz dowych (programy wycieczek) oraz wywiad niesformalizowany przeprowa-
dzony z nauczycielami z badanych szkó .

Turystyka religijna pe ni ró ne funkcje w zakresie wychowania wspó czes-
nego cz owieka, a szczególnie m odego pokolenia, a mianowicie:
1. Kszta tuje postawy moralne,  promuje warto ci religijne. Uczestnicy piel-

grzymek nawi zuj  kontakty z innymi lud mi – pog biaj  wi zi, prze amuj
narodowe uprzedzenia, poznaj  odmienne kultury i cywilizacje.

2. Kszta ci wspó czesnego cz owieka. Turysta-pielgrzym rozszerza swoj  wie-
dz  o Bogu, o religii, ma mo liwo  poznawania obcej spo eczno ci i kul-
tury10.

Badania wskazuj , e uczestnictwo m odzie y w turystyce religijnej, a tak e
przynale no  do ró nych organizacji ko cielnych pe ni funkcj  wychowawcz ,
kszta tuje postawy spo eczne i wzmacnia umiej tno  wspó ycia spo ecznego.
Za udzia  w turystce religijnej przyj to na potrzeby bada  nast puj cy formy 
aktywno ci: pielgrzymki, rajdy, parafi alne procesje, rekolekcje organizowane 
poza szko . W turystyce religijnej uczestniczy o oko o 71% badanych respon-
dentów (tabela 1).

Tabela 1

Uczestnictwo m odzie y w turystyce religijnej a typ szko y

Typ szko y
Uczestnictwo w turystyce religijnej

tak nie
razem

N % N %
liceum
ogólnokszta c ce 445 82,25 96 18,40 541
rednia szko a

zawodowa 227 55,50 182 44,50 409
suma odpowiedzi 672 70,80 278 29,20 950

ród o: badania w asne.

Uwzgl dniaj c typ szko y, okazuje si , e cz ciej w turystyce religijnej 
brali udzia  uczniowie liceów ogólnokszta c cych ni  uczniowie zawodowych 

10 A. Kawalec, Socjologiczne aspekty turystyki..., s. 217.
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szkó rednich. czy si  to zapewne z ró nicami w programach kszta cenia
pomi dzy liceami ogólnokszta c cymi a rednimi szko ami zawodowymi. W tych 
pierwszych jest wi cej przedmiotów humanistycznych, geografi i, które sprzyjaj
rozwojowi zainteresowania turystyk .

Turystyce religijnej sprzyja tak e uczestnictwo m odzie y w organizacjach 
ko cielnych (tabela 2). Okazuje si , e do organizacji ko cielnych nale a o 17% 
badanej m odzie y 15-letniej, 29% – 16-letniej, 19% – 17-letniej, 23% – 18-let-
niej i 17% – 19-latków (rysunek 2). M odzie  by a zrzeszona g ównie w grupach 
oazowych, chórach ko cielnych itp. Mo na zatem wysnu  wniosek, e organi-
zacje te bardziej zach ca y m odzie  do przynale no ci do nich, i tym samym 
bardziej inspirowa y do turystyki, ni  inne organizacje wieckie, takie jak Polskie 
Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze (PTTK), Polskie Towarzystwo Schro-
nisk M odzie owych ( PTSM), Liga Ochrony Przyrody (LOP), (rysunek 2).

Tabela 2

Korzy ci wynikaj ce z przynale no ci do organizacji ko cielnych

Typ szko y

Korzy ci wynikaj ce z przynale no ci do organizacji ko cielnych
uczestnictwo

w
wycieczkach

wzbogacenie
wiedzy

o wiecie

doskonalenie
osobowo ci
cz owieka

integracja
z lud mi inne korzy ci

nie daje 
adnych

korzy ci razem

N % N % N % N % N % N %
liceum ogólno-
kszta c ce 506 39,40 53 4,10 269 20,90 118 9,20 315 24,50 24 1,90 1285
rednia szko a

zawodowa 399 39,50 35 3,50 223 22,10 89 8,80 253 25,10 10 1,00 1009

razem 905 39,45 88 3,84 492 21,45 207 9,02 568 24,76 34 1,48 2294

ród o: opracowanie w asne.

Fenomen turystyki religijnej tkwi w aspekcie zaspokajania kilku podstawo-
wych potrzeb cz owieka. S  nimi:
1. W odniesieniu do rozwoju spo ecznego cz owieka; podstawow  potrzeb ,

jak  zaspokaja turystyka, jest potrzeba poznawcza. Odnosi si  to do pozna-
wania przyrody – dzie  stworzonych przez Boga, dzie  stworzonych przez 
cz owieka, a tak e poznawanie innych ludzi.

2. Potrzeba osobistych kontaktów z przyrod , z Bogiem – nawi zywanie z Nim 
kontaktu poprzez cisz  oraz kontemplacj .
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3. Potrzeba twórczo ci – twórczego my lenia, twórczej pracy i twórczego dzia-
ania. Turystyka stanowi bodziec do zaspokojenia potrzeby twórczo ci, po-

przez zainteresowanie, zdziwienie, zw tpienie, porównywanie, zachwyt itp.
4. Potrzeba nowo ci i nowych do wiadcze  zwi zana z procesem tworzenia 

ludzkiej kultury; turystyka stwarza szans  na zdobycie nowych do wiadcze ,
do wiadczenie nowych prze y .

5. Potrzeba wolno ci – potrzeba w asnego wyboru, turystyka stwarza poczucie 
wyzwolenia, daje z udzenie niezale no ci od ró nych spraw ycia codzien-
nego.

6. Potrzeba wypoczynku – oddychania wie ym powietrzem, ruchu i wysi ku
fi zycznego11.

Rys. 2. Przynale no  do organizacji ko cielnych m odzie y w wieku 15–19 lat [%]
ród o: badania w asne.

W turystyce pielgrzymkowej m odzie y szkó  ponadgimnazjalnych istotne 
s  zatem korzy ci psychospo eczne, które koresponduj  z wymienionymi potrze-
bami.

M odzie  korzysta z organizowanych przez Ko ció  pielgrzymek, uczestni-
czy w wiatowych spotkaniach m odzie y (wyjazdy te cz sto s  dofi nansowywane 
przez organizacje ko cielne). Umo liwiaj  one ich uczestnikom nawi zywanie

11  Tam e, s. 216–217.
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kontaktów z innymi lud mi, poznawanie miejsc kultu religijnego. Niew tpliwie
maj  tak e charakter emocjonalny. Inicjatorem tych ostatnich spotka  by  papie
Jan Pawe  II, którego pontyfi kat stanowi  szczególny wk ad w rozwój w ogóle 
turystyki pielgrzymkowej, w tym m odzie owej turystyki pielgrzymkowej12. Ta 
forma turystyki nie tylko jest manifestacj  prze ycia religijnego wyznawców jed-
nej wiary, ale stanowi jednocze nie zaproszenie do dialogu i wspó dzia ania ludzi 
ró nych religii czy przekona . Pielgrzymki tradycyjne dawa y przede wszystkim 
okazj  do spotkania ludzi tej samej religii. Nowo ci  w pielgrzymkach Jana Paw-
a II by o nie to, e – podobnie jak Aposto  Narodów w. Pawe  – przemierza

kraje zamieszkiwane przez ludzi ró nego koloru skóry, ró nych kultur i trady-
cji, ale e w spotkaniach z Nim brali udzia  ludzie o ró nym wiatopogl dzie,
e ze wszystkimi chcia  i potrafi  rozmawia , e przy tej okazji oni te  zaczy-

nali rozmawia  ze sob . W tych spotkaniach pielgrzymkowych brali udzia  nie 
tylko katolicy, dla których Papie  by  Ojcem wi tym, g ow  Ko cio a, ale tak e
wyznawcy innych religii (jak to mia o miejsce w Asy u 27 pa dziernika 1986 r., 
kiedy to w modlitwach o pokój wiata wzi o udzia  47 delegacji i 68 przedsta-
wicieli ró nych religii)13.

Na zwi zki turystyki z religi  mo na jednak spojrze  tak e z drugiej strony. 
Nie tylko wa ne staje si  spotkanie m odego turysty z obiektami kultu i symbo-
lami religijnymi oraz lud mi wyznaj cymi ró ne religie, istotne tak e s  spot-
kania z lud mi, którzy ciesz  si  w ród m odzie y autorytetem religijnym lub 
moralnym, którzy przyje d aj  do danego kraju i „ ci gaj ” na spotkanie wielu 
zainteresowanych14.

Wa nym aspektem w wyjazdach organizowanych przez Ko ció  jest fakt, 
e respondenci, decyduj c si  na nie, korzystali z taniej formy wypoczynku. 

Uczestnicz c w turystyce pielgrzymkowej, nocowali g ównie u rodzin, krew-
nych, znajomych b d  w domach studenckich, schroniskach m odzie owych czy 
klasztorach.

12 Tam e, s. 145.
13 Tam e, s. 146.
14 K. Przec awski, Cz owiek a turystyka..., s. 144.
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Podsumowanie

Przedstawione w artykule niektóre ilo ciowe wyniki bada  wskazuj ,
i  turystyka pielgrzymkowa w ród m odych ludzi cieszy si  du  popularno -
ci . Uczestniczy o w niej oko o 72% badanych. W turystyce tej cz ciej bra a
udzia  m odzie  z liceów ogólnokszta c cych ni  ze rednich szkó  zawodowych. 
Z bada  wynika równie  pozytywna zale no  wyst puj ca mi dzy przynale -
no ci  m odzie y do organizacji ko cielnych a jej uczestnictwem w turystyce 
pielgrzymkowej. Organizacje te bardziej inspirowa y do tego typu turystyki, ni
organizacje wieckie.

Turystyka religijna stwarza mo liwo ci zaspokojenia wa nych potrzeb 
m odzie y, w ród których s  potrzeby poznania, twórczego my lenia, nowych 
do wiadcze , piel gnowania dziedzictwa kulturowego. Tradycja chrze cija -
skiego wychowania staje si  naturalnym d eniem ka dego cz owieka do zaspo-
kojenia tych i innych potrzeb.

DIE TEILNAHME DER JUGEND AN DEM PILGERTOURISMUS 

Zusammenfassung

In dem Artikel wurde die Teilnahme der Jugend der übergymnasialen Schulen in der 
Jugendtouristik vorgestellt. Es wurde die Jugend der übergymnasialen 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 Zugehörigkeit zu den verschiedenen Kirchenorganisatio-
nen eine Bildungsfunktion erfüllen , die Sozialeinstellung bilden und das Können des 
Gesellschaftslebens  verstärken . 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.

Übersetzt von Emilia Jurgiewicz
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