UNIWERSYTET SZCZECINSKI
ZESZYTY NAUKOWE NR 568

EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI
NR 13

SZCZECIN 2009



Rada Wydawnicza
Urszula Checinska, Inga Iwasiow, Danuta Kopycinska, Izabela Kowalska-Paszt
Piotr Niedzielski, Ewa Szuszkiewicz, Dariusz Wysocki
Edward Wiodarczyk — przewodniczacy Rady Wydawniczej
Aleksander Panasiuk — przewodniczacy Senackiej Komisji ds. Wydawnictw
Edyta Longiewska-Wijas — redaktor naczelna Wydawnictwa Naukowego

Rada Naukowa
prof. Ausrine Armaitiene, Klaipeda University, Litwa
prof. AWF dr hab. Stefan Bosiacki, AWF Poznan
prof. dr hab. Irena Jedrzejezyk, SGGW Warszawa
prof. AWFiS dr hab. Barbara Marciszewska, AWFiS Gdynia
prof. dr hab. Andrzej Rapacz, UE Wroctaw
prof. Maija Rozite, School of Business Administration Turiba, Tourism Department Lotwa
prof. UEK dr hab. Jézef Sala, UE Krakow
prof. UEP dr hab. Jan Sikora, UE Poznan
prof. UL dr hab. Bogdan Wtodarczyk, Uniwersytet £.6dzki
prof. dr hab. Jerzy Wyrzykowski, Uniwersytet Wroctawski, Wyzsza Szkota Handlowa we Wroctawiu
prof. US dr hab. Aleksander Panasiuk (przewodniczacy), Uniwersytet Szczecinski
prof. US dr hab. Beata Meyer, Uniwersytet Szczecinski
dr Anna Tokarz, Uniwersytet Szczecinski

Recenzenci
prof. AWF dr hab. Stefan Bosiacki, AWF Poznan
prof. AWFiS dr hab. Barbara Marciszewska, AWFiS Gdynia
prof. dr hab. Andrzej Rapacz, UE Wroctaw
prof. UEP dr hab. Jan Sikora, UE Poznan

Redaktor naukowy
dr hab. Beata Meyer, prof. US

Sekretarz
dr Anna Tokarz

Redaktor Wydawnictwa
Joanna DZzaman

Korektor
Renata Bacik

Skiad komputerowy
Ewa Radzikowska-Krol

© Copyright by Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2009

ISSN 1640-6818
ISSN 1644-0501

WYDAWNICTWO NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO

Wydanie 1. Ark. wyd. 9,0. Ark. druk. 12,0. Format B5.
Naktad 80 egz.



SPIS TRESCI

TEORETYCZNE PROBLEMY ROZWOJU TURYSTYKI

ANNA KALINOWSKA-ZELEZNIK, MARTA SIDORKIEWICZ — Meeting
planning jako narzedzie wspomagajace realizacj¢ produktow turysty-
Ki KONTETENCYJNE] .vviviiiiiiieiiiiiecieee ettt
ANNA KANABROCKA — Przestrzen komunikacji marketingowej podczas
wydarzen turystyki DIZNESOWE] ......ecvvvevveeriieriiesiieniiesieesieesieesreesveesveesneens
BEATA MEYER, AGNIESZKA SAWINSKA — Transport jako atrakcja tu-
TYSTYCZIIA ..euiiiiiiiiiiiiiiee ettt ettt e ettt e e e e e e e eane e
KAZIMIERZ MICHAEOWSKI, ROMUALD ZIOEKOWSKI — Zagadnienia
innowacji i innowacyjnosci w turystyce i rekreacji ........coeeveevveeveennnnn.
ROMUALD ZIOEKOWSKI — Znaczenie witryny WWW w ksztattowaniu
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw turystycznych .....................

PROBLEMY RYNKU USLUG TURYSTYCZNYCH

ANNA BERA, DARIUSZ PAUCH — Zakres wspOlpracy ubezpieczycieli
Z DIUTAMI POATOZY .veevvieeiieiieiieieeie ettt ettt eve b beebeebeesaeens
KRZYSZTOF CELUCH — Wptyw zajg¢ rekreacyjnych w turystyce moty-
wacyjnej na poprawe funkcjonowania firmy .........ccceevvevvevienieenieennnan,
MAREK NOWACKI — Sktonno$¢ do zaplaty a cena wstgpu do atrakcji
EUTYSEYCZIE] 1.vvvevvierriereereeteeseeseesseesseesseesseessessseesseessesssesssesssesssesssesseens
ADAM PAWLICZ — Podatek Pigou na rynku turystycznym ..........cccccevuenene
ANNA TOKARZ — Szkolenia jako dtugofalowa inwestycja w kapitat ludzki
przedsigbiorstw hotelarskich. Na przyktadzie hotelu Sofitel Warsaw
VICHOTIA ..ovieniiiiiiieienie ettt ettt ettt sttt sae s



REGIONALNE PROBLEMY ROZWOJU TURYSTYKI

LILIANNA JODKOWSKA, MARTA SIDORKIEWICZ — Wybrane aspekty
jakosci w ustugach turystycznych w Niemczech .........ccccccvveevieeneennnen.

ROBERT KUBICKI, MAGDALENA KULBACZEWSKA — Ruch turystycz-
ny w miastach wojewodzkich Polski ........ccccoevviiiiiiiniiiiiieieeeee,

TOMASZ MANKOWSKI — Wplyw tworzenia autostrad morskich w ramach
Transeuropejskich Sieci Transportowych w wojewddztwie zachodnio-
pomorskim na rozwdj ruchu turystycznego w regionie ........................

DAWID MILEWSKI — Uwarunkowania i mozliwo$ci wsparcia potrzeb
przedsigbiorstw turystycznych ze strony instytucji otoczenia biznesu..

ALEKSANDER PANASIUK — Rola kadr w oddziatywaniu na innowacyj-
nos$¢ regionalnej gospodarki tUrystyCzne] ........ccoeevvevvevvieecieeiieeciesienenens



WSTEP

W Zeszytach Naukowych z serii ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki” za-
prezentowane zostaty zagadnienia zwigzane z dziatalnoscia sektora turystyczne-
go. Ze wzgledu na ztozono$¢ i réznorodnos¢ tematdéw wiazacych sie z turystyka,
jej przyczynami i konsekwencjami prowadzone badania miaty charakter inter-
dyscyplinarny, czego odzwierciedleniem jest problematyka artykutow sktadaja-
cych si¢ na kolejny, trzynasty numer ,,Ekonomicznych Probleméw Turystyki”.
W tekstach przewazaja kwestie regionalnych uwarunkowan rozwoju i funkcjo-
nowania turystyki. W zeszycie znajduja si¢ rowniez interesujace prace dotyczace
funkcjonowania przedsigbiorstw turystycznych oraz obstugi ruchu turystycznego
z uwzglednieniem ustug ubezpieczeniowych i informacji.

Beata Meyer
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Wprowadzenie

Turystyka konferencyjna, zwana réwniez kongresowa, jest jedna z form
turystyki biznesowej, ktorej ostatnio w Polsce poswigca si¢ coraz wigcej uwagi.
Turystyke biznesowa tworza wszelkie podroze odbywane przez pracownikow
1 inne osoby w ramach pracy, obejmujace uczestnictwo w spotkaniach typu kon-
ferencje, zjazdy, kongresy, szkolenia, seminaria, targi, wystawy czy imprezy
motywacyjne. Uczestnicy w ich ramach korzystaja z podstawowych usthug tu-
rystycznych, a w wolnym czasie zaspokajaja potrzeby zwiazane z odpoczynkiem,
poznaniem i rozrywka, wykorzystujac infrastrukture turystyczna.

Zauwazalne jest coraz wigksze zainteresowanie turystyka biznesowa. Orga-
nizowanych jest wiele spotkan merytorycznych (konferencji, szkolen, warszta-
tow, akademii), pojawiaja si¢ publikacje prasowe na ten temat, rowniez rzad
w dokumencie pt. Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku uwzglednit i pod-
kreslit znaczenie turystyki biznesowej. Nalezy jednak stwierdzi¢, ze aby ten
specyficzny rodzaj ruchu turystycznego miat szans¢ w Polsce si¢ rozwinac,
konieczna jest dbatos¢ o logistyke dziatan zwiazanych z przygotowaniem i prze-
biegiem spotkan biznesowych.
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Efektywnym narzgdziem, ktore wspomaga realizacjg tego typu imprez, jest
metodyka meeting planning, ktorej przedstawienie bgdzie celem niniejszego arty-
kutu. Zastosowana metoda badawcza bedzie przede wszystkim krytyczna analiza
literatury dotyczacej przedmiotu.

1. TEORETYCZNE ASPEKTY MEETING PLANNING

Meeting planning jest terminem powszechnie znanym i uzywanym w anglo-
jezycznej literaturze ekonomicznej i w praktyce gospodarczej. Jak dotad nie ma
polskiego, jednoznacznego odpowiednika, ,,planowanie spotkan” nie ujmuje
bowiem samego przebiegu spotkania. Za lepszy mozna uzna¢ termin ,,organi-
zowanie spotkan”, cho¢ on takze nie w pelni oddaje istote angielskiej wers;ji.
W niniejszym artykule bedzie on uzywany zamiennie z terminem angielskim.
Na marginesie mozna jeszcze wspomnie¢, ze bezposrednie thumaczenie wyrazu
meeting jako ,,spotkanie” wydaje si¢ niewystarczajace w odniesieniu do zagad-
nien zwiazanych z meeting planning.

W praktyce uzywanych jest wiele pojeé, na przyktad obrady, narada,
odprawa, posiedzenie, konferencja, sympozjum, zjazd, szkolenie, seminarium,
zebranie, kongres, wiele z nich jest uzywanych jako synonimy. Stuza one do wza-
jemnego definiowania. Tymczasem spotkaniem sa rowniez targi, festiwal filmowy
czy zawody sportowe. W celu zunifikowania okreslen uzywanych dla spotkan
o réznorodnym charakterze wprowadzono pojgcie ,,spotkanie zbiorowe”, przez
ktore rozumie si¢ planowane, zorganizowane spotkanie dwoch lub wigcej 0sob,
ktérego zadaniem jest osiagnigcie przez jego uczestnikow zatozonego celu. Jak
ztego wynika, w spotkaniu zbiorowym biora udzial co najmniej dwie osoby. Gorna
liczba uczestnikow jest w zasadzie nieograniczona, wpltywa jedynie na forme
spotkania. Wazna cecha spotkania zbiorowego jest jego organizacja — okreslenie
miejsca i czasu, przewidzenie udziatu okreslonych uczestnikow. Konieczne jest
takze wyznaczenie os6b odpowiedzialnych za sprawy organizacyjne. Spotkanie
zbiorowe musi mie¢ takze okreslony swoj cel. Uczestnicy zbieraja sig, aby wypo-
wiedzie¢ sig, wystucha¢ opinii innych lub si¢ naradzi¢ na wyznaczony temat.
Cele moga mie¢ takze charakter kulturalno-rozrywkowy.

Meeting planning ma tak dtuga historig, jak cztowiek. Przypomnie¢ warto
zgromadzenia w starozytnej Grecji i Rzymie, okragly stot krola Artura, spotkania
instytucji rzadzacych czy tez spotkania religijne roznych wyznan. Wielkie, spek-
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takularne wydarzenia (na przyktad wjazd Kleopatry do Rzymu, walki gladiato-
row) zawsze stuzyly okreslonym celom, a do najwazniejszych z nich nalezaly:
budowanie wizerunku 6wczesnych rzadzacych i ksztattowanie opinii spoleczne;.
Przez spotkania zbiorowe §wiadomie oddziatywano na wybrane grupy docelowe,
na przyktad poddanych, wrogow czy konkurentéw. Réwniez dzisiaj spotkania
zbiorowe s integralng czescia naszego zycia. Zycie rodzinne, spoteczne i zawo-
dowe stawia kazdego z nas w roli zar6wno uczestnika, jak i organizatora. Nalezy
si¢ wigc zastanowic, jaki jest zatem zakres meeting planning?

Okreslenie tego, wyznaczenie jednoznacznych granic meeting planning jest
bardzo trudne. Skala podejmowanych w ich ramach dziatan jest bardzo szeroka.
Meeting planning to migedzy innymi zorganizowanie: wyjazdu integracyjnego dla
dwudziestu pracownikow firmy, kongresu lekarzy danej specjalnos$ci, uroczysto-
$ci wreczenia nagrod w konkursie ogltoszonym przez posta, koncertu rockowego
dla stu tysigcy widzow, pokazu fajerwerkow na rocznicg nadania praw miejskich,
wesela, konwencji partii politycznej itd. R6znorodno$¢ ta znajduje swoje odzwier-
ciedlenie w trudno$ciach zwiazanych z opracowaniem jednoznacznej klasyfikacji
spotkan zbiorowych. W literaturze tylko niekiedy pojawiaja si¢ proby podjecia
tego zagadnienia'. Brakuje logicznie spojnego systemu klasyfikacji spotkan zbio-
rowych. Jedynie przyjecie celu spotkania za kryterium podziatu wydaje si¢ by¢
rozwigzaniem zblizonym do uniwersalnego. Niestety, wielka réznorodnos¢ i zto-
zono$¢ celow spotkan zbiorowych utrudniajq ustalenie jednolitej ich klasyfikacji.
Mozna jednak wyodrebnié trzy glowne cele, wedtug ktorych spotkania zbiorowe
dzielimy na
— informacyjno-naukowe,

— Dbiznesowe,
— kulturalno-rozrywkowe.

Spotkania informacyjno-naukowe to na przyktad konferencja, seminarium,
warsztaty, szkolenia, kongres. Do tego typu zaliczymy spotkania, ktorych gtow-
nym celem bedzie zdobycie i przekazanie wiedzy, oraz szeroko rozumiana
wymiana informacji i doswiadczen.

Przyktadem spotkania biznesowego beda targi, ktorych zadanie polega na
osiagnigciu celow biznesowych, a wige podpisaniu kontraktéw, przeprowadzeniu
negocjacji handlowych.

! A. Kalinowska-Zeleznik, Ryzyko w zarzqdzaniu spotkaniem zbiorowym o duzej liczbie uczest-
nikow, w: Strategie zarzqdzania ryzykiem w przedsiebiorstwie — ryzyko a bezpieczenstwo organiza-
¢ji, red. J. Bizon-Goérecka, TNOiK, Bydgoszcz 2004, s. 333-335.
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Koncert, impreze sportowa, festiwal filmowy czy festyn okreslimy za$ mia-
nem spotkania kulturalno-rozrywkowego.

Z uwagi na fakt, iz cz¢sto spotkania zbiorowe maja charakter mieszany,
zaproponowang klasyfikacj¢ nalezy traktowac¢ jako podstawowa, bgdaca swoi-
sta baza bardziej szczegdtowych okreslen dla organizowanych spotkan. Korzy-
stajac z tego zalozenia, wyjazd motywacyjny dla pracownikéw firmy bedzie
spotkaniem informacyjno-rozrywkowym, targi, podczas ktoérych zorganizowane
zostang seminaria naukowe — spotkaniem biznesowo-naukowym, a zjazd partii
politycznej — spotkaniem informacyjnym.

Dostgpna literatura naukowa ma charakter przyczynkowy i dotyczy wybra-
nych aspektow meeting planning. Najczesciej ukazuje si¢ to zagadnienie jako
czgs$¢ sktadowa dwoch obszarow ekonomicznych: marketingu oraz gospodarki
turystycznej. Mozna wigc wyroznic te spotkania zbiorowe, ktdrych zorganizowa-
nie jest traktowane jako swoiste narzedzie promocyjne, stuzace osiagnigciu celow
firmy wobec otoczenia zewngtrznego i wewnetrznego. Sa one wowczas postrze-
gane jako elementy tak zwanego event marketingu, bedacego narz¢dziem public
relations 1 promocji sprzedazy w zastosowaniach zard6wno konsumenckich, jak
i biznesowych?. Druga grupg stanowia te spotkania zbiorowe, ktore sa realizo-
wane w obszarze turystyki biznesowej, stajac si¢ jej specyficznymi produktami.

2. PRODUKT TURYSTYCZNY A TURYSTYKA KONFERENCYJNA

Istota produktu turystycznego jest ztozona i zréznicowana, gdyz mozna ja
rozpatrywa¢ w znaczeniu waskim i szerokim. W pierwszym przypadku produkt
turystyczny oznacza to, co turysci kupuja, na przyktad transport, nocleg, wyzy-
wienie®. Elementy te moga by¢ nabywane oddzielnie lub w formie pakietu, ktory
sktada si¢ z kombinacji dwdch lub wigcej elementéw sprzedawanych jako jeden
produkt po zryczaltowanej cenie*. Produkt turystyczny w znaczeniu szerokim
natomiast stanowi kompozycje tego, co turysci robia oraz waloréw, urzadzen
i ustug, z ktorych przy tym korzystaja. Dla turysty catkowitym produktem tu-

2 P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg,

Warszawa 2001, s. 614.

3 S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wyzsza Szkota Handlu i Prawa w Warsza-

wie, Warszawa 1998, s. 23.
4 J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Wtodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizowaé pozna-
wanie Swiata, Wydawnictwo Uniwersytetu £odzkiego, £6dz 2002, s. 69.
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rystycznym jest suma wrazen i doswiadczen, jakich doznat od momentu opusz-

czenia miejsca statego zamieszkania do powrotu do niego.

Kontynuujac rozwazania na temat produktu turystycznego, warto wskazac
na jego postaci, gdyz produkt turystyczny moze obejmowac miejsce (kieru-
nek wyjazdu), usluge (pakiet operatora turystycznego, sktadajacy si¢ z miejsca
w samolocie, pokoju hotelowego, wyzywienia i innych udogodnien) i — czasami
— pewne produkty materialne (darmowe torby lotnicze lub darmowa butelka
alkoholu bezctowego, aby zacheci¢ do kupna danej ustugi)®.

Podsumowujac t¢ analizg, najwazniejszymi sktadnikami produktu tu-
rystycznego sa:

— atrakcje turystyczne miejsca docelowego, na przyktad srodowisko naturalne,
klimat, zabytki, interesujace obiekty architektoniczne, ogrody, centra hand-
lowe, atrakcje kulturowe i religijne, a takze kultura i obyczaje mieszkancow;

— infrastruktura miejsca docelowego (baza noclegowa, gastronomiczna, trans-
port w miejscu docelowym, sie¢ handlu detalicznego, zaklady ushugowe
itp.);

— dostepnos¢ miejsca docelowego: srodki transportu, a takze infrastruktura;

— wizerunek miejsca docelowego istniejacy w $wiadomosci potencjalnych
klientow i majacy ogromny wplyw na podejmowanie przez nich decyzji
o wyjezdzie w okreslone miejsce;

— cena, uzalezniona na przyktad od standardu §wiadczonych ustug, pory roku,
miejsc, $rodka transportu, zaplecza gastronomicznego®.

Ze wzgledu na to, ze tematem wiodacym artykutu jest turystyka konferen-
cyjna rozpatrywana w konteks$cie produktu turystycznego, zatem nieodzowne
staje si¢ zdefiniowanie jej zakresu. Turystyke konferencyjna i kongresowa tworza
réznego rodzaju spotkania biznesowe. Na t¢ formg ruchu turystycznego skta-
daja si¢ migdzy innymi konferencje, kongresy, seminaria, szkolenia, sympozja,
narady, posiedzenia, zjazdy itp. Wielos¢ termindow wskazuje na réznorodnosc¢
imprez dotyczacych omawianej turystyki, co w konsekwencji przektada si¢ na
znaczacy udziat turystyki konferencyjnej i kongresowej w catej strukturze tu-
rystyki biznesowe;j.

5 J.C. Holloway, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 114,

8 Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 75.
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Przez pojgcie ,.turystyka kongresowa” nalezy rozumie¢ kompleksowa
obstuge kongresow, zjazdow, sympozjow itp.” Jest to calkowite zabezpieczenie
potrzeb bytowych i rekreacyjnych uczestnikow i spraw zwigzanych z organizacja
obrad®. Dla obstugi tej formy turystyki powotuje si¢ wyspecjalizowane dziaty
biur podrézy. Turystyka ta ma zwykle charakter grupowy, krotkoterminowy
i elitarny”.

R. Davidson, turystyke konferencyjna i kongresowa okresla jako przemyst
spotkan'’. Klasyfikacja tego przemyshu przedstawia si¢ nastgpujaco:

— spotkania firmowe, czyli grupowe zjazdy pracownikéw danego przed-
sigbiorstwa,

— spotkania stowarzyszen, czyli grupowe zjazdy czlonkéw danej organizacji
branzowej,

— pozostale spotkania, do ktérych naleza wizyty organdw rzadowych, struktur
pozarzadowych oraz zwiazkow religijnych i zawodowych.

3. KONFERENCJA JAKO PRZYKEAD PRODUKTU TURYSTYKI BIZNESO-
WEJ

Poczatkowo zwolywanie konferencji bylo rezultatem indywidualnej ini-
cjatywy. Z czasem jednak wyksztalcily si¢ zwyczaje dotyczace czasu i miejsc
kongresow oraz powstaty samodzielne jednostki odpowiedzialne za planowanie
i organizacj¢ spotkan''. W praktyce oznaczato to pojawienie si¢ na rynku profe-
sjonalnych produktow turystyki biznesowe;j.

7 Z. Unger, Turystyka kongresowa, Warszawa 1996, s. 35, przytoczono za K. Matachowski,
Rola i znaczenie turystyki kongresowej, ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki” nr 4, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2005, s. 75.

8 K. Malachowski, Rola i znaczenie turystyki kongresowej..., s. 75.

* T. Lobozewicz, G. Bienczyk, Podstawy turystyki, Wyzsza Szkota Ekonomiczna, Warszawa
2001, s. 181.

10°R. Davidson w swojej publikacji imprezy turystyki konferencyjnej i kongresowej nazywa
szeroko rozumianymi spotkaniami. Ten ruch turystyczny zatem okres$la jako spotkania biznesowe
obejmujace wiele rodzajow imprez, takich jak konferencje, seminaria szkoleniowe, wprowadzanie
na rynek nowych produktow czy doroczne walne zgromadzenia. Sa one organizowane przez firmy
i stowarzyszenia w celu utatwienia komunikacji miedzy pracownikami, klientami, udziatlowcami
i cztonkami.

" To wciqz atrakcyjny segment rynku, ,,Rynek Turystyczny” 2001, nr 13-14, s. 19, za K. Mata-
chowski, Rola i znaczenie turystyki kongresowej..., s. 80.
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Kluczowym problemem do dalszych rozwazan wydaje si¢ by¢ zdefiniowanie
pojecia ,.konferencja” oraz terminow jej pokrewnych (takich jak kongres, sympo-
zjum itp.). Maly stownik jezyka polskiego podaje, iz konferencja jest zebraniem,
posiedzeniem grona osob, zwykle przedstawicieli jakiej$ instytucji, organizacji
itp. w celu omoéwienia okre§lonych zagadnien; narada, rozmowa'?. Co si¢ za$
tyczy kongresu to jest to naukowy, polityczny itd. zjazd migdzynarodowy lub
krajowy!'3.

Literatura przedmiotu traktuje to pojgcie szerzej. Konferencja bowiem,
w bardzo duzym uproszczeniu, to impreza o okreSlonym scenariuszu, adreso-
wana do zdefiniowanej przez organizatora grupy odbiorcéw, majaca cel inny
niz rekreacyjno-rozrywkowy'4. Najczesciej jest to spotkanie przedstawicieli
roéznych instytucji, organizacji spotecznych, politycznych i naukowych, w celu
omoOwienia istotnych probleméw. Na zlecenie Brytyjskiego Urzedu Turystycz-
nego, BCMTS" zdefiniowato konferencj¢ jako wydarzenie, w ktorym bierze
udziat 15 lub wigcej osob, trwa szes$¢ lub wigcej godzin dziennie i konczy sig
tego samego dnia lub trwa wigcej dni'®. Kongres natomiast jest przedsigwzigciem
ekonomiczno-administracyjnym o charakterze naukowym, politycznym, religij-
nym czy tez spotecznym organizacji krajowych lub migdzynarodowych bedacy
srodkiem realizacji ich celow i zadan'”. To, co odroznia kongres od konferencji to
znaczna liczba uczestnikow (od kilkuset do kilku tysigcy osob), organizowanie
go zwykle co kilka lat, a takze fakt, ze wyniki prac kongresow ze wzgledu na
swoja doniosto$¢ sa szeroko popularyzowane. Syntetyzujac, kongresy od konfe-
rencji rozni wigksza liczba uczestnikoéw i rzadsza czgstotliwos$¢'s, natomiast od

12 Maly stownik jezyka polskiego, red. E. Sobol, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1997, s. 334.

13 Tamze, s. 335.

14 ]. Piasta, Wspdipraca zleceniodawcy z gestorem sal, hotelem, profesjonalnym organizatorem
konferencji, w: Turystyka biznesowa. Produkt i promocja (wybor wyktadow i referatow zaprezen-
towanych podczas cyklu szkoleniowego ,,Europejska Akademia Organizatoréw i Planistow Kon-
ferencji” w latach 2004-2005), Ministerstwo Gospodarki i Pracy, Stowarzyszenie ,,Konferencje
i Kongresy w Polsce”, Warszawa 2005, publikacja w formie CD.

15 British Conference Market Trends Survey — brytyjska instytucja zajmujaca si¢ pomiarem
rynku konferencyjnego.

16 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa. Konferencje, podroze motywacyjne, wystawy,
turystyka korporacyjna, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa 2003, s. 73.

17" Proceeding of the 3rd International Congress of Organizers and Technicians USA, Publ.
nr 185, Brussel 1963, s. 67, przytoczono za A. Kornak, M. Montygierd-Loyba, Ekonomika turysty-
ki, PWN, Warszawa—Wroctaw 1985, s. 67.

18 K. Matachowski, Rola i znaczenie turystyki kongresowej..., s. 76.
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strony praktycznej (organizacja imprezy, elementy sktadajace si¢ na wydarzenie,
przebieg obrad) sa one bardzo podobne.

Omawiane imprezy maja swoja okreslona dtugos¢, przewaznie od jednego
do trzech dni; najczesciej w praktyce mozna spotka¢ wydarzenia dwudniowe.
Znaczacy wyjatek stanowia szkolenia dla pracownikoéw, ktdre moga trwaé dhuze;.
Zarowno konferencja, jak i kongres sa spotkaniami tematyczno-merytorycznymi,
ktore maja okreslona budowe, ktéra zaleznie od wizji organizatorOw mozna
zmieniac.

Wedlug polskich autoréw konferencje zdefiniowa¢ mozna réwniez jako
spotkanie majace istotne znaczenie ze wzgledu na tematyke obrad i przewidy-
wane rezultaty'.

Do pokrewnych konferencji form spotkan zaliczy¢ mozna tez:

— sympozja, czyli spotkania grup ekspertow wyspecjalizowanych w pewnej
dziedzinie wiedzy,

— seminaria, czyli spotkania specjalistéw posiadajacych praktyke w danej dzie-
dzinie wiedzy w celu poszerzenia wiadomosci w zakresie swego zawodu,

— zgromadzenia ogdlne, czyli statutowe ciata organizacji migdzynarodowej,
zbierajace si¢ w okreslonych, regularnych odstgpach czasu w celu ustalenia
polityki organizacji®.

4. ZASTOSOWANIE METODYKI MEETING PLANNING W PRZYGOTOWA-
NIU I REALIZACJI KONFERENCJI

Zorganizowanie konferencji, spotkania zbiorowego nalezacego do ,,flago-
wych” produktow turystyki biznesowej, stanowi prawdziwe wyzwanie dla oséb
pracujacych w tej branzy. Niestety, wigkszo$¢ polskich PCO?! nie ma odpowied-
niego przygotowania teoretycznego, aby zrealizowac ja w sposob korzystny
dla zleceniodawcy, jednoczesnie spetniajac oczekiwania bardzo wymagajacych
uczestnikow, jakimi sa turysci biznesowi. Zrodtem wiedzy zawodowej polskich

19" A. Kornak, M. Montygierd-Loyba, Ekonomika turystyki..., s. 66—67.
20 Tamze.

2l PCO - Professional Congress Organizer — Profesjonalny Organizator Konferencji (Kongre-
sow). Szerzej o zawodzie PCO w Polsce, w: M. Sidorkiewicz, PCO jako nowa profesja turystyczna
w Polsce, w: Kadry w gospodarce turystycznej, red. A. Panasiuk, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 193—
200.
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PCO jest w pierwszym rzedzie wieloletnie doswiadczenie i praktyki u autoryte-
tow z tej dziedziny??. Tak wigc swoje dziatania i decyzje polski PCO podejmuje
nie opierajac sig¢ na rzetelnej wiedzy, ale na intuicji, dos§wiadczeniu innych i wilas-
nych blgdach. Skutkiem tego konferencje sa czgsto oceniane jako czasochtonne,
kosztowne i nieudane. Odniesienie sukcesu organizacyjnego konferencji wiaze si¢
zprofesjonalizmem jego organizatorow. Ponadto nalezy pamigtac, iz poszczeg6lne
elementy organizacji tego produktu turystyki biznesowej (na przyktad logistyka,
techniki prezentacji) nie wystarcza do osiagnigcia sukcesu. Meeting planning to
proces zmudny, wieloelementowy, wymagajacy nie tylko duzego zaangazowania
organizatorow, ale przede wszystkim ich rzetelnego przygotowania teoretycznego
1 umiejetnosci. Wynika z tego potrzeba stosowania metodyki meeting planning,
ktora kompleksowo utatwia pracg organizatorowi konferencji.

Metodyka meeting planning jest narzedziem wieloelementowym i obejmuje
siedem moduldw, a mianowicie:

— identyfikacje celu i zakresu spotkania zbiorowego,

— opracowanie i kontrolg budzetu,

— ustalenie planu i programu spotkania,

— wybor lokalizacji i miejsca spotkania,

— planowanie dzialan marketingowych i public relations,

— rejestracjg uczestnikow i kierowanie przebiegiem spotkania,
— zamknigcie i ewaluacj¢ spotkania.

Modut pierwszy to okreslenie celu i zakresu konferencji. Podczas jego rea-
lizacji we wspolpracy ze zleceniodawca okresla sig cel, jaki ma zosta¢ osiag-
nigty przez planowane spotkanie. Szczeg6lnie wazne jest tez przeprowadzenie
tak zwanej analizy grupy, ktora pozwala organizatorowi scharakteryzowac
uczestnikow konferencji oraz sprecyzowac ich oczekiwania. Ponadto dokonuje
si¢ takze analizy poprzednich spotkan. Wymienione elementy stanowia swoista
bazg dla kolejnych dziatan podejmowanych przez organizatora konferencji, ktore
powinny*:

— przekonac¢ uczestnika, iz konferencja oferuje nowa lub poszerza juz zdobyta
wiedze w danej dziedzinie, a wigc warto wzia¢ w niej udziat;

— upewnic¢ uczestnika, ze program wtasnie tej konferencji pozwoli na zaspokoje-
nie jego wszystkich oczekiwan (uczestnik powinien zaakceptowac i obdarzy¢

22 1. Sokotowska, Turystyka biznesowa — polska specjalnosé¢ w ocenie Stowarzyszenia Konferen-
cje i Kongresy w Polsce, w: Turystyka biznesowa. Produkt i promocja...

2 R.A. Hildreth, The Essentials of Meeting Management, Prentice Hall Inc., New Jersey 1990,
s. 35.
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zaufaniem organizatora, ktorego obowiazkiem jest wychodzi¢ naprzeciw jego
oczekiwaniom oraz — w miar¢ mozliwosci — rozwiazywac wszelkie zaistniale
problemy);

— zapewni¢ uczestnikowi zadowolenie z udziatu w konferencji.

Modut drugi obejmuje opracowanie i kontrolg budzetu konferencji. Opra-
cowanie budzetu to proces dwuetapowy. W etapie pierwszym buduje si¢ budzet
wstepny, a nastgpnie, przeprowadzajac szczegdtowa analize kosztéw, tworzy
budzet koncowy.

W module trzecim nastgpuje opracowanie planu i programu konferencji.
Plan odnosi si¢ do szczegdtow dotyczacych czgsci formalnej i nieformalnej
konferencji (rejestracja uczestnikdéw, liczba sesji, planowane positki i przerwy,
czg$¢ incentive). Program z kolei powinien zawiera¢ szczegotowy uklad kolej-
nych elementow konferencji, z przypisanym dniem oraz godzing ich rozpoczgcia
i zakonczenia. W celu usprawnienia podejmowanych dziatan sugerowane jest
wykorzystanie tak zwanej listy czynnosci do wykonania (checklist) oraz wybra-
nych metod programowania sieciowego — modelu Gantta i PERT (program Eva-
luation Review Technique).

Modutem czwartym metodyki meeting planning jest wybor lokalizacji
1 miejsca konferencji. Dokonanie wlasciwego wyboru ma znaczacy wplyw na
frekwencje oraz atmosferg, w jakiej odbedzie sig konferencja.

Piatym modutem jest planowanie dziatan marketingowych i public relations.
Kluczowym elementem wptywajacym na koncowy sukces konferencji jest jego
wypromowanie przy uzyciu odpowiednio wybranych narzedzi marketingowych
oraz public relations.

Modut szdsty to rejestracja uczestnikéw oraz kierowanie przebiegiem kon-
ferencji. Nalezy podkresli¢ wage momentu rejestracji uczestnikow (czgsto jest
to pierwsze wrazenie, jakie odniesie uczestnik po przybyciu na miejsce spotka-
nia) oraz szeroko pojetego procesu komunikacji, bedacego podstawa kierowania
konferencja. Przyj¢te koncepcje, szczegdtowo opracowany plan realizacji konfe-
rencji nie dadza oczekiwanych efektow, jesli informacje i wytyczne nie zostang
przekazane odpowiednim osobom do realizacji.

Siddmym modutem metodyki meeting planning jest zamknigcie i ewaluacja
konferencji. Zebrane podczas realizacji tego modulu informacje maja duze zna-
czenie, gdyz beda wykorzystane podczas organizacji kolejnych spotkan.

Badania empiryczne wykazaty, iz metodyka meeting planning jest narzg-
dziem uniwersalnym, determinujacym profesjonalny przebieg spotkania zbioro-
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wego dowolnego typu?'. Biorac wiec pod uwage roznorodno$é typow spotkan
zbiorowych, wykorzystanie poszczegodlnych jej modulow moze si¢ odbywac
z réznym stopniem zaawansowania i z zachowaniem roznej chronologii. Nie-
ktére moduty moga by¢ na przyktad realizowane w tym samym czasie. Osta-
teczna decyzj¢ dotyczaca kolejnosci wykorzystania elementéw zaprezentowane;j
metodyki podejmuje organizator spotkania zbiorowego.

Zakonczenie

Poczawszy od lat osiemdziesiatych XX wieku, najnowsze osiagnigcia tech-
niki, ze szczegolnym uwzglednieniem komputeryzacji i powszechnego dostepu
do Internetu sprawily, iz coraz bardziej zauwazalne jest oddalanie si¢ od sie-
bie partnerow biznesowych. Spotkania z wykorzystaniem technologii pozwala-
jacych uczestnikom ,,zobaczy¢” si¢ nawzajem, na przyktad wideokonferencje,
powoduja jedynie skrocenie tego dystansu. Jednoczesnie rozne grupy zawodowe
i spoteczne wykazuja ciagla potrzebe doskonalenia si¢, wymiany doswiadczen
oraz pozyskiwania informacji. W zwiazku z tym, coraz wigksza wage przypi-
suje si¢ dziataniom umozliwiajacym nawiazywanie kontaktow bezposrednich.
Odpowiedzia na te problemy jest korzystanie z produktow turystyki biznesowe;j.
Przedsigbiorstwa, wystepujac w roli zleceniodawcow organizowanych konferen-
cji, powinny traktowac meeting planning jako bardzo istotny czynnik determinu-
jacy odniesienie sukcesu w obszarze prowadzonej dziatalnosci. Profesjonalnie
zorganizowana konferencja moze by¢ swoistym akceleratorem zmian wewnatrz
przedsigbiorstwa. Moze takze wplywaé na zmiang jego zewngtrznego wizerunku
1 sposobu postrzegania.

2 A. Kalinowska-Zeleznik, Meeting planning jako narzedzie marketingu politycznego, PD Uni-
wersytet Gdanski, Gdansk 2007.
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MEETING PLANNING AS A TOOL THAT SUPPORTS REALIZATION
OF CONFERENCE TOURISM PRODUCTS

Summary

The article presents meeting planning as a supporting tool in a process of realiza-
tion of conference tourism products. In first part theoretical aspects of meeting planning
were discussed. It was stressed that business tourism products make the important branch
of meeting planning. Further on selected aspects of the tourism product have been cha-
racterized as far as conference tourism is concerned. Also the conference was pointed as
an example of business tourism product. At the end Phases of Professional Meeting Deve-

lopment were presented as the effective tool that supports realization of a conference.

Translated by Anna Kalinowska-Zeleznik
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Wprowadzenie

Wydarzenia turystyki biznesowej (M.I.C.E.)! staly si¢ w Polsce waznym
segmentem rynku turystycznego. W roku 2005 udziat turystow biznesowych sta-
nowil jedna czwarta wszystkich przyjazdoéw turystycznych, a przecigtne wydatki
zagranicznego turysty biznesowego wyniosty az 217 USD? W roku 2008 nie
zmienit si¢ odsetek przyjazdow stuzbowych i biznesowych®. W rankingu UIA
(Union of International Associations), prowadzonym na podstawie danych
o liczbie konferencji i kongreséw zgloszonych przez miedzynarodowe organiza-
cje tej instytucji, Polska znajduje si¢ na dwudziestym szdstym miejscu. Co roku
w Polsce organizowane jest rowniez okoto 250 wydarzen targowych*. W roku
2008, podczas 223 targow zorganizowanych przez 21 organizatoréw zrzeszonych
w Polskiej Izbie Przemystu Targowego, na 720 tys. m kw. powierzchni targowe;j
zaprezentowato si¢ ponad 32 tys. wystawcoOw (w stosunku do 2007 roku wiel-
ko$¢ powierzchni targowej wzrosta o ponad 15%, a liczba wystawcow — o 6%).

' Migdzynarodowym terminem uzywanym dla okre$lenia turystyki biznesowej jest akronim
»~M.LLC.E.” (od Meetings Events/Exhibitions — spotkania, Incentives — wydarzenia, Conferences
— konferencje, Events/Exhibitions — eventy/wystawy/targi).

2 Wydatki turystow biznesowych znalazty si¢ na drugim miejscu (pierwsze — wydatki medycz-
ne).

3 Charakterystyka przyjazdow do Polski, Instytut Turystyki, www.intur.com.pl.

4 Targi w Polsce w 2006, informator Polskiej Korporacji Targowej, www.polfair.pl.
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Targi odwiedzito ponad 1 064 tys. zwiedzajacych (wzrost o 14% w stosunku do
2007 roku).

Do rozwoju sektora turystyki biznesowej z pewnos$cia przyczynit si¢ odno-
towywany wzrost znaczenia funkcji komunikacyjnej (informacyjnej). Udziat
w wydarzeniach coraz czgsciej traktowany jest jako narzedzie komunikowa-
nia z otoczeniem oraz nawigzywania i utrzymywania kontaktow face-to-face
z pozostalymi uczestnikami rynku®. Niebagatelne znaczenie w organizacji wyda-
rzen turystyki biznesowej maja zmiany w otoczeniu, w szczegolnosci rozwoj
techniki informacyjnej i upowszechnienie dostgpu do wszechstronnej informa-
cji, w tym pojawienie si¢ Internetu jako dodatkowej przestrzeni komunikacji
marketingowej.

Najwigkszym wyzwaniem, ktore stoi przed organizatorem wydarzen, jest
stworzenie adekwatnej przestrzeni komunikacji marketingowej dla uczestni-
kow wydarzen turystyki biznesowej — zaspokajajacej ,,potrzebg spotykania sig
1 negocjowania twarza w twarz z innymi [...], jedna z najdawniejszych pobudek
stojacych za nieodparta potrzeba mobilnosci, ktora zaowocowata w wieku XXI

narodzinami najwigkszego $wiatowego przemystu’”’.

1. WYDARZENIA TURYSTYKI BIZNESOWEJ

Zakres pojecia ,.turystyka biznesowa” jest pojmowany w literaturze przed-
miotu bardzo szeroko. Przyktadowo, J. Swarbrooke i S. Horner rozrdzniaja az
pigtnascie kategorii podrézy lub imprez biznesowych: konferencje i spotkania
o zasiegu lokalnym lub regionalnym, migdzynarodowe kongresy i konwencje,
szkolenia, targi i wystawy, podréze motywacyjne, imprezy promocyjne zwigzane
z wprowadzaniem nowych produktow i ustug, kroétkookresowe migracje do pracy,
wymiana wyktadowcow i studentdw, wprowadzenie produktow na rynki, dostar-
czanie dobr klientom, zadania wykonywane przez wojsko poza stata baza, pomoc
charytatywna organizacji pozarzadowych realizowana poza ich stata siedziba,

5 Targi w Polsce w 2008, raport Polskiej Izby Przemystu Targowego, www.polfair.pl.

¢ Wykazato to m.in. badanie przeprowadzone na reprezentatywnej probie 500 wystawcow tar-
gowych w 2000 r. przez PENTOR na zlecenie Polskiej Korporacji Targowej, por. R. Janowicz, Tar-
gi narzedzie marketingu przysziosci, w: Targi w Polsce 2001, raport Polskiej Korporacji Targowej,
2001.

7 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa. Konferencje, podréze motywacyjne, wystawy,
turystyka korporacyjna, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa, 2003, s. 3.
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podroze shuzbowe o0sob reprezentujacych panstwo (na przyktad dyplomatéw),
indywidualne podroze stuzbowe, codzienne dojazdy do pracy poza obszar statego
zamieszkania®. W badaniach statystycznych EUROSTAT podroze w celach stuz-
bowych podzielono na udziat w konferencji, spotkaniu, kongresie, seminarium,
targach, podréze motywacyjne. Z kolei w zaleceniach WTO dotyczacych klasy-
fikacji popytu wedtug celéw podrozy ,,sprawy zawodowe i interesy’” dzielone sa
na instalacje urzadzen, wizytacje, podréze handlowe do innych przedsigbiorstw,
uczestnictwo w spotkaniach, konferencjach, kongresach, targach i wystawach,
wycieczki bedace forma motywacji pracownikéw, wyglaszanie wykladow
i wystepy na koncertach, zawieranie kontraktow, podroze zwiazane z zawodo-
wym uprawianiem sportu, misje rzadowe (wypetiane réwniez przez personel
dyplomatyczny, wojskowy i czlonkéw organizacji miedzynarodowych), platne
studia, ksztalcenie i badania naukowe, kursy jezykowe i inne rodzaje ksztatcenia
specjalistycznego zwiazane z interesami lub zawodem osoby podrdzujacej. Warto
podkresli¢, ze czgécia wspdlng w definicjach podrézy stuzbowych stosowanych
przez WTO, EUROSTAT i praktykoéw stanowia: uczestnictwo w konferencji,
spotkaniu, kongresie, seminarium, targach oraz podrdze motywacyjne.

Guru turystyki biznesowej — Rob Davidson wyrdznit w przemysle podrozy
shuzbowych dwa sektory: ,,indywidualne podréze stuzbowe obejmujace podroze
0s0b, ktorych praca wymaga przemieszczania si¢” oraz ,.turystyke biznesowa”,
do ktorej zaliczyt:

- . Spotkania: obejmuja wiele rodzajow imprez, takich jak konferencje, semi-
naria szkoleniowe, wprowadzanie na rynek nowych produktow czy doroczne
walne zgromadzenie. Sa organizowane przez firmy i stowarzyszenia w celu
utatwienia komunikacji migdzy pracownikami, klientami, udziatlowcami
i cztonkami.

- Wystawy: znane rowniez jako targi lub imprezy konsumenckie. Przedsigbior-
stwa wysytaja na targi swoich pracownikow sprzedazy, aby przedstawili pro-
dukty firmy, od maszyn rolniczych po suknie $lubne ich potencjalnym klientom.
Klienci odwiedzajq targi, aby naby¢ produkty lub otrzymac¢ fachowe informa-
cje o wystawianych towarach, zazwyczaj bezposrednio od ich producenta.

- Podréze motywacyjne: to podrdze, zazwyczaj luksusowe i do atrakcyjnych
miejsc, ktore finansuja pracodawcy swoim pracownikom, w nagrode za

8 J. Swarbrooke, S. Horner, Business Travel and Tourism, Oxford Butterworth & Heinemann
2001, s. 4.

? Podrdoze w celach biznesowych znalazty si¢ na trzecim miejscu, po celach wypoczynkowych
i odwiedzinach u krewnych i znajomych.
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wygranie wspdtzawodnictwa zwigzanego z praca, na przyktad za dziatanie
w ramach zespolu handlowcow, ktory zwigkszyt sprzedaz fotokopiarek bar-
dziej niz inne zespoty.

— Turystyka korporacyjna: obejmuje luksusowe rozrywki oferowane przez firmy
najcenniejszym klientom lub potencjalnym klientom w czasie prestizowych
wydarzen sportowych i kulturalnych [...]. Firmy prowadza takie dziatania po
to, by poprawi¢ swoj wizerunek i zbudowac relacje z VIP-ami, bedacymi ich
gosémi oraz z potencjalnymi klientami’'.

Zaznaczy¢ nalezy, iz wyrdznione przez Roba Davidsona ,,czyste” formy
turystyki biznesowej coraz czg$ciej przenikaja sig: targom towarzysza konfe-
rencje, nieodlaczna czescia kongresdéw staja si¢ wystawy, a wyjazdy na konfe-
rencje taczone sg z imprezami incentive. Mnoza si¢ okreslenia opisujace nowe
formy, na przyklad tradefair congresses dla kongreséw potaczonych z targami
czy wystawa. Wskazane wydaje si¢ zatem uzywanie dla tych form okreslenia
,wydarzenie turystyki biznesowej”.

2. ROLA ORGANIZATORA WYDARZEN TURYSTYKI BIZNESOWEJ

W wyrdznionym przez Roba Davidsona sektorze turystyki biznesowej na
uwage zashuguje rola organizatora wydarzen, czyli kwestia zapewnienia ich
uczestnikom mozliwo$ci wymiany informacji. Aby mozna bylo méwic¢ o sku-
tecznej komunikacji marketingowej, konieczne jest poznanie audytorium i jego
oczekiwan, odpowiednie zakodowanie przekazu, przy czym nalezy upewnic
sig, ze zostanie on zrozumiany przez audytorium, a takze dobor mediow do
przesytanych informacji, ustalenie rodzaju i wielkos$ci oczekiwanych sprzgzen,
czyli sugerowanych w przekazie reakcji odbiorcow, a takze zagwarantowanie
i ulatwienie odpowiedzi na odebrany komunikat''. W przypadku organizatoréw
wydarzen turystyki biznesowej spoczywa na nich odpowiedzialnos¢ za
— stworzenie przestrzeni do komunikacji marketingowej dla uczestnikéw wyda-

rzen (w tym zapewnienie pelnego dostgpu do narzgdzi komunikacji),
— ulatwienie kontaktow oraz umawianie spotkan bezposrednich (dzigki wyko-
rzystaniu nowych technologii, w tym gtéwnie Internetu).

10 R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa..., s. 3.

" Komunikacja marketingowa — instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa,
20006, s. 17.
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3. TWORZENIE PRZESTRZENI KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ POD-
CZAS WYDARZEN TURYSTYKI BIZNESOWEJ

Autorzy opracowania Marketing targowy. Vademecum wystawcy podkre-
slaja konieczno$¢ budowania odpowiedniej przestrzeni komunikacyjnej podczas
wydarzen turystyki biznesowej, na ktéra sktadaja sie:

— plaszczyzna infrastruktury (dostgp do narzedzi komunikacji), ptaszczyzna
kontaktow ze zwiedzajacymi, klientami, partnerami, go$émi (ré6znorodne
wydarzenia, sympozja, konferencje),

— plaszczyzna kontaktow z mediami (organizowanie konferencji praso-
wych, wywiadoéw, rozmoéw 1 spotkan z dziennikarzami, redaktorami prasy
branzowej,

— przedstawicielami wiadz politycznych oraz samorzadowych)'2.

Stworzenie odpowiedniego srodowiska do komunikowania nastgpuje
przez wzbogacenie oferty narzedzi oraz wydhluzenie czasu trwania procesu
komunikacji'?.

4. WYDARZENIA TURYSTYKI BIZNESOWEJ JAKO KOMUNIKACYJNE
HYBRYDY

Organizatorzy wydarzen turystyki biznesowej w celu zapewnienia jak naj-
lepszych warunkéw do wymiany informacji miedzy uczestnikami moga oferowac
pelna gamg kanatow i no$nikow, zarowno przed, po, jak i w trakcie wydarzenia.

12 H. Mruk, A. Kuca, Marketing targowy. Vademecum wystawcy, Polska Korporacja Targowa,
Poznan, 2006, s. 32.

13 Przyktadowo, dziatania organizatoréw targdw sa dzielone na trzy stadia: komunikacja przed
targami, w trakcie targdw i po targach. Glownym celem pierwszego etapu jest informowanie dostep-
nymi kanatami wszystkich uczestnikow rynku o imprezie targowej oraz pozyskanie wystawcow/
zwiedzajacych. Podczas targow podstawowym narzedziem komunikacji jest stoisko, do elemen-
tow, dzigki ktoérym nastgpuje posrednie komunikowanie z otoczeniem, zaliczane sa: przestrzen
wystawowa, lokalizacja stoiska, wyglad stoiska, personel stoiska, udziat firmy w konferencjach
i seminariach, imprezy towarzyszace, udziat w konkursach organizowanych przez operatoré6w im-
prez targowych, prezentowana oferta, katalogi targowe, gazetki targowe oraz Internet. Do zadan
organizatora nalezy np. opracowanie konkursow dla wystawcow, katalogu czy wydanie gazetek
targowych. Organizatorzy zajmuja si¢ rOwniez organizowaniem spotkan matchmakingowych, wy-
korzystujac mozliwos¢ prowadzenia np. internetowego kalendarza spotkan dla uczestnikow wyda-
rzenia. Komunikacja po targach polega na utrwaleniu pozytywnego wizerunku firmy i oparta jest
na kontaktach nawiqzanych podczas targow.
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Obecnie w ofercie osrodkow targowo-konferencyjnych'® pojawia si¢ podziat
na ustugi zwiazane ze stoiskiem's, pobytem 0sob'® oraz komunikacja marketin-
gowa. W przypadku dziatan promocyjnych najczegsciej proponuje si¢ reklame
btl (reklama zewngtrzna, ulotki, foldery, znaki graficzne, reklama w katalogu,
reklama w Internecie) oraz organizacj¢ wydarzen promocyjnych (spotkania typu
event i konferencje). Najrzadziej oferowana jest reklama atl (reklama w prasie,
radiu, telewizji — przygotowanie relacji) oraz obstuga prasowa.

Spodziewac nalezy si¢ dalszego poszerzania oferty organizatorow turystyki
biznesowej w tym zakresie, tym bardziej ze podczas wydarzen turystyki bizneso-
wej wykorzystane moga by¢ wszystkie kanaty i no$niki, migdzy innymi:

— prasa, radio, telewizja, kino, no$niki zewnetrzne (billboardy, plakaty, szyldy
itp.), Internet,

— wydawnictwa firmowe, ksiazki adresowe i katalogi (drukowane lub wy-
dawnicze),

— poczta lub firmy wysyltkowe, nos$niki elektroniczne inne niz Internet (na przy-
ktad CD/DVD), multimedia, telefon,

— kontakt osobisty,

— dodatkowe imprezy firmowe, wystawy czy targi.

Kanatami nieformalnej komunikacji sa: produkty i ich opakowania, budynki
i pomieszczenia firmy (takze stoisko), punkty sprzedazy, oferty nadzwyczajne
(degustacje, probki, premie, konkursy, $wiadczenia charytatywne) i firmowe
srodki transportu.

Tendencja odnotowywana podczas wydarzen turystyki biznesowej jest row-
niez poszukiwanie nowych form, tak zwanych ambient media — nowych nosni-
kéw do tej pory niewykorzystywanych do reklamy (na przyktad ludzkie ciato).

14 Analiza wlasna asortymentu organizatoréw turystyki biznesowej, na podstawie stron www
nastgpujacych polskich osrodkow targowych: Migdzynarodowe Targi Poznanskie Sp. z o.0., Tar-
gi Kielce Sp. z 0.0., Migdzynarodowe Targi Gdanskie SA, Migdzynarodowe Targi Lodzkie Sp.
7 0.0., Targi w Krakowie Sp. z 0.0., Migdzynarodowe Targi Polska Sp. z 0.0. (Warszawa), Interservis
Sp. z o0.0. (L6dz), Migdzynarodowe Centrum Targowe Sp. z 0.0. (Warszawa), Migdzynarodowe
Targi Lubelskie SA, Wroctawskie Przedsigbiorstwo Hala Ludowa Sp. z o.0.

15 Standardowo prezentowana oferta ustug zwiazanych ze stoiskiem zawierata propozycje sko-
rzystania z oferty stworzenia projektu oraz montazu stoiska ,,pod klucz”. Zdecydowanie rzadziej
prezentowana jest oferta na ustugi cateringowe, najem personelu (thumacze, hostessy) oraz ustugi
dotyczace spedycji i cla.

16 Oferta dotyczaca pobytu 0sob podczas targdw bylta najbardziej uboga — podstawowa, pro-
ponowana przez organizatorow, byto zakwaterowanie. Wérod dodatkowych korzys$ci wymienione
zostaty: m.in. karta parkingowa wazna przez 3 dni, przeloty w niskich cenach, wynajem autobusow
i samochodow.
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Stosowane sa roéwniez znane no$niki w nietypowych miejscach (na przyktad
reklama w tazience). Innymi formami-hybrydami, ktorych celem jest przyciag-
nigcie uwagi odbiorcow za wszelka ceng, sa:

— reklama szokujaca (shockvertising), w ktorej wykorzystywane sa motywy
powszechnie uwazane za ryzykowne: pornografia, zaskoczenie, obrzydli-
wos¢, strach 1 przemoc,

— celebrity marketing — zapraszanie do udziatu gwiazd popkultury czy sportu'’.

5. POSZERZENIE PRZESTRZENI KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
O INTERNET

Tomasz Goban-Klas klasyfikuje Internet jako jeden z rodzajow nowych
mediow telematycznych — sa to no$niki najnowszej fazy rewolucji komunika-
cyjnej, wykorzystujace najbardziej zaawansowane technologie, takie jak satelity
i tacza $wiattowodowe, do multimedialnej transmisji danych, magazynowania,
selekcjonowania i prezentowania informacji sktadajacych si¢ z tekstu, grafiki,
multimediow. Planujac wykorzystanie Internetu w komunikacji marketingowe;j,
warto uwzgledni¢ charakterystyke przekazu w komunikacji hipermedialne;j:
,»przekaz ma posta¢ multimedialna, zar6wno o charakterze statycznym (teksty,
rysunki, obrazy), jak i dynamicznym (dzwigk, ruch, animacja),

— przekaz ma zarowno charakter osobowy (komunikacja sprzedawcy z nabywca
poprzez interaktywne media), jak i podstawowy techniczny (maszynowy,
gdzie relacja pomiedzy uczestnikami komunikacji: sprzedawca i nabywca
przybiera wtasciwie formg interakcji kazdego z nich z medium, ktore nie jest
wylacznie kanatem transmisji przekazu, lecz tworzy zupeklnie nowe $rodo-
wisko komunikowania),

— w srodowisku hipermedialnym w relacje z medium moga wchodzi¢ zard6wno
sprzedawca, jak i nabywca. Maja one réznorodne spektrum form i tredci, tak
jak szeroka jest ptaszczyzna stosunkdéw wyrazonych w formule: «wielu-do-
wielu», np. tworzenie wlasnych stron www, mozliwos¢ przegladania zaso-
bow, tworzenie i aktualizowanie baz danych itp.,

— $rodowisko hipermedialne umozliwia selektywnos¢ informacji oraz samo-
dzielne poszukiwanie i wyciaganie z sieci tylko tych informacji (przekazow),
ktore sa przydatne i wiaza si¢ z zaspokojeniem potrzeb. Odbiorca, staje si¢

17" Komunikacja marketingowa..., s. 33.



28 Anna Kanabrocka

wlasciwie «poszukiwaczemy informacji za pomoca «wyszukiwarki» interne-
towej. Ta cecha modelu stanowi o mozliwosci potaczenia podej$cia masowego
(strony www) z komunikacja indywidualna, migdzyosobowa (np. e-mail,
grupy dyskusyjne, IRC)'8,

W organizacji spotkan bezposrednich Internet nalezy wykorzysta¢ jako
doskonate zrédto informacji w okresie poprzedzajacym wydarzenie oraz po jego
zakonczeniu'®. Podkres$li¢ nalezy, iz dzieki Internetowi mozliwe jest poszerzenie
wszystkich omowionych plaszczyzn, to jest
— Plaszczyzny infrastruktury, czyli dostepu do narzedzi komunikacji. W przy-

padku Internetu moze to by¢ na przyktad wirtualny katalog wystawcow (pro-
duktow/ustug)® czy internetowe terminarze udziatu w spotkaniu.

— Plaszczyzny kontaktow ze zwiedzajacymi, klientami, partnerami, gos$émi,
ktora stanowia réznorodne wydarzenia, sympozja, konferencje. Ptaszczyzna
ta moze zosta¢ poszerzona dzigki Internetowi na przyktad przez przesyta-
nie e-mailem materiatow konferencyjnych, tworzenie galerii zdj¢¢ z mozli-
woscia zamieszczania komentarzy, tworzenie forum branzowego czy grupy
dyskusyjne;.

— Plaszczyzny kontaktow z mediami, czyli organizowanie konferencji praso-
wych, wywiadéw, rozmow i spotkan z dziennikarzami, redaktorami z prasy
branzowej, przedstawicielami wtadz politycznych oraz samorzadowych. Inter-
netumozliwia btyskawiczna i bezkosztowa dystrybucj¢ informacji do medidw,
akredytacje¢ dziennikarzy za po$rednictwem formularza na stronie www,
utworzenie internetowego press corner z informacjami od uczestnikow.

18 J. Wiktor, Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, www.swiatmarketingu.
pl.

1 Przyktadowo, zdaniem az 91% sposrod 250 ankietowanych prezeséw amerykanskich korpo-
racji, internetowe targi on-line NIE zastqpiq tradycyjnych, poniewaz kontakt osobisty jest nieza-
stapiony (55%), produkt nalezy obejrze¢ i omowi¢ (35%), odpowiedzi udzielane na pytania zadane
na targach sq bardziej kompletne (10%), za: International Association for Exhibition Management,
www.mtp.pl.

20 Prognozy dotyczace warto$ci samego europejskiego rynku sprzedazy internetowej zaktadaja,
ze do 2009 r. jego wartos¢ w stosunku do 2006 r. podwoi si¢ z poziomu 62 mld euro do ponad
120 mld euro pod koniec 2009 r., same wydatki na reklamg zwigkszyly si¢ juz o 32% w roku 2006
w stosunku do 2005 r. Por. M. Rabij, E-mydto i powidlo, ,Newsweek Polska” 2006, nr 45.
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Podsumowanie

Tworzenie przestrzeni komunikacji marketingowej przez organizatorow
wydarzen M.I.C.E. wymaga skupienia dziatan na kreacji odpowiedniego $rodo-
wiska do komunikowania: wzbogacenia oferty narzedzi oraz wydtuzenia czasu
trwania procesu komunikacji, tworzenia wspolnoty w okresie przed i po wydarze-
niu. Narzedziem, ktore zaczeto odgrywaé znaczaca role w procesie komunikacji,
jest Internet. Patric Barwise i Kathy Hammond twierdza, ze ,.stoimy u pro-
gu ery, ktora przynosi zmiany bardziej dramatyczne, rozleglejsze i gwattow-
niejsze, niz kiedykolwiek przedtem [...]. Znajdujemy si¢ obecnie we wczesnych
stadiach rewolucji porownywalnej pod wzgledem skali do najwigkszych zmian,
jakich na przestrzeni wiekow doswiadczyta ludzko$¢, takich jak: rozwdj jezyka,
przejscie od myslistwa i zbieractwa do uprawy roli [...]. Obecna rewolucja prze-
biega jednakze o wiele szybciej [...]. Zasadnicze zmiany dokonuja si¢ w ramach
jednego pokolenia, co oznacza, ze gdy nasze dzieci osiagna wiek, w ktorym
my jestesSmy, zycie codzienne zmieni si¢ diametralnie”'. W przypadku wyda-
rzen M.I.C.E. nalezy oczekiwac na coraz wigksze dostosowanie oferty narzgdzi
komunikacji marketingowej do nawigzywania i podtrzymywania kontaktoéw mig-
dzy uczestnikami wydarzen, a takze umozliwiajacych personalizacjg tresci oraz
form przekazu.

MARKETING COMMUNICATION SPACE
AND BUSINESS TOURISM EVENTS

Summary

Business tourism is one of the most promising sector of Polish industry. Al-
though detailed classification of business tourism can be provided, due to the hybridization
of meetings, incentives, congresses and events/exhibitions the best solution is to treat

every event leading to face-to-face contact as business tourism event.

21 P. Barwise, K. Hammond, Media, Warszawa 2001, s. 36.
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As the main objective of every business meeting is to ensure the proper communica-
tion between the participants, the marketing communication background was presented,
including communication in the hypermedia computer-mediated environment.

The conclusion is that thanks to the Internet the ,.communication area” was
enlarged, especially as far as pre- and post event communication is concerned. In the
future, the range of communication tools will be widened, in particular those enabling

personalization.

Translated by Anna Kanabrocka
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TRANSPORT JAKO ATRAKCJA TURYSTYCZNA

Wprowadzenie

Wsréd wielu czynnikow determinujacych rozwdj turystyki transport od
poczatku zajmuje istotne miejsce. Jest on bowiem jednym z czynnikdéw pier-
wotnie warunkujacych rozwdj turystyki, dla ktorej przemieszczanie sig¢ jest
warunkiem niezbgdnym. Podstawowe funkcje transportu w turystyce obejmuja
zapewnienie dostepu do regionow i walorow turystycznych oraz przemieszczanie
si¢ w ich obrgbie. Jednakze wspotczesnie transport moze stanowic¢ takze gtowny
element podrozy turystycznej, stac si¢ samodzielng atrakcjq turystyczna i na jego
podstawie moze powsta¢ autonomiczny produkt turystyczny.

Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja dodatkowych funkcji trans-
portu w turystyce zwiazanych z wykorzystaniem infrastruktury i ustug transpor-
towych jako atrakcji turystycznych.

Artykut podzielono na trzy czg$ci. W pierwszej scharakteryzowano trans-
port jako element infrastruktury turystycznej, w drugiej wyjasniono istotg pojecia
»atrakcja turystyczna”, czg$¢ trzecia zas zawiera praktyczne przyktady traktowa-
nia transportu jako atrakcji turystycznej.
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1. TRANSPORT JAKO ELEMENT INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ

Mianem infrastruktury turystycznej (zagospodarowania turystycznego)
okresla si¢ zespol obiektow i1 urzadzen stanowiacych wyposazenie danego
terenu, umozliwiajacych zaspokojenie potrzeb ruchu turystycznego przez przy-
stosowanie srodowiska przyrodniczego i spoteczno-gospodarczego na potrzeby
turystyki'. Zagospodarowanie turystyczne jest oprocz waloréw turystycznych
jednym z gltéwnych czynnikoéw przyciagajacych turystow. Elementy infrastruk-
tury turystycznej staja si¢ coraz czg¢sciej dodatkowymi aspektami podnoszacymi
konkurencyjno$¢ turystyczna obszaru, a nawet sa gtownym wyznacznikiem
jej atrakcyjnosci. Zagospodarowanie turystyczne obejmuje cztery podsta-
wowe elementy: baz¢ noclegowa, zywieniowa, towarzyszaca i komunikacyjna
(transportowa).

Gtownym zadaniem infrastruktury transportowej jest zapewnienie turystom
polaczenia komunikacyjnego migdzy miejscem zamieszkania a miejscem doce-
lowym, swobodnego poruszania si¢ w obrebie obszaréw turystycznych oraz —
w specjalnych przypadkach — korzystania z walorow turystycznych. Baza komu-
nikacyjna obejmuje urzadzenia i instytucje zwiazane z potrzebami turystow
w zakresie transportu i tacznosci, ktore umozliwiaja turystom dotarcie do walo-
row turystycznych, poruszanie si¢ po miejscowosci i regionie turystycznym oraz
przekazywanie wiadomosci na odlegtos¢. Zaspokojenie tych potrzeb zapewnia
ztozony uktad srodkéw transportu drogowego, kolejowego, lotniczego oraz tacz-
nosci pocztowej i telekomunikacyjnej?.

W turystyce wykorzystywane sa wszystkie rodzaje transportu:

— samochodowy — autokary w turystyce grupowej, samochody osobowe z kie-
rowca lub bez w turystyce indywidualnej,

— lotniczy, w tym samoloty rejsowe lub czarterowe (stosowane wylacznie
W turystyce grupowej),

— kolejowy, w tym pociagi rozktadowe lub zamawiane specjalnie, w tym z miej-
scami do lezenia i spania,

— morski, w tym statki pasazerskie i promy, rejsowe lub czarterowane.

— specjalny.

' T. Lijewski, B. Mikutowski, J. Wyrzykowski, Geografia turystyki Polski, PWE, Warszawa,
2002, s. 17.

2 W.W. Gaworecki, Turystyka, PWE, Warszawa 2003, s. 110, za Ekonomika turystyki, red.
A. Panasiuk. Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 116.
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Uwzgledniajac aspekty organizacyjno-funkcjonalne, w transporcie tu-
rystycznym wydziela sig:

— przejazdy srodkami transportu publicznego, w ramach sieci ogdélnodostepnych
potaczen, ktore odbywaja sig regularnie,

— przejazdy wynajetymi specjalnie lub rezerwowanymi $rodkami transportu
(migdzy innymi autokary turystyczne, pociagi turystyczne, pociagi hotelowe,
wynajete statki),

— przejazdy $rodkami transportu stuzacymi wytacznie lub prawie wyltacznie
do celdéw turystycznych (migdzy innymi turystyczne linie autobusowe, statki
wycieczkowe, koleje liniowe, wyciagi narciarskie),

— przejazdy wlasnymi §rodkami transportu (migdzy innymi samochody oso-
bowe, motocykle, jachty, kajaki, prywatne samoloty)’.

Mozliwosci wykorzystania transportu samochodowego w turystyce sa §ci-
$le uzaleznione od stanu rozwoju infrastruktury drogowej*. Infrastrukturg trans-
portu samochodowego dzieli si¢ przede wszystkim na liniowa, ktérej istota jest
istniejaca w panstwie sie¢ drogowa, oraz na punktowa, w ktorej sktad wchodza
wyodrgbnione przestrzennie obiekty stuzace stacjonarnej obshudze pasazerow
(na przyktad dworce autobusowe, przystanki) oraz $rodkow przewozowych
transportu samochodowego: stacje techniczne i stacje zaopatrzenia materiatowo-
-technicznego samochodow.

Wszystkie drogi kotowe w mniejszym lub wigkszym stopniu wykorzysty-
wane sa przez ruch turystyczny. Drogi o duzym nasileniu ruchu turystycznego
powinny jednak by¢ odpowiednio zagospodarowane turystycznie, migdzy innymi
wyposazone w nastgpujace urzadzenia i obiekty: drogowe informacje turystyczne,
zatoki drogowe, przydrozne punkty gastronomiczne, stacje paliwowe.

Tabor stuzacy do przewozoéw pasazerow obejmuje samochody osobowe
i autobusowe®. W rozwoju transportu samochodowego wazne miejsce zajmuje
autokar. O wyborze tego s$rodka transportu przez turystow decyduja miedzy
innymi takie korzy$ci, jak przyjemno$¢ podrézowania i wigkszy komfort jazdy.
Autokar, tak jak kazdy samochdod osobowy, zapewnia mozliwo$¢ penetracji
terenu, mobilno$¢ i wzgledna swobode. Nowa generacja autokarow zapewnia
tury$cie migdzy innymi widok panoramiczny, klimatyzacjg, system wentylacji

3 Turystyka, red. W. Kurek, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 165.
4 Tamze, s. 166.

5 Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008,
s. 78-79.
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z filtrami zasysanego powietrza, fotele wyposazone w pasy bezpieczenstwa,
ustugi kuchni poktadowej, lodowke, barek, system audio-wideo/dvd, dostgpnos¢
toalety z umywalka, miejsca do lezenia®.

Przyktadem wykorzystania autokaru w turystyce jest rotel (hotelbus), to jest
autokar przystosowany do petnienia funkcji noclegowych. Wykorzystuje si¢ je
gtéwnie w obstudze wyjazdéw o charakterze eksploracyjnym w takie regiony
Swiata, ktére nie dysponuja rozwinigta infrastruktura noclegowa (na przyktad
Amazonia czy Azja Centralna)’.

Z kolei sktadnikiem infrastruktury ekonomicznej transportu kolejowego sa
drogi kolejowe wraz ze stacjami, punktami przetadunkowymi, bocznicami oraz
urzadzeniami niezb¢dnymi do ich funkcjonowania.

Z punktu widzenia turystyki szczeg6lna rolg odgrywaja kolejowe pasazer-
skie przewozy dalekobiezne, w ktérych ramach wyrodznia si¢ przewozy: migdzy-
narodowe, migdzyaglomeracyjne, migdzyregionalne. Obecnie mozna wyrdznic
nastegpujace kategorie pociagdéw dalekobieznych:

— Eurocity (EC)/Intercity (IC) — sa to najwyzszej klasy pociagi konwencjonalne
(o predkosci do 200 km/h),

— pociagi wielkich predkosci — sa to pociagi o predkosciach maksymalnych
powyzej 300 km/h,

— pociagi ekspresowe (Ex) — sg to pociagi o najnizszej kategorii w kwalifikowa-
nych polaczeniach dziennych,

— pociagi pospieszne — historycznie najstarsza, a wspolczesnie najnizsza kate-
goria dalekobieznych pociagow pasazerskich.

Do celow czysto turystycznych wykorzystywane sg rowniez koleje spe-
cjalne, czyli koleje zgbate, kolejki linowe i wyciagi®.

Infrastruktura transportu lotniczego wykazuje petlna analogi¢ do innych
gatezi transportu. Sktadaja si¢ na nia elementy liniowe (drogi lotnicze) i elementy
punktowe (ladowiska, lotniska, porty lotnicze krajowe badz migdzynarodowe)’.
O atrakcyjnosci ustugi lotniczej, oprécz wysokiego standardu wykonania i akcep-
towalnej ceny, §wiadczy rowniez rodzaj eksploatowanych samolotéw, oferowana
sie¢ dogodnych potaczen, proponowany rozktad lotéw skoordynowanych w cza-

Tamze, s. 80.

Turystyka..., s. 166.

Gospodarka..., s. 84-87.

Transport, red. W. Rydzykowski, K. Wojewddzka-Krol, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 2007, s. 140.
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sie z przylotami i odlotami w réznych relacjach, kompleksowa i sprawna obstuga
w portach lotniczych'’.

Kolejnym rodzajem transportu wykorzystywanym w turystyce jest trans-
port wodny. Nalezy go niewatpliwie rozpatrywa¢ w kategorii swoistej atrakcji
turystycznej — podroz statkiem jako cel sam w sobie niz jako forma transportu
turystow do miejsca ich pobytu.

Patrzac z punktu widzenia turystyki, najistotniejszymi formami organiza-
cyjnymi transportu wodnego sa:

— zegluga wycieczkowa,

— zegluga promowa,

— zegluga realizowana za pomoca indywidualnych srodkdéw transportu, na przy-
ktad jachtow.

Mianem zeglugi wycieczkowe] okresla si¢ rejsy statkami pasazerskimi
w celach typowo turystycznych (wypoczynkowych, poznawczych i innych).
Warto w tym miejscu zauwazy¢, ze za statek pasazerski uznaje si¢ kazda jed-
nostke plywajaca, ktora ma co najmniej 12 miejsc dla pasazeréw. Tak wige do
tej grupy zaliczac si¢ beda takze statki handlowe, pod warunkiem ze maja odpo-
wiednig liczbg miejsc pasazerskich. W zegludze wycieczkowej dominuja jednak
statki typowo turystyczne. Moga to by¢ zarowno mate jednostki zaliczane do
bialej floty, jak i duze statki, tak zwane wycieczkowce, ktére na poktadzie moga
jednoczesnie gosci¢ do kilku tysiecy osob. Ten drugi rodzaj jest gldéwnie wyko-
rzystywany w zegludze morskiej. Statki te dysponuja réznorodnymi urzadze-
niami stuzacymi rozrywce i wypoczynkowi, a do ich obstugi powstaja w portach
specjalne terminale, zwane niekiedy pasazerskimi dworcami morskimi''.

Przewoznicy oferuja szeroki asortyment wycieczek morskich, zréznicowany
pod wzgledem wielkos$ci statkow, organizacji, tras i czasu trwania wycieczek:
od jednodniowych do rejsow dookota §wiata. Operatorzy floty wycieczkowe;,
w zaleznosci od zasiggu oraz programu rejsu, oferuja swoim klientom rézne
formy spedzania czasu na morzu, to jest
— 1-2-dniowe rejsy,

— tygodniowe, miesi¢czne wycieczki — wczasy z zawijaniem i zwiedzaniem
wybranych miast-portow,
— rejsy okotoziemskie,

1 Gospodarka..., s. 90-91.
" Turystyka..., s. 175-176.
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— kombinowane morsko-lotnicze systemy podrdzy pasazerow z wypoczynkiem
na ladzie,

— wycieczki zaglowcami.

Wraz z rozwojem turystyki morskiej rozszerza si¢ wspotpraca armatorow
z liniami lotniczymi. Organizowane s rejsy mieszane: turysci po przylocie do
okreslonych portow moga odby¢ podréz morska, a nastgpnie wréci¢ droga lotni-
cza do swych miejsc zamieszkania na zapleczu portéw. Z punktu widzenia orga-
nizacji przewozow wyroznia sig:

— statki wycieczkowe utrzymujace regularna obstuge okreslonych atrakcyjnych
miejscowosci turystycznych, majace cechy liniowca pasazerskiego,

— statki wycieczkowe eksploatowane w zaleznosci od pory roku, odlegtosci,
ceny, stopnia atrakcyjnosci poszczegdlnych portéw i ich najblizszego zaple-
cza turystycznego, majace cechy pasazerskiej zeglugi trampowe;.

W zaleznosci od przyjetej formy ustug, operatoréw wycieczkowcoéw mozna
podzieli¢ na specjalistycznych, niezawodnych 1 wedrownikow.

W sktad pierwszej grupy wchodza operatorzy specjalizujacy si¢ w oferowa-
niu okreslonych rodzajow wycieczek, na przyklad kierujacy swe statki do mato
znanych, jednak interesujacych z punktu widzenia turystow portow. Do drugiej
grupy operatoréw zeglugi wycieczkowej naleza armatorzy eksploatujacy tonaz
w formie regularnej zeglugi wycieczkowej, w tych samych relacjach. Trzecia
grupe stanowia operatorzy, ktorych statki ptywaja ,,w poszukiwaniu stonca” —
z kontynentu na kontynent, z oceanu na ocean. Statki te mozna spotka¢ we
wszystkich atrakcyjnych turystycznie regionach swiata'?.

Zegluga promowa obejmuje natomiast regularne potaczenia pomigdzy por-
tami o niewielkich odlegtosciach, stanowiace uzupetnienie sieci transportu lado-
wego samochodowego i kolejowego. Obecnie wiele linii morskich promowych
rozszerza zakres ustug towarzyszacy transportowi.

W zZegludze indywidualnej moga by¢ wykorzystywane zarowno jednostki
plywajace bedace wilasnoscia turystow, jak i jednostki wyczarterowane. Warto
w tym miejscu podkresli¢ szczegolne znaczenie dla tej formy zeglugi sieci przy-
stani jachtowych (marin) — ich lokalizacji oraz zakresu $wiadczonych ushug.
Klasyczna marina to port wyposazony w pomosty pozwalajace na bezpieczne

12 Wybrane aspekty obstugi ruchu turystycznego, red. B. Meyer, Fundacja na rzecz Uniwersyte-
tu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 188—189.
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dobijanie jednostek, urzadzenia obstugi technicznej, urzadzenia gastronomiczne,
urzadzenia wypoczynkowo-rekreacyjne, urzadzenia sanitarne'.

Podsumowujac, z punktu widzenia turysty transport jest integralna czgscia
catkowitego produktu turystycznego, nazwanego niekiedy doswiadczeniem tu-
rystycznym'. Wspotczes$nie podrdz nie jest juz jedynie popytem wtornym, to jest
srodkiem do osiagnigcia celu wyjazdu turystycznego, ale w wielu przypadkach
celem samym w sobie (na przyktad podréz statkami wycieczkowymi, pociagami
,,retro”)!,

2. ATRAKCJE TURYSTYCZNE — ZAGADNIENIA TEORETYCZNE

Pojgcie ,,atrakcje turystyczne” wprowadzono do literatury fachowe;j
w 1972 roku. Od tego czasu powstato wiele definicji tego terminu. W lapidarny
sposob atrakcje turystyczne ujmuje D. Lundberg, okreslajac je jako ,,cokolwiek,
co zaciekawia turystow”. Takie rozumienie atrakcji podobne jest do pojmowania
waloru turystycznego'®. W kontekscie takiego rozumienia pojgcia ,,atrakcje tu-
rystyczne”, walory turystyczne nalezy uzna¢ za kategorig bardziej ogdlna, obiek-
tywna, stwarzajaca potencjalne podstawy do rozwoju zjawisk turystycznych.
Atrakcje turystyczne rysuja si¢ z kolei jako kategoria subiektywna, albowiem ich
obecnos¢ na rynku i w $wiadomosci potencjalnego turysty wymaga odpowied-
nich zabiegdéw organizacyjnych, a przede wszystkim skutecznej promocji. Warto
doda¢, ze atrakcje turystyczne mozna tworzy¢ od podstaw nawet na terenach
pozbawionych walorow turystycznych!”.

Pojecie ,,atrakcja turystyczna” zwykle dotyczy tak zwanych zarzadzanych
atrakcji turystycznych, a wigc wydzielonych, stalych waloréw przyrodniczych
lub kulturowych stanowiacych cel wycieczek, kontrolowanych, zarzadzanych
i udostepnianych zwiedzajacym gltéwnie z uwagi na swoja wartos$¢, a takze

B3 Turystyka..., s. 175-176.
“ Gospodarka..., s. 72.

15 Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008,
s. 72, za M. Mikulski, Transport w obstudze ruchu turystycznego, Akademia Ekonomiczna w Kra-
kowie, Krakéw 1991, s. 6.

16 Z. Kruczek, A. Kruczek, M. Nowacki, Krajoznawstwo. Zarys teorii i metodyki, Proksenia,
Krakow 2006, s. 129.

17 Z. Kruczek, Polska. Geografia atrakcji turystycznych, Proksenia, Krakow 2004, s. 10.
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z uwagi na dostarczanie zwiedzajacym wiedzy, rozrywki i rekreacji. Jednoczes-

nie pozwalaja one na uzyskiwanie przychodéw od zwiedzajacych'®.

J. Swarbrooke prezentuje podziat atrakcji na cztery grupy:

— Naturalne atrakcje turystyczne, ktorych walory sa zwiazane z fizycznymi ele-
mentami §rodowiska naturalnego, na przyktad plaze, gory.

— Dzieta stworzone przez czlowieka w innym jednak celu niz przyciaganie
turystow, ktore z czasem staly si¢ atrakcjami samymi w sobie, na przyktad
obiekty przemystowe, budowle sakralne.

— Miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw jako atrakcje, na przyktad
parki rozrywki.

— Imprezy kulturalne, sportowe, religijne, festiwale itp."

W ujeciu strukturalnym zaproponowanym przez MacCanella, jako atrak-
cj¢ turystyczng rozumie si¢ ,,empiryczny zwiazek pomiedzy turysta, widokiem
i oznacznikiem, ktory jest informacja o widoku™?°. Obiekt (widok) nabiera cha-
rakteru atrakcji dopiero przez dodanie oznacznika. Oznaczniki moga mie¢ rdézna
formg generowania informacji; sa to migdzy innymi przewodniki, tabliczki infor-
macyjne, slajdy. Funkcj¢ oznacznika moze petni¢ promocja obiektu, ktéra nalezy
okresli¢ rowniez jako wazny czynnik kreowania nowych atrakcji?'.

Atrakcje sa tym elementem, ktory wptywa na decyzje turystow o wyborze
tego a nie innego miejsca. Oczywiscie wszystkie sktadniki produktu turystycz-
nego sg istotne dla wielkos$ci ruchu turystycznego, atrakcje stanowia jednak jego
site napgdzajaca. Ponadto, nacisk na ich wysoka jako$¢ przyczynia si¢ do wydtu-
zenia pobytow, a to z kolei przektada si¢ na wigksze wptywy z turystyki.

Z punktu widzenia sity przyciagania odwiedzajacych wyrdznia sig:

— atrakcje gltéwne, czyli takie, ktore maja zasadniczy wptyw na decyzje klienta
o miejscu docelowym podrozy,

— atrakcje dodatkowe, ktore podwyzszaja wartos¢ doswiadczen turystow, nie
sa jednak glownym czynnikiem wplywajacym na wybor docelowego miejsca
podrozy.

8 M. Nowacki, Metody i kierunki badan atrakcji turystycznych, w: Problemy turystyki 1-4,
Instytut Turystyki, Warszawa 2007, s. 59—60.

9 7. Kruczek, Polska...,s. 11.
20 M. Nowacki, Metody..., s. 59-60.
21 Z. Krucezek, A. Kruczek, M. Nowacki, Krajoznawstwo..., s. 129.
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Ostatnio coraz wigksza wage przywiazuje si¢ do ozywiania atrakcji, ktore
polega na odchodzeniu od tradycyjnego, biernego zwiedzania na rzecz uczestni-
ctwa turystow w organizowanych dla nich ré6znych formach aktywnos$ci??.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz pojgcie ,,atrakcja turystyczna” jest
rozumiane szeroko. Sa one najwazniejsza sita, magnesem przyciagajacym
turystow do regionu; bez nich nie byloby popytu na inne ustugi turystyczne.
Wspotczesnie atrakcja turystyczna nalezy nazywaé wszystko to, co zaciekawia
turystow. Sa wigc atrakcjami zardwno zabytki, jak 1 krajobraz, interesujace formy
transportu, miejsca zakwaterowania, restauracje, warunki do uprawiania réznych
form turystyki i zwiazane z nimi przezycia®.

3. TRANSPORT JAKO ATRAKCJA TURYSTYCZNA

Wspotczesnie $rodki transportu poza podstawowa funkcja zwiazana z rea-
lizacja przewozu turystow do miejsca docelowego podrozy (i z powrotem) oraz
zapewnieniem komunikacji w obszarze recepcji turystycznej coraz czgsciej staja
si¢ samodzielnymi atrakcjami turystycznymi, bedacymi celem podrozy turys-
tycznych. Wsrod srodkow transportu chyba najbardziej zréznicowana oferta dys-
ponuje transport kolejowy. Mozna wyr6znic¢ podrédze:

1) Kolejami waskotorowymi

Koleje waskotorowe byty rozpowszechnione w Europie w XIX i na poczatku
XX wieku, petniac zréznicowane funkcje — od kolei przemystowych, przez koleje
lokalne i dojazdowe, do kolei lesnych, parkowych czy gorskich. Dynamiczny
rozwoj bardziej efektywnych srodkdéw transportu spowodowat zaniechanie prze-
wozdow na linach waskotorowych w potowie XX wieku, ich zamykanie, a czgsto
takze likwidacjg torowisk. Jednakze pod koniec XX wieku zaczgto przywracac
ruch kolei waskotorowych na trasach, ktore nie ulegty zniszczeniu, a ze wzgle-
doéw historycznych lub krajobrazowych mogty sta¢ si¢ atrakcja dla turystow.
W Europie do najbardziej popularnych nalezy niemiecka kolej waskotorowa
w gorach Harzu (Harzer Schmalspurbahnen HSB), posiadajaca kilkadziesiat
czynnych parowozow i kursujaca na kilku trasach, miedzy innymi z Wernige-

2 M. Milewska, Znaczenie waloréw i atrakcji turystycznych w kreowaniu produktow turystycz-
nych, w: Produkty turystyczne. Kierunki rozwoju regionalnej gospodarki turystycznej, red. M. Jali-
nik, R. Ziodtkowski, Politechnika Biatostocka, Biatystok 2008, s. 32.

2 M. Nowacki, Metody..., s. 59-60.
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rode do Brocken?. W Polsce funkcjonuje prawie 20 linii kolei waskotorowych,
z ktorych za najbardziej atrakcyjne uznawane sa Gornoslaska Kolej Waskoto-
rowa (najstarsza funkcjonujaca nieprzerwanie kolej waskotorowa na $wiecie)®,
Bieszczadzka Kolej Le$na® i Zninska Kolej Powiatowa®’.

2) Kolejami na trasach historycznych

Najbardziej znanym potaczeniem w tej kategorii jest Orient Express — luk-
susowy pociag pasazerski, ktory kursowal pod szyldem miedzynarodowej spotki
Compagne Internationale des Wagons-Lits*®. Pomystodawca i zalozycielem byt
Belg Georges Nagelmackers. Pierwszy kurs na trasie taczacej Paryz z Konstanty-
nopolem (o dlugosci 2880 km) odbyt si¢ 4 pazdziernika 1883 roku. Byt to jedyny
srodek transportu taczacy woéwczas wschod i1 zachod Europy, uosobienie kom-
fortu, luksusu i bogactwa. Luksusowe wagony sypialne i wagony restauracyjne
stynace ze swej kuchni sprawity, ze pociagiem podrézowaty osoby szlacheckiego
pochodzenia, dyplomaci i ludzie biznesu. Na trasie z Paryza do Stambutu przez
Strasburg, Monachium, Wieden, Budapeszt, Bukareszt i Warng pociag kursowat
w latach 1883—1914, 1919-1939 oraz 1945-1977. Ostatni regularny kurs Orient
Expressu na trasie Paryz—Stambut mial miejsce 19 maja 1977 roku.

W latach osiemdziesiatych XX wieku prywatna spotka Venice-Simplon
Orient Express odkupita wszystkie oryginalne wagony Wagon-Lits z lat dwu-
dziestych i trzydziestych XX wieku, dokonata ich renowacji i doprowadzita
do przywrocenia luksusowych przewozdéw koleja na historycznej trasie Pa-
ryz—Stambul. Pierwszy przejazd odbyt si¢ na trasie Londyn—Wenecja 25 maja
1982 roku. Brak zgody na uzytkowanie starej nazwy Orient Express spowodowat
jej zmiang na Venice-Simplon Orient Express. Obecnie pod ta nazwa funkcjonuje
kilka luksusowych potaczen na réznych trasach (migdzy innymi Londyn—Rzym,
Rzym—Wenecja, Wenecja—Budapeszt—Londyn), mozliwa jest takze podréz na
prawie oryginalnej trasie Orient Expressu z Paryza przez Budapeszt i Bukareszt
do Stambutu®.

2 www.hsb-wr.de.

3 www.sgkw.eu.

% www.kolejka.bieszczady.pl.

27 www.paluki.pl.

2 www.orient-express.com.

29

Oweczesna podroz wymagata jednak kilku przesiadek, dopiero od 1889 r. cata 67-godzinna
podr6z mozna byto odby¢ bezposrednio.



Transport jako atrakcja turystyczna 41

3) Kolejami na trasach krajobrazowych

Trasy tego typu powstaja najczesciej i tacza w sobie czgsto kilka elemen-
tow decydujacych o ich atrakcyjnosci: dlugos$¢ trasy, wyjatkowos¢ krajobrazu
obszaru, przez ktory prowadzi linia kolejowa, luksus wykorzystywanego taboru
kolejowego, a czgsto jego historyczny charakter. Funkcjonuje wiele tego typu
potaczen, na wszystkich kontynentach (poza Antarktyda), na przyktad:

— EASTER AND ORIENTAL EXPRESS (potudniowo-wschodnia Azja)
od 1993 roku realizowane sa przewozy, z wykorzystaniem nowoczesnego
i historycznego taboru, na kilkudniowych krajobrazowych trasach taczacych
Bangkok z Singapurem (ponad 2000 km), Vientian, i Chiang Mai. Zarzadca
i wlascicielem jest spdtka Venice-Simplon Orient Express.

— ROVOS RAIL (Afryka Potudniowa) funkcjonuje od 1989 roku. Historycz-
nym i luksusowym taborem (wagony powstaty w 1911 roku w Europie, skad
przetransportowano je do Afryki Potudniowej) realizowane sa potaczenia,
ktorych punktem poczatkowym jest Rovos Rail (potozone okoto 20 km od
Pretorii), a punkty docelowe siggaja od Cape Town (okoto 1600 km) po Daar
Es Salaam, przebiegajac przez wyjatkowo atrakcyjne krajobrazowo obszary
Afryki Potudniowej (Wodospady Wiktorii, rezerwaty dzikich zwierzat).
W zaleznos$ci od trasy podroze trwaja od doby do dwdch tygodni i obejmuja
przerwy na zwiedzanie interesujacych obiektow i miejsc*.

— PeruRail (Ameryka Potudniowa) to przewoznik kolejowy obstugujacy pota-
czenia na linii potudniowoperuwianskiej (hiszp. Ferrocarril del Sur del Pertt).
Pociagi PeruRail sa jedynym s$rodkiem transportu umozliwiajacym dojazd
do Machu Picchu. PeruRail w 2008 roku realizowata potaczenia na trasach
Cuzco—Machu Picchu, Ollantaytambo—Machu Picchu, Poroy—Machu Picchu,
Cuzco—Puno. Na pierwszych dwoch trasach oferowane sa przejazdy pocia-
gami czterech klas: najwyzszej Hiram Bingham (nazwany na cze$¢ amery-
kanskiego odkrywcy), $redniej Vistadome, niskiej Backpacker oraz pociagi
lokalne przeznaczone dla Peruwianczykow. Na najbardziej atrakcyjnej trasie
Poroy—Machu Picchu kursuje tylko luksusowy Hiram Bingham?'.

— THE GHAN (The Afghan Express, Australia) transkontynentalna linia kole-
jowa o dlugosci 2979 km taczaca Adelajde przez Alice Springs z Darwin.
Budowg jej rozpoczgto w roku 1878 w miejscowosci Port Augusta, catos¢
— ze wzgledow finansowych — ukonczono dopiero po 126 latach — w pazdzier-

30 WWW.rovos.co.za.

31 www.perurail.com.
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niku 2003 roku. Sktad tego pociagu liczy ponad kilometr, stanowia go dwie
lokomotywy i okoto 40 wagondéw, a podroz trwa dwa dni*2.

— Kolej Transsyberyjska obejmuje sie¢ linii kolejowych zlokalizowanych
glownie w azjatyckiej czgsci Rosji, wybudowanych w latach 1891-1916. Jest
to najdtuzsza linia kolejowa na $wiecie, ktdra przekracza osiem stref czaso-
wych, a catkowita dlugos¢ torow wynosi 9288,8 km. Gtowny szlak to linia
transsyberyjska Moskwa—Wtadywostok. Poza nim funkcjonuje takze linia
transmandzurska pokrywajaca si¢ z linig transsyberyjska do miejscowosci
Tatarskaja (300 km na wschod od jeziora Bajkat) i biegnaca dalej do Pekinu
oraz linia transmongolska pokrywajaca si¢ z linig transsyberyjska do Utan Ude
na wschodnim wybrzezu Bajkatu i biegnaca dalej do Utan Bator i Pekinu®.

— Europa takze dysponuje wieloma polaczeniami tego typu. Wyjatkowo wiele
jest ich na obszarze alpejskim w Szwajcarii. Wsrod nich najbardziej znanym
jest GLACIER EXPRESS okreslany jako specjalny, najwolniejszy pociag
ekspresowy na swiecie. Od ponad 75 lat linia ta taczy Zermatt z St. Moritz/
Davos, przecinajac w widowiskowy sposob Alpy ze wschodu na zachod.
Na 270-kilometrowej trasie, ktérej pokonanie komfortowymi, panoramicz-
nymi wagonami zajmuje okoto 8 godzin, mija si¢ 91 tuneli i 291 mostow**.
Do znanych kolejowych potaczen krajobrazowych w Europie nalezy takze
EL TRANSCANTABRICO w Hiszpanii, od 1983 roku kursujacy wybrze-
zem zatoki Biskajskiej.

4) Pociagami wielkich predkosci, ktore osiagaja predkosci maksymalne powyzej

300 km/h, a predkosci handlowe wynosza okoto 250 km/h. Naleza do nich na

przyktad TGV ,,Reseau”, ,,Duplex”, ,,Atlantique”, ,,Thalys” (Francja), ,,Eurostar”

(Francja), ,,JCE1; 3” (Niemcy), ,,Shinkansen 500” (Japonia), AVE (Hiszpania)*¢.

5) Drezynami — w ostatnich latach pojawit si¢ ruch propagujacy turystyke drezy-

nowa, przewaznie na nieczynnych liniach kolejowych. Wykorzystywane sa dre-

zyny roznego typu (rowerowe, r¢czne, mechaniczne). W Polsce dziata kilkana-
scie klubéw drezynowych zajmujacych si¢ tego typu dziatalnoscia, na przyktad

Kolej Drezynowa przy Klubie Turystyki Kolejowej TENDRZAK w Gdansku,

32 www.theghan.com.

3% www.transsyberyjska.pl.

3 www.glacierexpress.ch.

3 www.transcantabrico.feve.es.

% Gospodarka..., s. 84.



Transport jako atrakcja turystyczna 43

Grodziska Kolej Drezynowa, Krzywinska Kolej Drezynowa, Puszczanska Kolej
Drezynowa w Bialowiezy?’.

Transport wodny wlasciwie od momentu, gdy przestat petni¢ gtéwna funkcje
transportowa w podrozach migdzykontynentalnych stanowi samodzielng atrakcjg
turystyczna. Mozna tu wyrdzni¢:

1) Rejsy luksusowymi statkami wycieczkowymi lub promami

Jednym z najstynniejszych luksusowych statkow pozostaje wycieczkowiec
»Queen Mary 2”, ktory wyptynal w pierwszy rejs w styczniu 2005 roku (Sout-
hampton w Anglii—Fort Lauderdale na Florydzie)®. Jest to najdrozszy na §wiecie
statek cywilny, jaki kiedykolwiek ptywat po oceanach, a jego atutem ma by¢
przepych, wygoda oraz niepowtarzalna atmosfera. Jednorazowo moze zabrad
2620 pasazerow i 1253 osoby zatogi. Na 14 poktadach pasazerskich znajduje sig
migdzy innymi 15 restauracji i bardéw, pie¢ basenow, kasyno, teatr oraz planeta-
rium. Statek kursuje 30 razy w roku na trasie Southampton—Nowy Jork™.

2) Zeglarstwo morskie (jachting) to forma turystyki o wieloletniej tradycji, ozna-
czajaca zeglowanie od portu do portu, najczgsciej w celach turystycznych lub
wypoczynkowych. Jachting jest szczeg6lnie rozwinigty na akwenach morskich
potozonych w cieptych strefach klimatycznych, takich jak Morze Srodziemne
czy Karaiby.

3) Rejsy na barkach (barging) to forma turystyki polegajaca na podréozowaniu po
kanatach srédladowych i uregulowanych odcinkach rzek za pomoca barki miesz-
kalnej z wlasnym napgdem. Barging jest szczegodlnie popularny na zachodzie
Europy, gdzie istnieje dobrze rozwinigta sie¢ kanatéw $rodladowych, Swietnie
utrzymanych o bogatej infrastrukturze — przystosowanej takze dla turystow bar-
kujacych. Ponadto, na potudniu Europy z kanaléw tych mozna korzystaé przez
caty rok. Dodatkowym atutem jest fakt, iz system wszystkich kanatéw zachod-
niej Europy stanowi calo$¢, a wiele tras mozna pokonywaé w petli.

4) Rejsy szybkimi todziami motorowymi, katamaranami.

Przelot lotniczy dla wielu os6b pozostaje duza atrakcja turystyczna, ze
wzgledu jednak na koszty rzadko kiedy podroze odbywane sa jedynie dla rea-
lizacji samego przelotu. Jest on zazwyczaj traktowany jako dodatkowa atrakcja
zwiazana z impreza gtéwna. W transporcie lotniczym pojawiaja si¢ jednoczes-

37 www.drezyny.pl.

38 Obstuga ruchu turystycznego, red. B. Meyer, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 132,

3 www.qm2-uk.co.uk.
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nie samodzielne atrakcje turystyczne (korzystanie z nich jest zwiazane z duzymi
naktadami pienigznymi), do ktérych mozna zaliczy¢ loty najnowoczesniejszymi
samolotami (lub pierwsze loty nowymi typami samolotdw) czy mozliwos¢ pilo-
towania jednostek powietrznych réznego typu, na przyktad MIG-a 29 Fulcrum,
po wezesdniejszym kursie pilotazu.

W kazdym sezonie turystycznym pojawiaja si¢ nowe propozycje wykorzy-
stania §rodkow transportu jako atrakcji turystycznych i zbudowania na ich pod-
stawie samodzielnych produktow turystycznych. Mozna do nich zaliczy¢: loty
balonem, motolotnia czy szybowcem, jazda (po wczesniejszym przygotowaniu)
pojazdami Formuly 1, TIR-ami, samochodami rajdowymi, terenowymi, luksuso-
wymi (Lamborghini, Porsche).

Podsumowanie

Przedstawione w niniejszym artykule przyktady $wiadcza, iz nie tylko
walory turystyczne moga stanowi¢ czynnik przyciagajacy turystow i by¢ pod-
stawa do ksztattowania produktu turystycznego. Wspolczesnie jako atrakcje
turystyczna mozna traktowac takze elementy infrastruktury turystycznej, ktére
ze wzgledu na swoje specyficzne cechy i oryginalno$§¢ moga stanowic¢ gtowny
cel wyjazdu turystycznego. Rowniez infrastruktura i ustugi transportowe oprocz
realizacji podstawowego celu, jakim jest przemieszczanie si¢, moga stanowic
atrakcjg turystyczna.

TRANSPORT AS A TOURISTIC ATTRACTION

Summary

The aim of the article is presentation of additional functions of transport in tourism
by means of utilization and treating transport infrastructure and transport services as

touristic attractions.
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The article is divided into three parts. In the first part, transport is characterized as
an element of tourism infrastructure, while the core of concept ,,touristic attraction” was

explained in the second part. Third part contains practical examples of treating transport
as a touristic attraction.

Translated by Agnieszka Sawinska
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ZAGADNIENIA INNOWACJI I INNOWACYJNOSCI
W TURYSTYCE I REKREACJI

Wprowadzenie

Innowacje odgrywaja we wspotczesnym zyciu gospodarczym duza role, sa
istotnym czynnikiem rozwoju. Przynosza korzysci zarbwno producentom, jak
i konsumentom, a takze wielu instytucjom'. Innowacje stanowia tez nicodlaczny
element przedsigbiorczosci, przez co innowacyjnos¢ stata si¢ cecha nowoczes-
nych gospodarek i spoteczenstw. Istotne pole dla innowacji i innowacyjnego
dziatania zaczyna stopniowo stwarza¢ sektor gospodarki turystycznej, ktorej pro-
dukty maja powazne znaczenie przede wszystkim dla jakosci zycia spotecznego.
Gospodarka turystyczna to pojecie szerokie, wiaze si¢ z kompleksem zagadnien
gospodarczych, w ktorym moga wystepowac réznorodne formy innowacji powo-
dowane wieloma czynnikami i przynoszace rozne efekty.

Z turystyka $ci$le si¢ wiaze rekreacja, zwlaszcza wobec dynamicznego
wzrostu czasu wolnego. Rekreacja staje si¢ niezbednym elementem zdrowego
stylu zycia cztowieka funkcjonujacego w warunkach wspoétczesnej cywilizacji.
W coraz wigkszym zakresie rozwijaja si¢ istniejace formy rekreacji, a takze
powstaja nowe, jak na przyktad rekreacja przyrodnicza, rekreacja zdrowotna czy

' Innowacje i innowacyjnos¢ w sektorze agrobiznesu, red. M. Adamowicz, Wyd. SGGW, War-
szawa 2008, s. 7.
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tez rekreacja ruchowo-bierna?. Stad tez w niniejszym artykule, obok zarysu inno-
wacji w turystyce, przedstawiono wybrane elementy innowacji i innowacyjnosci
w szeroko rozumianej rekreacji.

1. DEFINICJE I POJECIA ZWIAZANE Z INNOWACJA I INNOWACYJNOSCIA

Pojecie innowacje wprowadzit do Swiatowej literatury ekonomicznej Joseph
Schumpeter, ktory rozumiat je jako:

—  wytwarzanie nowego produktu lub wprowadzanie na rynek towaréw o nowych
wlasciwosciach,

— wprowadzenie nowej metody produkcji,

— otwarcie nowego rynku zbytu,

— pozyskanie nowych zrodet surowcowych®.

W literaturze zachodniej przystgpna i zwigzta definicj¢ innowacji przedsta-
wil J.A. Allen, twierdzac, Ze innowacja jest wprowadzenie do szerokiego uzytku
nowych produktéw, proceséw lub sposobdéw postepowania*. W polskiej literatu-
rze ekonomicznej zmiany w ksztaltowaniu i utrwalaniu poj¢¢ z zakresu innowacji
wynikaty w duzej mierze ze zmian systemowych w polskiej gospodarce rozpo-
czetych w 1989 roku. Problematyka ta byla rozpatrywana szczego6lnie w aspekcie
technicznym stad tez, zdaniem wielu ekonomistow, termin ten odnosi si¢ tylko
do nowych rozwiazan technicznych lub technologicznych. Jednak istnieje liczna
grupa przeciwnikow tej teorii, twierdzacych, ze za innowacje nalezy uwazac
wszelkie zmiany bedace nowos$cia w stosunku do pradow, mysli, obyczajow,
pogladoéw 1 nowosci technicznych oraz usprawnienia organizacyjne i spoteczne
dotyczace wszystkich dziedzin zycia spotecznego®.

W literaturze przedmiotu mozna znalez¢ wiele réznych podziatléw innowa-
cji. P. Skarzynski i R. Gibson wyr6zniaja innowacje®:

2 K. Michatowski, B. Lagowska, Potrzeby i mozliwosci wykorzystania ekosysteméw lesnych

w prozdrowotnej aktywnosci ruchowej, w: Teoria i praktyka rekreacji ruchowej, Wyd. PWSZ, Biata
Podlaska 2006, s. 117.

3 J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960.

4 J.A. Allen, Scientific Innovation and Industrial Prosperity, Longan, London 1966.

5 M. Kociszewski, J. Szwacka, Innowacyjnosé stymulatorem rozwoju przedsiebiorstw przeny-
stu spozywczego, w: Innowacje i innowacyjnosc..., s. 81.

¢ P. Skarzynski, R. Gibson, Innovation to the Core. A Blueprint for Transforming the Way Your
Company Innovates, Harvard Business Press, Boston 2008, s. 98—100.
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— ushugowe,

— kosztowe,

— w zarzadzaniu,

— w zakresie modeli biznesowych,

— przemystowe.

Z kolei N. Georgescu-Roegen proponuje nastepujacy podziat innowacji’:

— innowacje typu ,,spektrum”, przynoszace w efekcie poszerzenie podazy
nowych produktéw w wielu gatgziach gospodarki,

— innowacje zastepcze, czyli substytucyjne, powodujace zastapienie zrodet
energii o malej wartosci przez zrodta o wartosci wyzszej (na przyktad sity
ludzkiej przez maszyny),

— 1innowacje ekonomiczne powodujace istotne oszczgdnosci energii.

Ze wzgledu na przyczyng ich powstawania innowacje mozna podzieli¢ na®
— popytowe, czyli inicjowane przez rynek,

— podazowe, czyli inicjowane przez nauke i technike.

Innowacja moze by¢ rozumiana jako zmiana jako$ciowo roézna od form
istniejacych, przynajmniej z punktu widzenia wprowadzajacego je przedsig-
biorstwa, i skutkujaca wzrostem przychodow ze sprzedazy lub obnizka kosztow
dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Wprowadzane zmiany moga mie¢ charakter pio-
nierski (wowczas mozna mowi¢ o innowacjach absolutnych czy pierwotnych),
jak réwniez wtorny (woéwczas mamy do czynienia z innowacjami wzglednymi)
i w przypadku turystyki i rekreacji moga dotyczy¢:

— powstania nowego produktu lub ushugi ewentualnie ich modyfikacji,

— procesu sprzedazy,

— organizacji i zarzadzania przedsigbiorstwem,

— zastosowania nowych technologii,

— obnizenia kosztow produkcji,

— dziatalnosci marketingowe;j,

— zmian w oddzialywaniu na $rodowisko naturalne.

Pojgcie innowacyjnos$¢ jest definiowane jako zdolnos$¢ podmiotu do statego
poszukiwania, wdrazania i upowszechniania innowacji. Stanowi ona podstawowe
wyzwanie w zarzadzaniu gospodarka rynkowa. Wynika to z konkurencyjnosci,
gdzie szansg rozwoju beda mialy te organizacje, ktére w sposdb innowacyjny

7
i36.

8 Podstawy nauki o przedsigbiorstwie, red. J. Licharski, Akademia Ekonomiczna we Wrocta-
wiu, Wroctaw 1997, s. 149.

N. Georgescu-Roegen, Energy and Economic Myths, New York, Toronto, Oxford 1976, s. 3
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beda wprowadzaly nowe produkty, procesy produkcji i zmiany organizacyjne.
Innowacyjno$¢ powinna zosta¢ wpisana na trwale w system zarzadzania kaz-
dego podmiotu, a nawet sta¢ si¢ gldwna sita jego kreatywnosci. Innowacyjnos¢
jest dla poszczegdlnych przedsigbiorstw i catej gospodarki warunkiem koniecz-
nym do uzyskania przewagi konkurencyjnej i korzystnej pozycji w gospodarce
$wiatowe;j’.

2. INNOWACJE I INNOWACYJNOSC W TURYSTYCE

Na wstepie nalezaloby postawi¢ tezg, ze turystyka w poréwnaniu z innymi
dziedzinami zycia gospodarczego (w tym z organizacja), nie jest mniej od nich
absorpcyjna w zakresie korzystania z innowacji czy innowacyjnosci. Wprawdzie,
z uwagi na ushugowy charakter gospodarki turystycznej, szczegoélnie trudno jest
wymys$li¢ nowe techniki czy technologie, jednak asymilacja takich rozwigzan
w dziatalno$ci turystycznej jest bardzo dobra. Mozna przytoczy¢ chociazby
przyktad komputera czy Internetu, ktore istotnie wptyngty na zmiany w szeroko
rozumianej obstudze turystycznej. Nie chodzi tutaj o elementy kultury osobistej
zwiazanej z obstuga turysty, w ktorej grzecznos¢ i uprzejmos$¢ w przyjmowaniu
oraz rejestrowaniu turystow jest zabiegiem marketingowym, a o wykorzystanie
narzedzi 1 srodkéw technologii informacyjnej w celu skrdcenia procesu obstugi
przez eliminacj¢ zbednego i czasochtonnego wypetniania formularzy rejestracyj-
nych do jednokrotnego i szybkiego zeskanowania karty pobytu, co moze stanowic¢
przedmiot dyskusji o innowacyjnosci rozwiazan. Mozna rowniez dyskutowac,
w jakim zakresie wykorzystanie komputera i Internetu do realizacji ptatnosci za
ustuge noclegowa badz zainstalowanie programu rezerwacyjnego jest wymia-
rem innowacyjnos$ci, a na ile stanowi element dostosowywania si¢ do rynku.
Przedstawione rozwazania sktaniaja do rozwinigcia postawionej wczesniej tezy
i sformutowania jej nastgpujaco: innowacyjnos¢ w turystyce to zdolnosé¢ do
wywolania impulsu skutkujacego rozwinigciem nowych technik i technologii
w innych sektorach gospodarki, przy jednoczesnej umiejetnosci asymilacji
tych rozwiagzan w branzy turystycznej.

Z procesem wprowadzania innowacji w przedsigbiorstwach turystycz-
nych nieroztacznie sa zwiazane pojecia dyfuzja i absorpcja. Dyfuzja, inaczej
upowszechnianie innowacji, rozumiana jest jako proces rozprzestrzeniania sig,

® Tamze, s. 83.
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upowszechniania innowacji w przedsiebiorstwie i gospodarce!®. Wystepuje ona
wowczas, gdy po pierwszym udanym zastosowaniu nowego rozwiazania naste-
puje przyswojenie innowacji przez inne przedsigbiorstwa. Proces ten zalezy od
poziomu zdolnosci do adaptacji ludzi i organizacji do zmian. Jego konsekwencja
jest przyjecie lub odrzucenie idei nowego produktu lub procesu. W przypadku
zaakceptowania istniejacej juz na rynku innowacji nastgpuje decyzja o jej zaku-
pie. W tym momencie rozpoczyna si¢ proces dyfuzji innowacji''. Z kolei absorp-
cja innowacji jest rozumiana jako proces ich pochfaniania (przyswajania)'.

Jej mechanizm powinien zapewnia¢ sprawne wchtanianie lub akceptacje przez

klienta, przedsigbiorstwo czy gospodarke innowacji pojawiajacych si¢ na rynku.

Jednocze$nie nalezy zwréci¢ uwage, ze oba mechanizmy zachodza zaréwno

w przypadku innowacji o charakterze absolutnym (rozumianym jako innowacja

stosowana po raz pierwszy w skali globalnej), jak i wzglednym (innowacja, ktora

miala juz zastosowanie, i w wyniku dyfuzji jest stosowana przez inne przedsig-
biorstwa z tej samej lub innej branzy).

Positkujac sig terminologia zaproponowana przez OECD'", mozna zapropo-
nowac nastepujacy podziat innowacji w turystyce:

— innowacje produktowe — wprowadzenie nowego produktu lub ustugi tu-
rystycznej ewentualnie znaczace ich udoskonalenie pod wzgledem technicz-
nym, materiatowym, cech funkcjonalnych lub uzytecznosci dla turysty,

— innowacje procesowe — wprowadzenie nowych metod produkcji lub dostaw
(lub ich znaczace udoskonalenie) produktow i ustug turystycznych,

— 1innowacje marketingowe — wprowadzenie nowych dziatan marketingowych
opartych na zastosowaniu nowych technologii lub adresowanych do nowych
segmentow rynku,

— 1innowacje organizacyjne — wprowadzenie zmian w organizacji przedsigbior-
stwa, zmian organizacji miejsca pracy uwzgledniajacych obstuge turysty czy
zmian w sposobie ksztalttowania relacji z otoczeniem.

Rozpatrujac szczegdlowo teoretyczne podej$cie do poszczegdlnych ele-
mentow innowacji, odnoszace si¢ do definicji wytwarzania nowego produktu lub

10 J. Penc, Leksykon biznesu, Placet, Warszawa 1997, s. 89.

1" Zob. J. Baruk, Zarzqdzanie wiedzq i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun
2006, s. 127.

12 Zob. P. Niedzielski, Polityka innowacyjna w transporcie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersy-
tetu Szczecinskiego, Szczecin 2003, s. 44.

3 Oslo Manual. Giudelines For Collecting And Interpreting Innovation Data, OECD Pu-
blishing, 3th Edition 2005.
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wprowadzania na rynek produktu o nowych witasciwosciach, mozna skonstato-

wac, ze innowacyjno$¢ miesci w sobie pojgcie markowy produkt turystyczny

(obszar, szlak lub miejsce). Dazenie do tego, aby turystyczny produkt obszarowy

(lokalny lub regionalny) zawierat jednocze$nie w swojej przestrzeni wszystkie

inne rodzaje produktow turystycznych, czyli szlaki, obiekty, imprezy, wydarze-

nia, ustugi i rzeczy, jest pewnym zalazkiem innowacyjnosci, w szczegolnosci gdy
analizuje si¢ konkurencyjno$¢ produktow wzgledem siebie.

Wprowadzenie nowej metody produkcji czy usprawnien organizacyjnych
1 spotecznych jako elementow innowacji w branzy turystycznej jest zazwyczaj
postrzegane jako wprowadzenie udogodnien dla klientow. Czgsto maja one zwia-
zek z technicznymi mozliwosciami dotarcia do miejsca docelowego wypoczynku
lub rekreacji i poruszania si¢ na miejscu pobytu, wlaczajac w to zréznicowanie
srodkéw lokomocji, jak rowniez techniczne zmiany infrastruktury umozliwiajace
sprawne przemieszczanie si¢. Dotyczy¢ one moga:

— wprowadzenia szynobusdéw na trasach prowadzacych do znanych miejsc lub
obiektow o walorach turystycznych badz rekreacyjnych,

— wytyczenie turystycznych szlakoéw wodnych dla pychowek — tradycyjnych
todzi poruszanych za pomoca tyczki, stuzacej do odpychania si¢ od dna i brze-
gow rzeki,

— wytyczanie szlakow turystycznych dla koni z zaprzggiem,

— poszerzanie oferty wypoczynku przez wprowadzanie fakultatywnych spo-
soboéw spedzenia czasu wolnego skierowanych dla roznych grup turystow,
zrdéznicowanych na przyktad pod wzgledem wieku, celu przyjazdu, zaintere-
sowan, stopnia niepetnosprawnosci,

— budowa parkow rekreacyjnych dla oséb poruszajacych si¢ rowerem, desko-
rolka, na tyzworolkach itp.

Internet jest rowniez traktowany jako usprawnienie w branzy turystycz-
nej, traktuje si¢ go zarowno jako narzg¢dzie zmian procesu produkcji produktow
turystycznych, medium dystrybucji oferty turystycznej, jak i srodek utatwiajacy
fizyczne dotarcie do celu i poruszanie si¢ w miejscu docelowym. Do utrwalonych
juz sposobow oddzialywania na rynek turystyczny nalezy komunikowanie si¢ za
posrednictwem $rodowiska wirtualnego. Jednak w przypadku funkcjonowania
gospodarstw agroturystycznych wykorzystanie tej technologii jako instrumentu
oddziatywania na rynek jest dopiero odkrywane. Wzrost wiedzy i umiejgtnosci
technicznych, poprawiajacy si¢ dostgp do sieci WWW oraz zwickszajaca sig
liczba firm $§wiadczacych ustugi projektowania witryn WWW spowodowaty, ze
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zwigksza si¢ liczba gospodarstw agroturystycznych wykorzystujacych Internet
do rozwijania swojej dziatalno$ci. Powoduje to jednoczesnie stala poprawg funk-
cjonalnosci ustug, a tym samym wzrost konkurencyjnosci migdzy podmiotami.
Wprawdzie tego typu ustugi w innych branzach, takze z sektora turystycznego,
przestaly by¢ postrzegane jako innowacyjne, jednak w $rodowisku ustugodaw-
cow agroturystycznych stanowia one novum. Réwniez w przypadku wielu tury-
stow mozliwos¢ dotarcia do ustug agroturystycznych za posrednictwem Internetu
okreslana moze by¢ jako dziatanie innowacyjne, przede wszystkim z uwagi na
dotychczasowa niedostepnos¢ tego rynku w sieci WWW. Opodznienie temporalne
we wprowadzaniu nowych rozwiazan nie powinno wigc eliminowac dyskusji na
temat innowacyjnos$ci, o ile wprowadzone zmiany sa w stanie istotnie oddziaty-
wac na zwigkszenie popytu. Mozna tym samym stwierdzi¢, ze asymilacja inno-
wacyjno$ci przebiega w interwatach czasowych, réznych dla poszczegdlnych
sektorow.

Do nowych trendéw badz, na razie jeszcze, tendencji w turystyce zwiaza-
nych z poszukiwaniem obszarow, wdrazaniem technologii i wykorzystywaniem
technik upowszechniania innowacji mozna zaliczy¢:

— podrozowanie coraz szybszymi trasami,

— polaryzacja i zroznicowanie klientow na tych, ktorzy pragna komfortu, i tych,
ktorzy sa zorientowani na przezycia,

— przyblizenie turystyki do przestrzeni kosmicznej,

— wicksza troska o wizerunek miejsca docelowego.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze kategoria innowacji absolutnych
(pierwotnych) moze znalez¢ swoje zastosowanie w turystyce. O ile Internet moze
by¢ postrzegany jako innowacja o charakterze absolutnym w zakresie produkto-
wym, o tyle jego pionierskie zastosowanie w procesie promocji czy dystrybucji,
na przyktad w branzy turystycznej, bedzie mialo charakter innowacji absolutne;j
w zakresie marketingowym. Nalezy réwniez podkresli¢, ze kategoria innowacji
wtornych, postrzegana niestusznie jako imitacyjna lub pozorna, jest pozadana
w turystyce, gdyz jest zwigzana z procesem dyfuzji innowacji, a ten wptywa na
poprawe konkurencyjnosci podmiotdw turystycznych, jak réwniez przyczynia si¢
do podnoszenia jakosci oferowanych produktéw i ustug na rynku turystycznym.
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3. ELEMENTY INNOWACJI I INNOWACYJNOSCI W REKREACJI

Rekreacja to forma odpoczynku, wytchnienia czy rozrywki dobrowolnie
wybrana dla wlasnej satysfakcji i podejmowana poza obowiazkami zawodowymi,
spotecznymi i domowymi'‘. W typologii rodzajow ustug turystycznych pojawiaja
si¢ rozne terminy zwiazane z rekreacja: ustugi rekreacyjne, ustugi rekreacyjne
i rozrywkowe, ustugi rekreacyjno-sportowe'. W ramach ustug rekreacyjno-spor-
towych tworzone sa na potrzeby turystow warunki do czynnego wypoczynku
iuprawiania réznych form wypoczynku i rekreacji'®. Z kolei P. Rozycki'” wyszcze-
go6lnia ustugi rekreacyjne i rozrywkowe, definiujac je jako dziatania majace na
celu zapewnienie wlasciwego wypoczynku w czasie wolnym.

Sfera ustug rekreacyjnych jest bardzo szeroka, stad tez wystepuja pewne
trudnos$ci w rozgraniczeniu niektorych elementéw innowacji w rekreacji, jak
tez odrdznienia jej od innowacyjnosci. Niemniej jednak rozpatrujac innowacje
i innowacyjno$¢ w rekreacji, mozna wyr6zni¢ trzy zasadnicze kierunki — a nawet
mowic o rodzajach innowacji:

— innowacje produktowe — wytwarzanie nowych produktow, w tym wprowa-
dzanie nowosci techniczno-technologicznych (na przyktad zorbing),

— 1innowacje ustugowe — uzupetnianie aktualnych rodzajow rekreacji o nowe
formy majace znakomity wydzwick spoteczny,

— 1innowacje procesowe — wprowadzanie w coraz wigkszym zakresie nowych
procesdéw i sposobow rozwijania rekreacji ruchowe;.

W pierwszym przypadku, dotyczacym wytwarzania nowych produktow,
dziatalno$¢ rozwojowa zmierza do wzbogacenia aktualnych form rekreacji
ruchowej o nowosci technologiczne (powiazane z odpowiednim oprzyrzado-
waniem). Chodzi tu o rozwijanie w duzym tempie nowych sposobow rekreacji
typu: aerobik, pilates, tai-chi, callanetics, step, streczing, hatha-joga (na przyktad
w profilaktyce kregostupa), choreoterapia (terapia tancem i ruchem), a nawet

4 Zob. E. Mazur, Leksykon turystyki i krajoznawstwa, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2000,
s. 53.

5 A. Niedziotka, Innowacyjne ustugi rekreacyjne jako determinanta rozwoju agroturystyki
w wojewddztwie matopolskim, w: Innowacje i innowacyjnos¢ w sektorze agrobiznesu, t. 11: Rodzaje
innowacji, red. M. Adamowicz, SGGW, Warszawa 2008, s. 231.

16 H. Borne, A. Dolinski, Organizacja turystyki, WSiP, Warszawa 1998, s. 98.
17 P. Rozycki, Zarys wiedzy o turystyce, Proksenia, Krakow 2006, s. 92.
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windsurfing rekreacyjny'® i wielu innych form fitness wykorzystujacych coraz
szersza gamg urzadzen i zapewniajacych komfort doznan fizycznych.

Drugi kierunek obejmuje pewne nowosci w stosunku do stanu poprzed-
niego, wywotane przez szeroki popyt spoteczny. Jest to tak zwana rekreacja
bierna, wypoczynkowa lub relaksowa, rozwijajaca si¢ na catym §wiecie, w tym
w Polsce. Chodzi przede wszystkim o dziatania majace na celu powstanie zie-
leacow, nowych parkow wyposazonych w urzadzenia rekreacyjne (fontanny
z kolorowymi strumieniami wody badz o$wietlane kolorowym $wiattem, estrady
przeznaczone na imprezy rozrywkowe, planty z zagospodarowanymi klombami
kwiatow, aleje roz itp.). Spoleczno$é, szczegolnie wigkszych miast, chetnie
odwiedza takie obiekty, przesiadujac na tawkach, ogladajac plywajace tabedzie,
odpoczywajac po cigzkiej pracy. Mowiac fachowo, ten rodzaj odpoczynku nalezy
do specyficznego rodzaju rekreacji: biernej fizycznie, ale bogatej duchowo.

W ostatnim przypadku chodzi o stopniowe przenoszenie rekreacji rucho-
wej z sali gimnastycznej w szeroko rozumiane otoczenie przyrodnicze. W tej
sytuacji wyroznienie i nazwanie elementow innowacji staje si¢ stosunkowo pro-
ste (wedlug J.A. Allena zalicza sig¢ to do elementu nazwanego wprowadzaniem
do szerokiego uzytku nowych sposobow postgpowania). Najbardziej do tego
nadaje si¢ srodowisko lesne. W nim powstaje najwigcej nowych form rekreacji
pochodzacych z rekreacji ruchowej, uwidaczniajacych si¢ zgodnie ze schematem
przedstawionym na rysunku 1.

rekreacja ruchowa

REKREACJA / ¢

rekreacja przyrodnicza

CZAS WOLNY EE——

TURYSTYKA
\ ¢

rekreacja zdrowotna

Rys. 1. Zwiazki rekreacji ruchowej z rekreacja zdrowotna

Zrédlo: opracowanie wlasne.

18 M. Stelmach, Efektywnosé¢ rekreacyjnego uprawiania windsurfingu w treningu zdrowotnym
dorostych osob, w: Teoria i praktyka rekreacji ruchowej, PWSZ, Biata Podlaska 2006, s. 152.
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Przejscie rekreacji ruchowo-przyrodniczej w system rekreacji zdrowotne;j
wynika z tego, ze podstawowym celem rekreacji przyrodniczej jest regeneracja
zdrowotna naszego organizmu'®. Zwiazkow pomigdzy rekreacja ruchowo-przy-
rodnicza a zdrowotng oraz jej genezy nalezy doszukiwac si¢ w uktadzie zapre-
zentowanym na rysunku 2.

CZAS |—3| REKREACJA »| REKREACJA |—p PRZYRODA| —» MEDYCYNA
WOLNY RUCHOWA NATURALNA
TURYSTYKA REKREACJA SALA
BIERNA GIMNASTYCZNA

Rys. 2. Ewaluacja rekreacji ruchowe;j

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wsrod najczesciej realizowanych form rekreacji ruchowej w ekosystemach

lesnych mozna wymienic:

— obserwacja ptakéw i innych zwierzat,

— odwiedzanie punktow widokowych,

— zwiedzanie pomnikéw przyrody i rezerwatow,
— rekreacja piesza, rowerowa, kajakowa, konna.

Do innowacyjnych form rekreacji w ekosystemach lesnych posiadajacej

cechy form rekreacji o cechach przyrodniczo-zdrowotnych nalezy zaliczy¢:

— zbieranie zio6t (niepodlegajacych $cistej ochronie),

— chodzenie boso po ptytkich strumieniach,

— chodzenie boso po torfowiskach, runie lesnym, a zima po $niegu,

— inhalacja w wyrgbach (miejsca takie charakteryzuja sig¢ najwyzszym steze-
niem olejkow eterycznych).

Nalezy stwierdzi¢, ze obecnie najczgsciej polecanymi, a zarazem najprost-
szymi (opartymi na naturalnym ruchu) formami aktywnos$ci ruchowej (rekreacji
ruchowej) w plenerze leSnym sa:

— spacery (charakteryzujace si¢ niskim stopniem wysitku, zorientowane przede
wszystkim na inhalacjg oraz obserwacj¢ przyrody, w trakcie ktorych pokonuje
si¢ niewielkie odcinki terenu),

19 K. Michatowski, B. Lagowska, Potrzeby i mozliwosci wykorzystania ekosystemow lesnych...,
s. 117.
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— marsze (bardziej intensywne, nastawione giownie na poprawe wydolnosci
1 0gdlnej sprawnosci fizycznej),

— wycieczki (o zréznicowanej intensywnosci, nastawione na zwiedzanie rezer-
watow, podgladanie przyrody, realizowane po wytyczonych trasach o rdznej
dhugosci).

Las ma wiele walorow, ktére moga by¢ wykorzystane na potrzeby rekreacji
ruchowej. Zalicza si¢ do nich:

— zréznicowane uksztattowanie terenu (w odrdznieniu od ptlaskiej podtogi na
sali),

— zmiennos¢ podszycia (na sali sa maty),

— naturalne rekwizyty w postaci patykow, szyszek, lisci, kamieni, a takze
drzewa, pnie, klody, rowy (w pomieszczeniach gimnastycznych sa drabinki,
kozty, pitki i inne urzadzenia).

W ekosystemach lesnych organizowane sa rowniez $ciezki zdrowia, ktére
mozna zaliczy¢ do takich form rekreacji, jak

— biegi na orientacjg,

— biegi wyznaczong trasa,

— marsze na orientacje,

— ¢wiczenia na bardzo prostych, najczesciej drewnianych, naturalnych przyrza-
dach (pnie drzew, rowy, strumyki, inne rekwizyty lesne).

Zakonczenie

Innowacje sa waznym zjawiskiem wspoélczesnego zycia gospodarczego
1istotnym czynnikiem rozwoju. Jak stwierdzono w artykule, turystyka i rekreacja,
w poréwnaniu z innymi dziedzinami zycia gospodarczego (i innych organizacji)
sa postrzegane jako sektor wtdrnie wykorzystujacy innowacje i innowacyjnos$c.
Jednak moga one przynosi¢ bardzo pozytywny skutek, zar6wno w sferze podazy,
jak i popytu. W artykule wskazano na wybrane elementy tych zjawisk, ktore, bio-
rac pod uwagg literature przedmiotu, stale si¢ rozwijaja i zarowno w turystyce,
jak i rekreacji moga mie¢ charakter innowacji absolutnych. Jednocze$nie mozna
stwierdzi¢, ze turystyka generuje innowacje zarowno o charakterze absolutnym,
jak 1 wtornym. Przy czym gltowna determinanta dyfuzji innowacji w sektorze
turystycznym jest czynnik ludzki, a w szczego6lnosci zwiazany z doplywem
nowych, wyksztatconych kadr.
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ELEMENTS OF THE INNOVATION
AND INNOVATIVE CHARACTER CHOSEN
IN TOURISM AND RECREATION

Summary

Innovations are an important phenomenon of the contemporary economic life and
the significant factor of development. How it is stated in the paper, tourism and recreation
when compared to other economic domains (and other organizations), they are perceived
as the sector secondary utilizing innovations and innovative character. However they are
able to bring very positive results both in the sphere of the supply and demand. Chosen
elements of these phenomena, that are still being developed in tourism and recreation and

considering literature of the subject, are pointed in the paper.

Translated by Romuald Ziotkowski



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 568 EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 13 2009

ROMUALD ZIOLKOWSKI

Politechnika Bialostocka

ZNACZENIE WITRYNY WWWwW
W KSZTALTOWANIU PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ
PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH

Wprowadzenie

Turystyka jest postrzegana jako sektor, ktory przoduje w wykorzystaniu
nowoczesnych technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ICT). Z jedne;j
strony ICT i e-commerce stanowia silny impuls w rozwoju sektora turystycznego',
z drugiej — sektor turystyczny znakomicie absorbuje innowacje w sferze techno-
logii informacyjnej?. Wzrost zaawansowania technologii ICT pozwala redukowac
koszty nie tylko po stronie ustugodawcow, ale rowniez turystow (zakup oferty
internetowej niejednokrotnie wiaze si¢ z nizsza cena produktu lub ustugi). Daje
mozliwosci spontanicznego podejmowania decyzji o wyjezdzie turystycznym
nawet na kilka godzin przed podroza (oferty last minute). Jednoczes$nie Internet
sprawia, ze wiele miejsc destynacji turystycznych staje si¢ blizszych — dla wirtu-
alnych biur podrdzy nie istnieje pojgcie granic fizycznych w dziatalnosci. Turysta
moze podrézowa¢ w dowolne miejsce na §wiecie, korzysta¢ z ofert dowolnego
podmiotu turystycznego, niezaleznie od fizycznej lokalizacji biura.

' Electronic Business In Tourism, European Commission, Sector Report: No. 07-II, August
2004.

2 S. Miecznikowski, Rynek technologii informatycznych i jego wykorzystanie w sektorze tu-
rystycznym. ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki” nr 7, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 17-22.
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Wirtualizacja dziatalnos$ci przedsigbiorstw sektora turystycznego wzmacnia
ich konkurencyjnos¢' przede wszystkim przez wykorzystanie ustug internetowych
do dywersyfikacji obrotow, a takze przez zmiany w strukturze organizacyjnej
firmy. Zdaniem M. Golinskiego? zastosowania ICT stuza obecnie zabezpieczeniu
pozycji przedsigbiorstwa na rynku i wypracowania przewagi nad konkurencja,
stad niejednokrotnie majq one strategiczny charakter. Ponadto nalezy zwrdci¢
uwage, ze w Unii Europejskiej wigkszos$¢ inicjatyw podejmowanych w ramach
dbatosci o pozycje konkurencyjng opiera si¢ na rozwiazaniach dostarczanych
przez ICT?. W opinii European Travel Commission* rola Internetu bedzie nieusta-
jaco wzrasta¢ w ksztaltowaniu pozycji konkurencyjnej zaréwno przedsigbiorstw,
jak i regionow turystycznych, na skutek zwigkszajacego si¢ udziatu strategii pro-
mocji w Internecie, wzrostu nakladéow na e-marketing, szczegdlnie biorac pod
uwage coraz wigksza swobode klientow w dostegpie do oferty, mozliwosci jej
poréwnywania, rozwdj nowych form ptatnosci elektronicznych oraz mozliwosci
lokalizacji ruchu turystéw w terenie (GPS i inne technologie).

Bardziej radykalne zmiany w zakresie funkcjonowania podmiotéw sektora
turystycznego przewiduje si¢ w raporcie PRISMA SG6 eTourism, w ktorym ustugi
turystyczne okreslono jako pierwsza dziedzing, ktora w ciagu najblizszych lat
przestawi sie wytacznie na forme elektroniczng®. Wtasciciele firm turystycznych,
facznie z personelem zarzadczym, zdajq si¢ wykazywac nie tylko zrozumienie
dla przebiegajacych zmian, ale rowniez determinacje w wykorzystaniu nowo-
czesnych technologii informacyjnych w rozwijaniu dziatalno$ci wlasnych przed-
sigbiorstw®. Mozliwosci zaimplementowania tych rozwigzan maja zréoznicowany

' E. Nawrocka, Wplyw globalizacji w sektorze turystycznym na funkcjonowanie polskich

przedsigbiorstw, w: Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Globalne wyzwania i zagrozenia, red.
B. Raszka, S. Bosiacki, Wydawnictwo Betagraf, Poznan 2006, s. 31-40.

2 M. Golinski, Gospodarka i informacja, w: W drodze do spoleczenstwa informacyjnego, red.
J. Lubacz, Oficyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 1999, s. 141.

3 12010 — A European Information Society for growth and employment, Communication from

The Commission To The Council, The European Parliament, The European Economic And Social
Committee And The Committee Of The Regions, Brussels 2005, COM(205), 229, http://ec.europa.
ew/information_society/eeurope/i2010/docs/communications/com 229 12010 310505 fv_en.pdf.

4 Tourism trends for Europe, European Travel Commission 2006.

5 Strategia kierunkowa rozwoju informatyzacji Polski do roku 2013 oraz perspektywiczna pro-
gnoza transformacji spoteczenstw informacyjnego do roku 2020, Ministerstwo Nauki i Informaty-

zacji, Warszawa 2005.

6 R. Ziotkowski, Zarzqdzanie informacjq w regionie turystycznym, Politechnika Biatostocka,

Biatystok 2007; J.M. Ruszkowski, Nowoczesne systemy informatyczne narzedziem informacji
w turystyce, ,,Ekonomiczne Problemy Turystyki” nr 7, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego, Szczecin 2006, s. 33-38.
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charakter, poczawszy od reklamy w Internecie, a skonczywszy na wykorzystaniu
sieci WWW jako kanatu sprzedazy. Strona WWW 1 dostep do sieci internetowe;
to wprawdzie wstepny etap prowadzenia handlu elektronicznego, jednak jest on
ogromnie istotny z punktu widzenia zmian w zachowaniach konkurencyjnych
w turystyce, do ktérych w ostateczno$ci prowadzi.

Konkurencyjnos$¢ przedsigbiorstwa turystycznego mozna okresli¢ jako jego
zdolno$¢ do dlugookresowego, efektywnego wzrostu’. Podstawowymi zrodtami
przewagi na wspolczesnym rynku turystycznym staja sig®:

— szybkos$¢ tworzenia i rozwoju produktéw o globalnym zasiggu,

— globalny marketing,

— zdolnos$¢ do natychmiastowego dostosowania wielko$ci i struktury podazy do
wielkosci i struktury popytu.

J. Kay do podstawowych zrodet przewagi konkurencyjnej zalicza innowa-
cje’, przy czym moga one dotyczyé wykorzystywanych technologii. Podobna
koncepcje zrodet przewagi konkurencyjnej zaprezentowali J. Hamel i C.K. Pra-
halad'’, twierdzac, ze wykreowanie w przedsigbiorstwie kluczowych kompetencji
pozwala na zdobycie dtugotrwalej przewagi konkurencyjnej. Jednocze$nie zazna-
czyli oni, ze zrodtem kluczowych kompetencji sa nie tylko nowe technologie,
ale umiejetnos¢ ich wykorzystania do zaspokajania potrzeb odbiorcow. Obecnie,
jak stwierdza K. Obtoj!!, na problem przewagi konkurencyjnej nalezy spojrze¢
z punktu widzenia zachodzacych zmian technologicznych, bgdacych wynikiem
rozwoju komputerdw, technologii komunikacyjnych i internetowych.

Internet przyspiesza proces konkurencji. Kilka lat temu zbudowanie witryny
WWW i umieszczenie jej w Internecie $wiadczylo o nowoczesnosci firmy
i zdobywaniu przewagi nad konkurentami. Obecnie tego typu dziatalnos¢ jest
traktowana jako naturalny etap rozwoju firmy, a nawet nieodzowny element jej
funkcjonowania na rynku. Dotyczy to praktycznie kazdego rodzaju dziatalnosci,
a w szczegoblnosci turystyki, dla ktorej swobodny dostep do informacji stat sig
silnym impulsem do rozwoju. Nie zaskakuje wigc stwierdzenie, ze zadne przed-

" Konkurencyjnos¢ gospodarki Polskiej a rola panstwa przed akcesjq do Unii Europejskiej,
red. H. Podedworny, J. Grabowiecki, H. Wnorowski, Uniwersytet w Biatymstoku, Biatystok 2000,
s. 154.

8 A. Nowakowska, Wybrane tendencje w turystyce Swiatowej w Swietle procesow globalizacji,
w: Ekonomiczne i organizacyjne aspekty rozwoju turystyki, red. J. Krupa, T. Solinski, Wydawni-
ctwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania, Rzeszow 2004, s. 17.

° J. Kay, Podstawy sukcesu firmy, PWE, Warszawa 1996, s. 154.

10" J. Hamel, C.K. Prahalad, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 1996.

' K. Obtoj, Tivorzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa 2002, s. 101.
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sigbiorstwo turystyczne nie moze pozwoli¢ sobie na brak strony WWW, gdyz
wiazaloby si¢ to z utrata wielu klientow!2,

1. CEL, ZAKRES I METODYKA BADAN

Celem artykutu jest analiza wykorzystania witryny WWW w dziatalnosci
przedsigbiorstw turystycznych oraz ocena jej wptywu na ksztaltowanie prze-
wagi konkurencyjnej w ujeciu marketingowym. W zwiazku z tym, w okresie
od kwietnia do czerwca 2008 roku przeprowadzono badania ankietowe na orga-
nizatorach i posrednikach turystycznych. Najpierw zebrano dane o wszystkich
podmiotach zarejestrowanych w Centralnej Ewidencji Organizatorow i Posred-
nikow Turystycznych (dane dostgpne na stronie http://turystyka.mg.gov.pl), po
czym wyselekcjonowano podmioty majace witryny WWW (tabela 1). W tym
celu postuzono si¢ wyszukiwarka google.pl — jako stowa kluczowe wpisywano
nazwe firmy badz, jesli istniata taka potrzeba, rowniez adres firmy. Na podstawie
otrzymanych wynikéw wybrano osiem wojewodztw, w taki sposob, aby repre-
zentowaly rozne czgsci kraju i by uzyska¢ r6zna liczbe podmiotéw posiadaja-
cych witryny WWW. Ostatecznie do przeprowadzenia badan wybrano podmioty
zwojewodztw: lubuskiego (najmniejsza liczba podmiotow posiadajacych witryne
WWW), mazowieckiego (najwigksza liczba podmiotow z witryna WWW),
lubelskiego (najmniejszy odsetek podmiotéw posiadajacych witryng WWW),
malopolskiego (najwigkszy odsetek podmiotow z witryng WWW), podlaskiego,
warminsko-mazurskiego, wielkopolskiego i zachodniopomorskiego (wojewodz-
twa wybrane do badan zaznaczono w tabeli 1 pogrubionym drukiem).

W badaniu wykorzystano kwestionariusz ankiety, ktory byt wysytany droga
elektroniczna (w kilku przypadkach zostal dostarczony osobiscie). Kwestiona-
riusz zawieral 11 pytan dotyczacych tematyki tworzenia i zarzadzania witryna
WWW. W szczegolnosci zwrocono uwage na zagadnienia tworzenia i admini-
strowania witryna, koszty budowy i rozwijania serwisu, funkcji pelnionych przez
witryng WWW oraz uzyskiwanych przez firmg korzysci.

12 R. Zidtkowski, Ustugi internetowe w branzy hotelarskiej, w: Innowacje w rozwoju turystyki,
red. M. Jalinik, Politechnika Bialostocka, Biatystok 2008, s. 411-419.
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Tabela 1
Organizatorzy i posrednicy turystyczni posiadajacy strony WWW
Liczba Procentowy udziat
Lp. Wojewodztwo Lic;bq podmiotow podmiotow
podmiotéw | posiadajacych posiadajacych
strong WWW strong WWW
1. | dolnoslaskie 262 155 0,59
2. | kujawsko-pomorskie 146 76 0,52
3. | lubelskie 109 26 0,24
4. | lubuskie 47 18 0,38
5. | todzkie 147 93 0,63
6. | malopolskie 305 284 0,93
7. | mazowieckie 553 367 0,66
8. | opolskie 58 43 0,74
9. | podkarpackie 100 60 0,60
10. | podlaskie 83 52 0,63
11. | pomorskie 200 120 0,60
12. | slaskie 409 252 0,62
13. | $wigtokrzyskie 53 34 0,64
14. | warminsko-mazurskie 111 74 0,67
15. | wielkopolskie 248 155 0,62
16. | zachodniopomorskie 137 106 0,77
17. | POLSKA ogdtem 2968 1915 0,64

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie Centralnej Ewidencji Organizatorow i Poéred-
nikéw Turystycznych, stan na 25 kwietnia 2008 r.

2. CHARAKTERYSTYKA BADANEJ ZBIOROWOSCI

Kwestionariusz zostat wystany do 146 podmiotdéw, co w przypadku woje-
wodztwa lubuskiego stanowito 100% badanej populacji, natomiast w przypadku
wojewodztwa matopolskiego niecate 7%. Okreslajac liczbg badanych podmio-
tow (18 z kazdego wojewodztwa), przyjeto zalozenie, ze niezaleznie od loka-
lizacji motywy sklaniajace do zamieszczenia oferty w Internecie sa podobne,
wigc badania postanowiono przeprowadzi¢ na jednakowej liczbie podmiotow
w kazdym wojewddztwie, przy czym wybor byt przypadkowy. Lacznie uzyskano
86 odpowiedzi zwrotnych (59% wystanych ankiet), najwigcej z wojewodztw
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mazowieckiego (100%) i1 podlaskiego (67%), najmniej z lubelskiego i zachod-
niopomorskiego (po 44%; rys. 1).

Wybierajac podmioty do badan, kierowano si¢ kryterium wykorzystania
Internetu do komunikacji z klientami, a mianowicie sprawdzano, czy mozliwy
jest kontakt z badanym przedsigbiorstwem za posrednictwem poczty elektronicz-
nej lub czy ma ono strong WWW.

mazowieckie
podlaskie
warmirsko-mazurskie
matopolskie

lubuskie
wielkopolskie

zachodniopomorskie

lubelskie

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Rys. 1. Udzial odestanych ankiet od podmiotéw bioracych udzial w badaniu wedtug
wojewodztw
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z uwagi na ograniczong probe badawcza nie analizowano przyczyn
braku odpowiedzi, ich przestrzennego zrdznicowania, ani zalezno$ci pomiedzy
udzieleniem odpowiedzi a zakresem terytorialnym prowadzonej dziatalnosci czy
tez rodzajem oferty — przyjazdowa lub wyjazdowa. Zgodnie z przyjetymi zatoze-
niami badawczymi, celem badan byta proba potwierdzenia, ze dziatalnos¢ pod-
miotow turystycznych w wirtualnym srodowisku jest postrzegana przez nie same
jako sposéb na budowanie przewagi konkurencyjnej. Nalezy przy tym zauwa-
zy¢, ze nieudzielenie odpowiedzi na pytania ankietowe (brak zwrotu wypetnio-
nej ankiety) moze by¢ rowniez podstawa do konstruowania wnioskow na temat
relacji podmiotow z rynkiem.
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Wszystkie podmioty biorace udziat w ankiecie miaty wtasng strong WWW
oraz wlasna skrzynke poczty elektronicznej. Zakres i jako$¢ informacji umiesz-
czanych na witrynie WWW, szata graficzna, a takze petnione przez witryne
funkcje, byly zréznicowane. Nalezy stwierdzi¢, ze pod wzgledem estetyki szaty
graficznej, kreatywno$ci rozwigzan i tworzenia klimatu strony WWW, wszyst-
kie przegladane witryny cechowaty si¢ rzetelnoscia i przejrzystoscia. Zazwyczaj
strony gtéwne tadowaly si¢ szybko, mialy intuicyjny interfejs, przejrzyste i czy-
telne menu, uporzadkowane informacje, nie byty przetadowane zdjgciami i innymi
elementami graficznymi, miaty dobrze wyeksponowane oferty promocyjne. Czg-
sto zawieraly narzgdzia umozliwiajace wyszukiwanie ofert danego podmiotu,
a takze pozwalaly na interakcje pomiedzy firma a klientami (komunikatory inter-
netowe, obecnos¢ na forach internetowych, udziat w grupach dyskusyjnych)
nie tylko w jezyku polskim. Zdarzaly si¢ jednoczes$nie witryny przetadowane
informacjami graficznymi, o duzym zréznicowaniu szaty graficznej (rozne style
1 kolory czcionek, rézne tla, wiele animacji), co wprowadzato chaos w prezento-
wanych tresciach, a najwazniejsze informacje nie byty wyeksponowane.

3. WYNIKI BADAN

Prezentacja oferty turystycznej w wirtualnym $rodowisku jest obecnie
konieczno$cia, wymuszana przez reguly funkcjonowania rynku, a w szczegdlno-
$ci przez stron¢ popytowa. Daje ona duza swobodg nie tylko w promocji firmy
(na przyktad przez reklame), ale przede wszystkim w ksztattowaniu interaktyw-
nej komunikacji z klientem, poczawszy od zapytan o ofertg, a skonczywszy na
rezerwacji ustug. Nalezy stwierdzi¢, ze obecnie konkuruje si¢ zar6wno samym
wygladem witryny, jak i funkcjami, ktore ona pelni (na przyktad dostep on-line
do pracownikéw firmy, rozmowy przez Internet w czasie rzeczywistym, fora dys-
kusyjne, galerie zdjg¢, materiaty do $ciagnigcia). Zdecydowana wigkszos¢ pod-
miotdw rozumie rosnace potrzeby klientéw i do projektowania witryny zatrudnia
profesjonalistow. Prawie 70% ankietowanych firm dokonato takiego wyboru,
przy czym az 53% zlecito wykonanie witryny firmom informatycznym, a 14%
osobom specjalizujacym si¢ w ich projektowaniu (webmasterom). Szczegdtowe
wyniki zaprezentowano na rysunku 2.
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firma zewnetrzna
53

we wiasnym
zakresie 19
webmster

pracownik firmy

znajomy 5

Rys. 2. Projektanci witryn internetowych w badanych przedsigbiorstwach [%]
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Samodzielne wykonanie witryny (19%) lub zlecenie tego zadania pracow-
nikowi (9%) nie wynikato z ograniczonych $rodkow, a raczej z przekonania,
ze wystarcza wilasne umiejetnosci. Do takiego osadu sklania fakt, ze jedynie
13% ankietowanych stwierdzilo, ze wykonanie witryny nic ich nie kosztowato.
Najwigkszy odsetek badanych (45%) poniost koszty powyzej 1000 zt (w tym
19% — powyzej 3000 zt), w 26% badanych firm wydatki na zaprojektowanie
witryny zamknely si¢ w kwocie pomigdzy 500 a 1000 zt, a 16% wydalo ponizej
500 zI. Najnizej byli optacani pracownicy projektujacy witryng; niewielki koszt
wiazal si¢ rowniez z zakupem literatury dotyczacej projektowania stron WWW.
Innym argumentem potwierdzajacym tezg, ze badane firmy wysoko oceniajq
wlasny potencjat w zakresie umiejetnosci technicznych zwiazanych z tworze-
niem i zarzadzaniem witryng WWW jest fakt, ze 51% ankietowanych podmio-
tow samodzielnie administruje swoja strona, 35% zleca to firmom zewngtrznym,
a 14% webmasterowi projektujacemu witryng. Koszty administrowania stanowig
niewielki odsetek wszystkich kosztow statych — w 92% badanych firm nie prze-
kraczaja 1000 zt, przy czym co czwarta firma twierdzi, ze zadania te wchodza
w zakres obowigzkow pracownikow.

Sposob wykorzystania strony WWW w dzialalnos$ci biezacej i strategiczne;j
firmy jest rézny, poczawszy od funkcji reklamowych, przez kreowanie wize-
runku firmy, a skonczywszy na dywersyfikacji sprzedazy. Niezaleznie od tego
zastosowane rozwigzania techniczne, a przynajmniej szata graficzna i nawiga-
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cja, powinny by¢ atrakcyjne i wyrdznia¢ si¢ wsrdd konkurencji. Takie zdanie
podzielaja ankietowane przedsigbiorstwa, ktore wsérdd cech charakteryzujacych
projektanta i administratora witryny WWW wymieniaja na pierwszym miejscu
kreatywnos¢ 1 pomystowosc¢ (56% odpowiedzi), a takze samodzielne doksztatca-
nie oraz kursy i szkolenia w zakresie tworzenia stron WWW (rysunek 3 — respon-
denci mogli wymieni¢ wigcej niz jedna cechg).

Przy projektowaniu witryny WWW wigksza uwage zwraca si¢ na efekt
wizualny niz na jej funkcjonalnos¢, co — zdaniem respondentéw — jest zgodne
z oczekiwaniami oséb korzystajacych z witryny. Osoba poszukujaca informa-
cji najpierw zwraca uwagg na interesujaca szate graficzna, interfejs, zdjgcia,
czytelne napisy, promocje. Zaciekawiona, zaczyna zapoznawac si¢ z oferta,
najpierw ta zamieszczong na stronie startowej, a nastgpnie poszukuje informa-
cji o innych produktach. Dlatego tak wazne sa przyciski sterujace i zrozumiate
menu umozliwiajace tatwa nawigacje¢ po stronie internetowej. Dopiero na sam
koniec, po wzbudzeniu zainteresowania, internauta szuka mozliwosci kontaktu
z firma, w tym mozliwos$ci zakupu produktow turystycznych. Stad tez funkcjo-
nalno$¢ witryny bywa rzecza drugorzedna, a przez to czgsto pomijana przy jej
tworzeniu.

kreatywnos$é 56

samodzielne 4“1

doksztatcanie |

kursy i szkolenia 41

wyksztatcenie 33
informatyczne |

studia podyplomowe 8

inne 5

Rys. 3. Kwalifikacje projektanta witryny WWW [%]
Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

O takim podejsciu $wiadcza rowniez odpowiedzi udzielane na pytanie
o funkcje pelnione przez strong WWW. Najczesciej wskazywano reklame — 56%
firm oraz informowanie o produktach — 50%. Do sprzedazy wtasnych produktow
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strona internetowa jest wykorzystywana w mniej niz co drugiej badanej firmie
(45%), natomiast jedno na trzy badane przedsigbiorstwa uwaza, ze stwarza ona
dodatkowe mozliwos$ci pozycjonowania oferty na rynku turystycznym. Co trze-
cia firma wykorzystuje strong internetowa do tworzenia dodatkowej drogi komu-
nikacji z klientem.

Wprawdzie w ankietach przewazaty opinie, ze witryna WWW sprowadza si¢
do reklamy i informacji o ofercie, to mimo wszystko dziatalno$¢ w wirtualnym
srodowisku jest uwazana przez ankietowane podmioty za potrzebna. Jedynie 2%
ankietowanych przedsigbiorstw stwierdzito, ze strona WWW nie przyniosta zad-
nych wymiernych badz niewymiernych korzysci, pozostali respondenci zauwa-
zaja wiele pozytywnych zmian (rysunek 4 — respondenci wymieniali wszystkie
zauwazone korzysci). Do najcze$ciej wymienianych nalezala promocja firmy
(79%), wzrost sprzedazy produktéw i ustug (76%) i zwigkszone zainteresowanie
oferta (na przyktad przez wzrost zapytan o ofertg). Co drugi badany podmiot
wsrdd korzys$ci wymieniat poprawe konkurencyjnosci firmy. Réwnie czgsto
zwracano uwagg na lepszy kontakt z klientem, mozliwy o kazdej porze dnia
1 nocy (migdzy innymi dzigki ustudze poczty elektronicznej). Zaznaczano jed-
noczesnie, ze witryna WWW przyczynia sig¢ zarowno do pozyskiwania nowych
klientow, jak i lepszego przywiazania oséb, ktére juz korzystaty z ustug danego
podmiotu.

lepsza promocja firmy

wzrost sprzedazy produktow i ustug [l
zwigkszone zainteresowanie ofertg
lepszy kontakt z klientem

poprawa konkurencyjnosci

zmniejszenie kosztow

zadne

Rys. 4. Korzys$ci wynikajace z posiadania witryny WWW [%]
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan ankietowych.
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Nalezy pamigtaé, ze pojawienie si¢ firmy w Internecie niesie za soba wiele
nowych obowiazkow, ktore czasami moga by¢ postrzegane jako negatywne
przejawy aktywnos$ci wirtualnej. Jedynie 3% ankietowanych firm twierdzi, ze
nie zauwazyto zadnych negatywnych przejawow w dziatalnosci internetowe;,
pozostate 97% respondentdéw zauwaza mniejsze lub wigksze mankamenty. Naj-
czgsciej wymieniang wada wirtualizacji dziatalno$ci byta utrata bezposredniego
kontaktu z klientem (51% odpowiedzi). Najprawdopodobniej wynika to z faktu,
ze wérod klientow fizycznie odwiedzajacych biura organizatoréw i posrednikow
turystycznych coraz mniej jest oséb niezdecydowanych, podatnych na sugestie
pracownikéw firmy, a coraz wigcej zdecydowanych co do wyboru konkretnego
produktu, przychodzacych z pelna wiedza na temat tego, co firma im moze zaofe-
rowac i czego oni sami potrzebuja.

Z kolei dla 41% ankietowanych najwigksza uciazliwos$cia jest konieczno$¢
ciagtej aktualizacji danych, ktora nie tylko trzeba wykonywac na biezaco, ale nie-
jednokrotnie takze po zamknigciu biura. Pozostate 5% stwierdzito, ze negatywne
przejawy dziatalnosci w Internecie (utworzenie i administrowanie strong WWW)
wynikaja ze wzrostu kosztow dziatalnosci. Przy czym zaden z badanych pod-
miotow nie taczy tego z kosztami osobowymi, a jedynie z konieczno$cia zakupu
nowego komputera badz rozbudowania zestawu komputerowego o nowe urza-
dzenia zewngtrzne czy tez z zakupem odpowiedniego oprogramowania dajacego
mozliwo$¢ administrowania utworzong strong internetowa.

Podsumowanie i wnioski koncowe

Turystyka jest przejawem aktywnosci przestrzennej. Wymaga od jej uczest-
nikow zmiany miejsca, w celu dotarcia do miejsca wypoczynku lub interesujacego
obiektu turystycznego. Jednak sama konsumpcja turystyczna jest poprzedzona
poszukiwaniem informacji, a nast¢pnie zakupem produktu turystycznego. Obie
te czynno$ci moga by¢ i coraz czesciej sa realizowane w domu za posrednictwem
Internetu.

Analizujac stopien wykorzystania strony WWW w codziennej dziatalnosci
organizatorow 1 posrednikow turystycznych, nasuwa si¢ kilka wnioskow. Jeden
z nich dotyczy wygladu witryny WWW. Wazne jest, aby charakteryzowata si¢
ona przejrzysto$cia, wysoka estetyka, intuicyjnym interfejsem, i by odrdézniata
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si¢ od innych. Jako$¢ materialow zamieszczonych na stronie WWW decyduje
o0 pierwszym wrazeniu, ktore zachgca lub zniechgca potencjalnych klientow.

Kolejny wniosek dotyczy rosnacych umiejgtnosci technicznych pracowni-
kow sektora turystycznego. Jak wynika z badan, w co drugiej firmie zleca sig
administrowanie witryna WWW pracownikowi firmy badz wtasciciel samodziel-
nie podejmuje si¢ tego zadania. Wynikac¢ to moze po czgsci z oszczgdnosci, jed-
nak bez odpowiedniego przygotowania kadry turystycznej w zakresie obstugi
stron WWW nie byloby to mozliwe. Jednocze$nie samodzielna obstuga strony
WWW wptywa na wigksza elastycznos¢ firmy w kontakcie z klientem, szybsze
reagowanie na zmiany ujawniajace si¢ na rynku turystycznym. Ponadto jest to
sposdb na ograniczenie dostgpu do poufnych danych (na przyktad o sprzedazy)
osobom z zewnatrz.

Nalezy takze zauwazy¢, ze stosunkowo rzadko sa wskazywane korzysci
w postaci ograniczenia kosztow dziatalnosci. Cecha, ktora jeszcze niedawno
byta jednym z gtownych atrybutéw wdrazania nowoczesnych rozwiazan techno-
logicznych, obecnie nie jest juz tak wazna (zmniejszenie kosztow wskazato 31%
ankietowanych podmiotow). Jednoczesnie 5% ankietowanych przedsigbiorstw
uwaza, ze koszty funkcjonowania wzrosty wraz z powstaniem strony WWW.

Nalezy rowniez stwierdzié, ze wyniki przeprowadzonych badan posrednio
i bezposrednio wskazuja na wykorzystanie strony WWW do ksztaltowania prze-
wagi konkurencyjnej podmiotdéw turystycznych. Wynika to z oceny kwalifikacji
osoby projektujacej strony WWW i wykorzystania samej witryny do pozycjono-
wania swojej oferty, jak rdwniez z bezposrednich wskazan podmiotow (51%),
ktore uznaly, ze wptyngto to na poprawe konkurencyjnosci przedsigbiorstwa.
Warto zwroci¢ uwage, ze w podobnych badaniach przeprowadzonych w tym
samym okresie wsrod 67 podmiotow turystycznych wojewodztwa podlaskiego
(biura podrozy, hotele 1 gospodarstwa agroturystyczne), jedynie 25% ankietowa-
nych odpowiedziato, ze wsrdd korzysci widza poprawe konkurencyjnosci firmy.
Wynika to zapewne ze specyfiki regionu, a nie z malej roli Internetu w oddzia-
lywaniu na turystow. Wigkszo$¢ przedsigbiorstw w wojewodztwie podlaskim
jest nastawiona na lokalnego turyste, co najwyzej krajowego. Nieliczne upatruja
swoich szans w poszerzaniu dziatalno$ci na inne obszary geograficzne, w szcze-
g6Inosci zachodnioeuropejskie. Dla biur podrézy, ktore w wigkszosci zajmuja
si¢ turystyka wyjazdowa i nastawione sa na mieszkancow regionu, najwazniejsza
funkcja jest informowanie o ofercie i do tego sprowadza si¢ wykorzystywanie
ustug oferowanych przez Internet.
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ROLE OF WEB-PAGE IN SHAPING THE COMPETITIVE ADVANTAGE
OF TOURIST COMPANIES

Summary

Progress of information technology is causing tourists to get used to easier and
quicker access to current information. Internet is becoming the base of this habit. Curren-
tly, no company, including ones operating in the tourist trade can not allow themselves
not to have a web site because it could lead to the loss of customers. Just few years ago
possession of a webpage was a proof of modernity of the company and helped to create
the advantage over other competitors. Currently, this type of activity is being treated as
a natural stage of the company development.

Owners of tourist companies, including management personnel, are showing under-
standing but also determination in the usage of modern information technologies to deve-
lop activity of their companies. However possessing the web page and the access to the
Internet network is merely the preliminary stage of running the e-commerce.

The article presents the analysis and estimation of the usage of the web-page as a tool

for shaping the competitive advantage. The work results are based on poll examinations.

Translated by Romuald Ziotkowski
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ZAKRES WSPOLPRACY UBEZPIECZYCIELI
Z BIURAMI PODROZY

Wprowadzenie

Wspotpraca organizatorow turystyki z zaktadami ubezpieczeniowymi jest
nieodzownym elementem kazdej dziatalnosci turystycznej. Stosuja si¢ do niej
bowiem zarowno ubezpieczenia obowiazkowe, jak i ubezpieczenia dobrowolne.
O ile posiadanie ubezpieczen obowiazkowych wynika z regulacji prawnych rynku
ustug turystycznych, o tyle ubezpieczenia dobrowolne i rosnace nimi zaintereso-
wanie jest rezultatem zwigkszajacej si¢ Swiadomosci ubezpieczeniowej turystow.
Swiadezy o tym fakt, ze przed wyjazdem coraz wiecej Polakow decyduje sig
na zakup polisy, kazdej, nawet najlepiej zorganizowanej imprezie turystycznej
towarzyszy bowiem ryzyko. Warto tez zauwazy¢, ze Polacy coraz uwazniej czy-
taja warunki ubezpieczenia oraz interesujq si¢ tym, jaka realna ochrong zapewnia
im ubezpieczenie. Jednocze$nie ubezpieczyciele, dazac do polepszenia swiad-
czonych ustug, staraja si¢ oferowac coraz pehiejsza ochrong ubezpieczeniowa,
obejmujac zakresem ubezpieczenia nowe rodzaje ryzyka i ustugi, co stanowi
odpowiedz na oczekiwania i potrzeby klientéw. Dla ubezpieczycieli wazna jest
tez forma oraz jako$¢ wspotpracy z klientami. Umowy agencyjne, na ktorych
podstawie biura podrozy posrednicza w sprzedazy produktow ubezpieczenio-
wych, daja korzysci obydwu stronom. Biura zyskuja dodatkowe zrodto zarob-
kowania, a takze przez poszerzona oferte ustug turystycznych o odpowiednio
dobrang asekuracje zwigkszaja swa atrakcyjnos¢ na rynku.



76

Anna Bera, Dariusz Pauch

W artykule zostanie podjgta proba przedstawienia zakresu wspolpracy

ubezpieczycieli z biurami podrézy w $wietle przeprowadzonych badan em-
pirycznych.

1.

KORZYSCI BIUR PODROZY ZE WSPOEPRACY Z UBEZPIECZYCIELAMI

Posiadanie ochrony ubezpieczeniowej i aktywna wspotpraca z ubezpieczy-

cielem daje biurom podrozy wiele korzysci (oprocz juz wspomnianych finanso-

wych). Mozna w$rod nich wymienic:

Mozliwos¢ przeniesienia na ubezpieczyciela doktadnie okreslonych rodzajow
ryzyka (funkcja transferu ryzyka dzigki sktadce ubezpieczeniowej). Znacze-
nie funkcji ochronnej ubezpieczenia polega przede wszystkim na zmniejsze-
niu lub catkowitym zaniechaniu gromadzenia oszczedno$ci na wyrownanie
ewentualnych szkod.

W przypadku wystapienia zdarzenia objetego ochrona ubezpieczeniowa
gospodarcze skutki utraty majatku Iub jego czgsci zostaja wyréwnane przez
wyplate odszkodowania, a ubezpieczonemu podmiotowi przywrdcony zostaje
stan, jaki mial miejsce przed powstaniem szkody (funkcja wyrdéwnania
szkody).

Ochrona ubezpieczeniowa jest tansza niz tworzenie wlasnych rezerw finan-
sowych i state ich utrzymywanie w gotowosci do pokrycia mozliwych szkod.
Gromadzenie rezerw na cele, o ktorych mowa, nie daje zadnych przywilejow
(ulg) podatkowych, koszty sktadki ubezpieczeniowej natomiast wliczane sa
do kosztow dziatalnosci 1 tym samym zmniejsza podstawe opodatkowania.
Ubezpieczenie stwarza lepsze warunki do przyznania firmie turystycznej kre-
dytu, podnoszac jej wiarygodnos¢ w opinii banku (analogicznie dla wszystkich
innych zrodet finansowania), poniewaz czg¢$¢ mozliwych rodzajow ryzyka
przeniesiona zostaje na strong trzecia. Ponadto ubezpieczenie stuzy zabezpie-
czeniu kredytu przy gwarancjach pozyczkowych. Przyktadowo, ubezpieczenie
od pozaru ma znaczenie w przyznawaniu kredytu hipotecznego, a ubezpiecze-
nia komunikacyjne (autocasco) — przy finansowaniu zakupu samochodu lub
pozyskaniu go w drodze leasingu.

Zawarcie umowy ubezpieczeniowej skutkuje uregulowaniem stosun-
kéw prawnych wobec 0séb trzecich w sposob prosty 1 rzeczowy (funkcja
neutralizujaca).
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— W przypadku $mierci udzialowca firmy turystycznej ubezpieczenie gwaran-
tuje srodki na pokrycie ewentualnych wierzytelnosci wobec spadkobiercow
1 zapobiega naruszeniu kapitalu bazowego.
Podsumowujac, ochrona ubezpieczeniowa pozytywnie wptywa na dziatal-
nos¢ biur podrézy, dzigki czemu moga si¢ one koncentrowaé na niepokrytych
ubezpieczeniem innych rodzajach ryzyka'.

2. ZAKRES WSPOEPRACY BIUR PODROZY Z UBEZPIECZYCIELAMI
W SWIETLE BADAN EMPIRYCZNYCH

Probujac dokona¢ analizy i oceny zakresu wspotpracy ubezpieczycieli
z biurami podrdzy, przeprowadzono badania ankietowe, ktore miaty na celu:

— rozpoznanie oferty ubezpieczen turystycznych proponowanych przez biura
podrozy,

— zbadanie wptywu dystrybucji ubezpieczen turystycznych przez biura podrozy
na zwiekszenie obszaru ich dziatalnosci,

— wyodrgbnienie najpopularniejszych produktow ubezpieczeniowych sprzeda-
wanych za posrednictwem biur podrozy.

Badaniem objg¢to pigtnascie biur podrozy dziatajacych na terenie Szczecina,
w listopadzie 2007 roku. Grupg badawcza wybrano losowo.

Pierwsze pytanie dotyczylo liczby obstuzonych turystéw przez dany punkt
sprzedazy biura podrozy w 2006 roku (rysunek 1).

Przewazajaca wigkszos$¢ respondentdéw (12) wskazata, ze obstuzyta powy-
zej tysiaca turystow. Tylko trzy biura podaty, ze z ich ustug korzystato od 501 do
1000 osob, zadne biuro nie mialo mniej niz 500 klientow. Rosnie zatem liczba
Polakéw zakupujacych ushugi w biurach podrozy. Istotng zmiang na rynku ustug
turystycznych jest to, ze turysci wybieraja kierunki, ktére przez wiele lat byty
uznawane za egzotyczne, a obecnie ich dostgpnos¢ uwazana jest za co$§ zwy-
ktego. Najpopularniejsze kierunki wyjazdéw (rysunek 2), jakie wskazaty w bada-
niu biura podrézy, to Europa wraz z Wyspami Kanaryjskimi i Afryka Pétnocna
(tak wskazalo az dziewig¢ biur podrdzy). Kolejnym pod wzgledem popularnosci
regionem zostala uznana ,reszta $wiata”, chodzi tutaj przede wszystkim o Azjg
i kraje takie, jak Tajlandia, Indonezja, Indie, Chiny i Singapur. Tylko jedno biuro

' 1. Jedrzejczak, Nowoczesny biznes turystyczny, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2000, s. 88.
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wskazato, ze najbardziej popularnym kierunkiem wyjazdow jest Polska i kraje
sgsiednie.

501-1000

Rys. 1. Liczba obstuzonych turystow w 2006 roku
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Polska i kraje Europa wraz Reszta
sasiednie 2 Wyspami $wiat
Kanaryjskimi
i Afryka ptn.

Rys. 2. Najbardziej popularne kierunki wyjazdow turystow wskazane przez biura
podrozy
Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Tak tez wynika z raportu wydanego przez Ministerstwo Gospodarki (w marcu
2007 roku), a przygotowanego przez Instytut Turystyki pt. Podroze Polakow
w 2006 roku. Wskazano w nim, ze Polacy niechgtnie korzystaja z pomocy biur
podrozy przy organizacji krajowych wyjazdow, w 2006 roku az 89% podrozuja-
cych po Polsce turystow samodzielnie przygotowalo cata impreze turystyczna.

Kolejne pytanie, jakie postawiono w ankiecie, miato na celu rozpoznanie,
czy biura posrednicza w sprzedazy ubezpieczen turystycznych. Wszystkie ankie-
towane biura udzielily twierdzacej odpowiedzi, prawdopodobnie jest to spowo-
dowane tym, ze biura podrézy maja obowiazek ubezpieczenia swoich klientow
w zakresie kosztow leczenia i nastgpstw nieszczgsliwych wypadkow przy orga-
nizowaniu imprez turystycznych.

Majac na uwadze zasadniczy cel prowadzonych badan, postawiono pytanie,
o ubezpieczycieli, z ktorymi wspotpracuja biura (rysunek 3).

B Signal Iduna Polska
Towarzystwo Ubezpieczen
S.A

B Europaische
Reiseversicherung AG

® Towarzystwo Ubezpieczen
Allianz Polska S.A

B3 Elvia Travel Insurance
Company

40%

Rys. 3. Wspolpraca biur podrézy z ubezpieczycielami
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Najwigcej biur podrézy wspotpracuje z Towarzystwem Ubezpieczeniowym
Europiische Reiseversicherung AG (ERV AG), ktore specjalizuje si¢ w ubezpie-
czeniach podrozy. W Polsce ERV AG dziata przez Oddziat ,,Europejskie”, ktory
stawia sobie za cel zdobycie uznania branzy turystycznej. Firma Europiische
Reiseversicherung AG na rynku niemieckim dziata od 80 lat i zajmuje na nim
wiodaca pozycjg. Jej partnerami sg takie firmy, jak TUI, Lufthansa czy Deutsche
Bahn oraz okoto 17 tys. biur podrézy. W Polsce ERV AG wspdlpracuje z renomo-
wanymi organizatorami imprez turystycznych, takimi jak TUI, Scan Holiday czy
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Itaka®. Kolejnym najczgsciej wymienianym zaktadem ubezpieczen jest Signal
Iduna Polska Towarzystwo Ubezpieczen SA. Ma ono stosunkowo krotka histo-
ri¢ dziatalno$ci na rynku asekuracyjnym w Polsce. Dziatalno$¢ zwiazana z tu-
rystyka rozpoczegto dopiero w 2004 roku, jednak szybko zdobyto uznanie i zaufa-
nie zaré6wno biur podrdzy, jak i turystow. Jak wigkszos¢ najwiekszych i najbardziej
znanych marek, tak i Signal Iduna wywodzi si¢ z rynku niemieckiego. Koncern
ma bardzo ciekawa i obszerna oferte skierowana zarowno do turysty indywidu-
alnego, jak i biur podrézy. W ankietach pojawita sig takze Elvia Travel Insurance
Company, ktéra dziata w Polsce od 1999 roku i §wiadczy ustugi typu assistance
dla szerokiej rzeszy klientow. W Europie ubezpiecza turystow od poczatku lat
piecdziesiatych ubiegtego stulecia, a wigc od chwili, kiedy powstaty ubezpiecze-
nia dla 0s6b podrozujacych. Dzigki przynalezno$ci do Mondial Assistance Group
Elvia ma obecnie mozliwos$¢ dziatania na catym $§wiecie. Asekurator ten podaje,
ze z ubezpieczen turystycznych pochodzi blisko 70% wptywow firmy, co swiad-
czy¢ moze o waznej pozycji tego ubezpieczyciela w branzy turystycznej i na
rynku ushug assistance. Ostatnim przywotywanym w ankietach koncernem ubez-
pieczeniowym, z ktorym wspoélpracuja biura podrozy, jest Towarzystwo Ubez-
pieczen Allianz Polska SA. Wyrdznia si¢ ono sposrod pozostatych towarzystw
tym, ze nie specjalizuje si¢ wylacznie w sprzedazy ubezpieczen turystycznych.
W Polsce koncern oferuje ponad 70 nowoczesnych ubezpieczen majatkowych
oraz ubezpieczen na zycie, a takze fundusz emerytalny i pracownicze programy
emerytalne. Ubezpieczenia turystyczne sa tylko jednym z wielu produktoéw sprze-
dawanych przez Allianz Polska SA®.

Za pomoca ankiety zbadano takze czas wspotpracy biur podrézy z danym
ubezpieczycielem (rysunek 4).

Najczgsciej biura wspotpracuja z towarzystwami ubezpieczen od szesciu do
dziesigciu lat — tak wskazato siedem biur podrozy (46%). Powyzej dziesigciu lat
— cztery biura (27%), migdzy trzy a pig¢ lat — trzy biura (20%), krocej niz 2 lata
zadeklarowato za$ tylko jedno biuro podrozy (7%).

W tabeli 1 zestawiono informacje o ubezpieczeniach z wybranych biur
podrozy. Badajac dostgpnos¢ ubezpieczen, pierwszym krokiem byta proba odpo-
wiedzi na pytanie, czy biuro podrézy ma wlasng strong internetowa. Wszystkie
biura odpowiedziatly, ze tak. Obecnie jest to standard, ktoremu wszyscy musza
sprosta¢, jest to bowiem najkrotszy, najszybszy i jednoczes$nie najtanszy kanat

2 Informacja ze strony internetowej www.europejskie.pl, 12.12.2007.
3 Informacja ze strony internetowej www.allianz.pl, 20.10.2007.
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dystrybucji. Zdecydowana wigkszos¢ biur podrézy zamieszcza na swojej stronie
internetowej informacje na temat ubezpieczen turystycznych. Jedenascie ma sze-
roko opisang ofert¢ dostepnych produktéw ubezpieczeniowych, natomiast cztery
podaly, ze nie zamieszczaja takich informacji. Rowniez taka sama liczba biur
podrozy zamieszczata informacje na temat wysokosci sktadki ubezpieczeniowe;.
Zdecydowana wigkszos¢ deklarowala, ze klienci sami pytaja o oferty ubezpie-
czen — takich odpowiedzi w wywiadzie ankietowym byto trzynascie. Dwa biura
podaty, ze nie spotkaty si¢ z zainteresowaniem klientow ubezpieczeniem. Wynika
z tego, ze ro$nie $wiadomo$¢ ubezpieczeniowa na rynku ubezpieczen turystycz-
nych. Czgsto jednak przecigtny turysta nie potrafi dokona¢ wtasciwej identyfika-
cji ryzyka zwiazanego z dang podroza, stad wazna role odgrywa profesjonalny
organizator imprez turystycznych, ktory uczestniczy w doborze wtasciwych pro-
duktéw ubezpieczeniowych.

M mniej niz 2 lata
03-5lat

B 6-10 lat

HE powyzej 10 lat

46%

Rys. 4. Czas wspotpracy biur podrdzy z wybranymi towarzystwami ubezpieczen
Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.



82

Anna Bera, Dariusz Pauch

Tabela 1

Zestawienie informacji o ubezpieczeniach z wybranych biur podrozy

Informacje Informacje
Biuro Strona o ubezpieczeniach na stronie internetowe;j

podrozy internetowa na stronie o wysokosci sktadki
internetowe;j ubezpieczeniowej

Biuro 1 X X X

Biuro 2 X 0 0

Biuro 3 X X X

Biuro 4 X X X

Biuro 5 X X X

Biuro 6 X 0 0

Biuro 7 X X X

Biuro 8 X 0 0

Biuro 9 X X X

Biuro 10 X X X

Biuro 11 X X X

Biuro 12 X X X

Biuro 13 X 0 0

Biuro 14 X X X

Biuro 15 X X X

Uwaga: X — wystgpuje

0 — brak.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Kolejne pytanie ankiety dotyczyto tego, jakie najczesciej rodzaje ubezpie-
czen wybieraja turysci. Preferencje badanych przedstawiono na rysunku 5. Wéréd
wyjezdzajacych ze szczecinskich biur podrézy najwigkszym zainteresowaniem
cieszy si¢ ubezpieczenie od nastepstw nieszczesliwych wypadkow (NNW) oraz
ubezpieczenie kosztow leczenia. Od wielu lat sa one najchgtniej wybierane przez
turystow. Ubezpieczenie NNW jest czescia pakietu ubezpieczenia turystycznego,
jednak z uwagi na zwykle niska sumeg ubezpieczeniowa, jaka jest gwarantowana
w przypadku pakietu turystycznego, zaleca si¢ wykupienie oddzielnej polisy NNW
na wyzsza sumg. Sktadka ubezpieczenia zalezy przy tym od kilku czynnikow:

— wieku ubezpieczonego,

— zawodu (nizsza sktadke zaptaci pracownik biurowy, wyzsza kierowca samo-
chodu cigzarowego),
— zakresu ochrony (na przyktad narciarstwo),
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— czasu trwania ubezpieczenia,
— rejonu $wiata.

Podpisujac umoweg z ubezpieczycielem, warto przeanalizowa¢ wysoko$¢
ewentualnego $wiadczenia pod katem charakteru naszego wyjazdu oraz naszych
mozliwosci finansowych.

Nastepstw Ubezpieczenie Ubezpieczenie Ubezpie

Nieszczesliwych Kosztéw Kosztow B
Wypadkow Leczenia Rezygnacji P

(NNW)

Rys. 5. Najbardziej popularne rodzaje ubezpieczen
Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Popularno$¢ ubezpieczenia od kosztéw leczenia wynika z tego, ze wypadek
czy tez nagle zachorowanie podczas wyjazdu zagranicznego moze by¢ praw-
dziwym dramatem, nie tylko zdrowotnym, ale i finansowym. Przy braku polisy
koszty leczenia trzeba pokrywac¢ z wtasnej kieszeni. Szczegdlng uwage tej gru-
pie ubezpieczen poswigci¢ powinny osoby uprawiajace sporty zimowe. W wielu
krajach na przyktad koszty akcji ratowniczej czy wezwanie §migtowca pokrywa
poszkodowany, polisa chroni ubezpieczonego przed takim wydatkiem.

Kolejnym, bardzo popularnym rodzajem ubezpieczen jest ubezpieczenie od
kosztow rezygnacji z imprezy turystycznej. Najczgsciej przedmiotem ubezpiecze-
nia sa koszty rezygnacji ubezpieczonego z uczestnictwa w imprezie turystyczne;j
oraz koszty wczesniejszego z niej powrotu. Ubezpieczenie to nie jest obowiaz-
kowe, jednak biuro podrozy ma obowiazek zaproponowac je klientowi. Decyzja
o wyborze nalezy ostatecznie do klienta. Najmniej popularnym rodzajem ubezpie-
czenia jest ubezpieczenie bagazu. Przedmiotem jest bagaz podrozny znajdujacy
si¢ w posiadaniu ubezpieczonego podczas podrozy. Ochrong ubezpieczeniowa
objete sa szkody polegajace na utracie, zniszczeniu lub jego uszkodzeniu wsku-
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tek zdarzenia losowego zwiazanego z transportowaniem lub przechowywaniem
w czasie podrézy. Nalezy pamigta¢, ze odszkodowanie zostanie wyptacone
dopiero po powrocie do kraju i okazaniu dokumentéw z policji (lub hotelu)
zaswiadczajacych, ze kradziez faktycznie miata miejsce. Odszkodowanie nie jest
wyptacane tylko wtedy, kiedy zaginigcie bagazu bylo wynikiem zaniedbania,
pozostawania pod wptywem $rodkow odurzajacych lub przebywania na teryto-
rium, gdzie toczy si¢ wojna.

Na pytanie, czy dane biuro podrozy posredniczy w zgtaszaniu i dochodze-
niu roszczen na rzecz klientow biura, dziesie¢ biur odpowiedziato twierdzaco,
natomiast sze$¢ zaznaczylo, ze nie uczestniczy w procesie likwidacji szkody.
Posrednictwo w tym wypadku jest na pewno pomocne dla turystow. Biura, ktére
prowadza taka dzialalno$¢, wysylajac turystg¢ na wakacje, wrgeczaja mu wsrod
pakietu réznorodnych dokumentéw numer telefonu, z ktérym klient biura ma
si¢ kontaktowa¢ w razie jakichkolwiek problemow. Taka specjalna infolinia,
najczesciej czynna cala dobe, pozwala na uzyskanie szybkiej i niezbe¢dnej infor-
macji. Dodatkowo w miejscu konsumpcji turystycznej turysta jest pod opieka
rezydenta biura podrdzy, ktory jako pierwszy powinien by¢ powiadomiony
o zaistnialej szkodzie lub wypadku. Poza tym jest osoba, ktora stuzy pomoca
i udziela niezbednych informacji.

Zakonczenie

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformutowaé nastgpujace
wnioski:

— biura podrdézy dostrzegaja korzysci, jakie ptyna ze wspolpracy z ubezpieczy-
cielami, maja bowiem $wiadomos¢, ze w przypadku zdarzen losowych ubez-
pieczenie pozostaje czgsto jedyna gwarancja zadowolenia turysty;

— biura podrozy najczesciej wspolpracuja z koncernami ubezpieczeniowymi,
ktore specjalizuja si¢ w ubezpieczeniach turystycznych;

— mozliwo$¢ pozyskania informacji o ubezpieczeniach oferowanych przez biuro
podrdzy ze strony internetowe;j jest juz standardem;

— nadal najwigksza popularnoscia ciesza si¢ ubezpieczenia tradycyjne, to jest
NNW, assistance czy ubezpieczenie kosztéw leczenia.
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RANGE OF COOPERATION COMPANIES OF INSURANCE
WITH TRAVEL AGENCIES

Summary

Studys and analysis lead to follow results. Touristic insurances will have big role
In all offer of insurance company. More ando more people in Poland use offer travel
agencys. Clients of travel agencys need more products of travel insurance. From year to
year the offer becomes richer and more courios. Polish touristic insurance market evolve
very fastly. In Polish market there is many very new insurance agencies. Polish insurance

market is very young and very important for new insurance agencies.

Translated by Dariusz Pauch
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KRZYSZTOF CELUCH

Wyzsza Szkota Ekonomiczno-Informatyczna w Warszawie

WPLYW ZAJEC REKREACYJNYCH
W TURYSTYCE MOTYWACYJNEJ
NA POPRAWE FUNKCJONOWANIA FIRMY

Podroze motywacyjne to coraz cze$ciej omawiany pozaplacowy instru-
ment pobudzania pracownikow. Przeprowadzone badanie jest proba okreslenia
wplywu zajec rekreacyjnych w turystyce motywacyjnej na poprawe funkcjono-
wania firmy oraz analiza deklaracji uczestnikow bioracych w nich udziat.

Celem badania byto sprawdzenie, jakie sa odczucia uczestnikow podrdzy
motywacyjnych w kontekscie ich udziatu w przeprowadzonych zajeciach rekre-
acyjnych oraz jak ich zdaniem wptywa to na poprawe funkcjonowania firmy.
Zastosowano sondaz diagnostyczny polegajacy na rozpoznaniu zjawisk spo-
lecznych z dziedziny turystyki, charakteryzujacy dana zbiorowos¢. Dzigki
tej metodzie mozna bardzo szczegdétowo pozna¢ opinie badanej zbiorowosci'.
W badaniach wykorzystano nastgpujace techniki badawcze:

— wywiad nieskategoryzowany — charakteryzujacy si¢ dowolno$cia formuto-
wania pytan, ich kolejnoscia i mozliwoscia zmiany problematyki podczas
r0ZMowYy;

— ankiet¢ $rodowiskowa, ktora rozprowadzono wsrdd pracownikow jednej
organizacji, z prosba o jej wypetnienie i bezposredni zwrot;

' 'W. Siwinski, Metody badan pedagogicznych w dziedzinie kultury fizycznej i turystyki, AWF
Poznan, Poznan 1997, s. 27.
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— analiz¢ dokumentacji organizacji, ktéra pozwolila na zgromadzenie wstep-
nych, opisowych, a takze iloSciowych informacji o badanej organizacji.

1. POJECIE TURYSTYKA MOTYWACYJNA

Lacinskie stowo recreo, czyli ,,odnawiac”, ,,ozywia¢”, ,,pokrzepiac”, jest
coraz powszechniej uzywane, jednak nie wszyscy zdaja sobie sprawe z tego,
czym naprawdg jest rekreacja i do jakich form codziennej dziatalnosci mozna
ja zaliczy¢. Wedtug M. Demla i W. Humena? rekreacja stuzy do okreslenia roz-
norakich form aktywnosci podejmowanych poza obowiazkami zawodowymi,
domowymi i spotecznymi dla odpoczynku, rozrywki i samodoskonalenia. Rekre-
acja to nie tylko wigc gra w tenisa, bieganie po lesie czy jazda konna. Oprocz
aktywnosci fizycznej jest to jeszcze uczestnictwo w rdznego rodzaju przedsig-
wzigciach kulturalnych i spotecznych, przynoszace pozytywne doznania natury
psychicznej, emocjonalnej i estetyczne;.

Rekreacja ruchowa ma pewne cechy, ktore odrozniaja ja od innych, podob-
nych form ludzkiej aktywnosci:

— odbywa si¢ wylacznie w czasie wolnym od pracy;

— jest forma zaj¢¢ dobrowolnych, bez przymusu administracyjnego, ekonomicz-
nego itp.;

— wyplywa z zainteresowan i potrzeb czlowieka;

— jest podejmowana w celach wypoczynkowych, rozrywkowych, kulturalnych,
a takze dla rozwoju wlasnej osobowosci;

— jest forma czynnego wypoczynku po pracy i nie moze z nig kolidowac;

— jest dzialalno$cia spotecznie aprobowana, powinna zatem przyczynia¢ si¢ do
rozwoju osobowosci’.

Biorac pod uwage wielkie znaczenie rekreacji, r6zne firmy coraz czgsciej
oferuja swoim pracownikom tak zwane wyjazdy motywacyjne (incentive tra-
vels). Incentive to nowa technika zarzadzania zasobami ludzkimi firmy, ktorej
celem jest wywotanie motywujacej zazdrosci u tych pracownikow, ktorzy nie

2 M. Demel, W. Humen, Wprowadzenie do rekreacji fizycznej, Wydawnictwo AWF, Warszawa
1970, s. 7.

3 T. Wolanska, Rekreacja ruchowa i turystyka, AWF, Warszawa 1989, s. 10.
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biora udziatu w takich wyjazdach*. Coraz czesciej pracownikom podczas wyjaz-
dow motywacyjnych oferuje si¢, oprocz wielu dopasowanych do mozliwosci
grupy ustug zwiazanych z turystyka kwalifikowana, r6zne formy rekreacji. Pty-
wanie, gry zespotowe, bieganie czy tenis ziemny na stale weszly do programu
wyjazdow typu motywacyjnego, a personel zajmujacy si¢ obstuga tego rodzaju
imprez praktycznie przez caly czas zajmuje si¢ wymyslaniem nowych atrakcji
dla pracownikow firm bioracych udziat w takich wyjazdach.

Zgodnie z jedna z pierwszych definicji turystyki, sformutowang przez
W. Hunzikera, eksperta w Migdzynarodowym Stowarzyszeniu Ekspertow Nauko-
wych Turyzmu (AIEST): ,,Przez turystyk¢ rozumiemy zespot stosunkow i zja-
wisk, ktore wynikaja z podrozy i pobytu 0sob przyjezdnych, o ile nie nastepuje
w zwiazku z tym osiedlenie i podjecie dziatalnosci zarobkowej™™. Inna — wazna
z punktu widzenia prowadzonego badania — definicja jest sformutowanie eksper-
tow z Organizacji Narodow Zjednoczonych: ,turystyka obejmuje ogo6t czynno-
$ci 0soOb, ktore podrozuja i przebywaja w celach wypoczynkowych, stuzbowych
i innych nie dtuzej niz przez rok bez przerwy”®. Obydwie definicje zawieraja
elementy, ktore z punktu widzenia zjawiska podrozy motywacyjnych sa kluczo-
we, w tym migdzy innymi podrézowanie i przebywanie w celach stuzbowych.

W roku 1910 w Stanach Zjednoczonych jako nowa form¢ oddziatywania
na pracownikoOw zwiazana z nowa technika zarzadzania zastosowano po raz
pierwszy podrdz motywacyjna (incentive travel). Grupg sprzedawcoOw Forda za
dobre wyniki w pracy wynagrodzono, organizujac specjalnie dla nich fascynu-
jaca podroz ze stanu Ohio do Nowego Jorku. Wtedy po raz pierwszy wydano
pieniadze na podréz swoich pracownikow, przy czym miato to czysto pragma-
tyczny charakter’”. Dostrzezono znaczny potencjat, jakim moze dysponowac
osoba zarzadzajaca zasobami ludzkimi, organizujac podréze motywacyjne.
W Polsce z turystyka motywacyjna mieliSmy juz takze do czynienia wcze$nie;j.
Za jej formy mozna bowiem uzna¢ wspolne grzybobrania czy tez — czg¢sto organi-
zowane w latach socjalizmu — zaktadowe wyjazdy zatogi jakiego$ przedsigbior-
stwa na szkolenia do o$rodkéw wypoczynkowych (tak zwane kursokonferencje).

4+ A. Swiatecki, Incentive po polsku — poradnik, niezbednik, kompendium, Best Eastern Plaza
Hotels, Warszawa 1999, s. 212.
5 'W. Hunziker, Le Tourisme social, Bern 1951, s. 1.

¢ Organizacja Narodow Zjednoczonych, Terminologia turystyczna. Zalecenia WTO, Warszawa
1995.

7 A. Swiatecki, Incentive po polsku...,s. 21.
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Przede wszystkim jednak nalezy zwrdci¢ uwage na sama, bardzo istotna definicje
turystyki motywacyjne;j.

»Incentive travel (tourism), turystyka motywacyjna, to podréze pracow-
nikow, sprzedawcow lub agentow optacane przez przedsigbiorstwa w ramach
nagrody za realizacje odpowiedniej sprzedazy lub innych zadan, za wyrdzniajace
si¢ osiagnigcia lub jako zachgta na przyszitos¢™. Nalezy przy tym pamigtaé, ze
taka podroz jest czedcia systemu motywacyjnego obowiazujacego w firmie, a nie
forma podrozy stuzbowej czy delegacji. Istotne jest przy tym to, Ze najwazniej-
szym jej elementem jest jakos$¢ produktu.

Turystyka motywacyjna, jako produkt zamawiany i optacany przez firmy,
korporacje, organizacje, rzady itd., uymowana jest w statystykach i rankingach
jako element tak zwanej turystyki biznesowej. To szerokie pojgcie obejmuje
wszelkiego rodzaju wyjazdy stuzbowe, misje handlowe, targi, konferencje,
narady i szkolenia’.

Integracja poszczegdlnych pracownikow, dziatéw czy segmentdw firmy jest
bardzo wazna dla jej rozwoju i dalszych losow. Zajgcia integracyjne maja by¢
spoiwem taczacym ludzi o r6znych osobowosciach, charakterach i intelekcie.
Maja pomoc w przetamywaniu barier, rozwigzywaniu probleméw i prowadzi¢
do szybszych, lepszych i bardziej klarownych kontaktéw migdzy pracowni-
kami. Zajgcia te stuza takze wyzbywaniu sig stereotypow na temat kierownictwa
1 wygaszaniu plotek krazacych po firmie. Spotkania takie stuza zacie$nianiu nie-
formalnych wigzi migdzy ludzmi. Oczywiscie, moga mie¢ takze aspekt szkole-
niowy czy poznawczy.

Integracj¢ podczas wyjazdow motywacyjnych mozna scharakteryzowac
najkrocej przez ukazanie jej $cistego zwiazku z podr6za motywacyjna — jest ona
krotkotrwata, w swoim zatozeniu zmierza do osiagnigcia dtugofalowych celow.
Jest nastawiona na $cisle okreslona grupe osob, nie wykracza poza nia i daje jej
cztonkom mozliwo$¢ rozwijania elastycznosci i entuzjazmu w dziataniu.

Wyjazdy integracyjne cechuja si¢ ztozono$cia — zaré6wno zajecia rekrea-
cyjne, jak i program wyjazdu, poszczegolne zdarzenia i atrakcje przewidziane
dla pracownikow odgrywaja odrebne role. Kazda z nich sluzy czemu innemu,
razem za$ tworza wspanialy koloryt imprezy, ktora — dzigki swej atrakcyjnosci
1 niepowtarzalnosci — pozostanie na dtugo w pamigci pracownikow i — co najwaz-

8 S. Medlik, Leksykon podrézy, turystyki i hotelarstwa, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 1995, s. 21.

9 A. Swiatecki, Incentive po polsku..., s.28.
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niejsze — zainspiruje ich do wspdlnych rozmdéw na ten temat, scali srodowisko,
a kierownikom i dyrektorom danego przedsigbiorstwa pozwoli pozna¢ charak-
tery 1 osobowos$¢ pracownikéw, ich wady i zalety.

2. IDENTYFIKACJA EFEKTOW BIZNESOWYCH TURYSTYKI MOTYWACYJ-
NEJ

Badania przeprowadzone w firmach: Telekomunikacja Polska SA Oddziat
Poznan (50 os6b) i Boehringer Ingelheim Marketing Sp. z 0.0. (50 0s6b) w marcu
i kwietniu 2003 roku objety stu pracownikow w wieku od 20 do 50 lat, kto-
rzy wzigli udzial we wczesniej zorganizowanych i specjalnie przygotowanych
podrézach motywacyjnych. Z dzialu marketingu uzyskano dodatkowo wszelkie
niezbedne informacje dotyczace dziatalnos$ci firm.

W wyniku ankiet okazato sig, ze 90% uczestnikow wyjazdow typu moty-
wacyjnego woli mie¢ czas zorganizowany, a zaledwie 10% wolny. Z wypowiedzi
pracownikow wynika, ze jesli firma ptaci za wyjazd — a to ma miejsce w tej
formie turystyki biznesowej — i decyduje si¢ on na pozostawienie bliskich, to
chce, by jego czas byt maksymalnie wypelniony, nastawia si¢ na nowe wrazenia
1 gotow jest do podjgcia nowych wyzwan. Wynika to z tego, ze majac wiele zajec,
nie mamy czasu na myslenie o klopotach dnia powszedniego.

Kazdy etap podrozy (poczawszy od czasu dojazdu na miejsce przeznacze-
nia) powinien by¢ tak zorganizowany, by jej uczestnicy mogli odczu¢ taczaca
ich wigz, przekonaé sig, ze tworza spojna grupg, o ktora troszcza si¢ organi-
zatorzy wyjazdu. Czgsto opiera si¢ to na drobiazgowej, profesjonalnej wiedzy
pracownikéw biura oraz jego ekspertow i pilotow na temat ptaszczyzny poro-
zumienia wspolnej dla grupy. Rodzi si¢ skomplikowany proces adaptacji celow
i oczekiwan firmy w konkretnej, obcej rzeczywistosci, czyli tak zwany zespot
przeniesienia'’.

Znaczaca wigkszo$¢ badanych (94%) stwierdza, ze chetnie bierze udziat
w wyjazdach integracyjnych. Oprocz zadowolonych sa i osoby, ktore niechgtnie
uczestnicza w tego typu spotkaniach. Dla wielu impulsem do integracji jest na
przyktad obecnos¢ przetozonego lub sprawdzanie listy obecnos$ci. Innym bodz-
cem — zacheta do uczestniczenia w zajgciach integracyjnych — jest mozliwos¢
uzyskania opinii od 0s6b prowadzacych gry i zabawy. Czgsto do organizacji zajeé

10 Tamze, s. 70.
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angazuje si¢ firmy, ktore tylko tym si¢ zajmuja; ich pracownicy przekazuja swoje
obserwacje i wnioski osobom odpowiedzialnym za polityke¢ kadrowa.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna stwierdzi¢, ze miedzy oso-
bami pochodzacymi z r6znych dziatow, filii, a nawet z roznych firm skupionych
pod jednym szyldem dochodzi do nawigzania kontaktow, maja one mozliwos¢
poznania ludzi zajmujacych si¢ podobnymi sprawami. Tego typu wyjazdy otwie-
raja przed uczestnikami nowe horyzonty, pozwalaja zauwazy¢ wspotpracow-
nikow. Dzigki temu powstaja nowe wigzi nieformalne migdzy pracownikami,
rodza si¢ przyjaznie i w rezultacie czgsto dochodzi do lepszej i bardziej owocne;j
wspotpracy migdzy ludzmi, ktérzy nawiazali blizsze znajomosci wlasnie podczas
podrézy motywacyjne;.

Sytuacji, w ktorych przetamywane sa pierwsze lody, mozna by wymienic¢
wiele. Najczgsciej dzieje si¢ to podczas zaje¢ rekreacyjnych, ruchowych, ktére
chetnie wykorzystywane sa przez profesjonalnych organizatorow wyjazdow
motywacyjnych. Zajecia takie stwarzaja duze mozliwosci, jesli chodzi o zarza-
dzanie ludZzmi. Proste gry i zabawy mozna przeksztatci¢ w ciekawe i atrakcyjne
czynnoSci sprzyjajace integracji pracownikow, tak, aby stanowili jeden wielki
i sprawny mechanizm napedzajacy koniunkturg firmy. Model taki sprawdza sig
w praktyce — tylko 12% ankietowanych bylo zdania, ze zajecia rekreacyjne nie
wplynely na zwigkszenie liczby poznanych pracownikow, pozostali uznali, ze
nawiazali blizszy kontakt z kolegami z innych dziatéw.

W turystyce motywacyjnej chodzi o stworzenie wigzi o charakterze part-
nerskim, polegajacej migdzy innymi na stalym nawiazywaniu, utrzymywaniu
i wzbogacaniu relacji z klientem. Klient bowiem — tak wtasnie nazywa sig uczest-
nika wyjazdu motywacyjnego — jest klientem wewngtrznym firmy, roéwnie waz-
nym jak jej klient zewngtrzny. Nalezy wigc oferowa¢ mu nowe ushugi, takie,
ktore zaakceptuje, odkrywac jego nowe potrzeby, analizowac stopien jego satys-
fakcji jako uczestnika wyjazdu motywacyjnego, a co najwazniejsze — zapewniac¢
mu odpowiednia liczbe takich zaje¢, ktore pozwola nawiaza¢ kontakty cenne dla
pracodawcy.

O tym, ze teorie dotyczace motywowania pracownikow sprawdzaja si¢
w praktyce, $wiadcza odpowiedzi ankietowanych. Prawie 70% osob stwierdzito,
ze wyjazdy typu incentive motywuja ich do pracy. Niektoérzy nawet dodawali,
ze po takiej podrozy zauwazyli wzmozony zapat do pracy nie tylko u siebie,
ale i u swoich kolegéw (rysunek 1). Ponad 26% ankietowanych przyznato, ze
taka forma turystyki biznesowej bardzo ich motywuje, tyle samo, ze nie zawsze
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ich motywuje, ale chetnie biora w niej udziat. Jedynie 4% udzielito odpowiedzi
negatywne;j.

Czy wyjazdy typu incentive motywujg Pania/Pana
do pracy?

4%

26%
26% W Tak — bardzo

Tak
m Nie zawsze

H Nie

44%

Rys. 1. Procent badanych, ktorych wyjazdu typu incentive motywuja do pracy'!
Zrédto: opracowanie wiasne.

Zajecia ruchowe w ramach rekreacji nauczyty 64% ankietowanych lepiej
radzi¢ sobie w pracy. Pomimo stosunkowo kroétkiego okresu funkcjonowania
tego typu zaje¢ podczas wyjazdow motywacyjnych, wynik jest zadowalajacy.
Pozostate 36% stwierdzito, ze zajgcia rekreacyjne nie wpltywaja na poprawe
wydajnosci ich pracy. Ponad polowa (52%) stwierdzila, ze zajgcia rekreacyjno-
-integrujace pomagaja im w samorealizacji i samokreacji (rysunek 2). Z bliz-
szej analizy programéw wyjazdow motywacyjnych wynika, ze chociaz liczba
roznych zaje¢, majacych pobudza¢ uczestnikéw do myslenia, wyzwala¢ w nich
tworcza inwencje i sktania¢ do wysuwania nowych pomystow, jest dos¢ duza, to
efektywnie korzysta z nich tylko potowa.

Codzienne obcowanie w biurze z innymi pracownikami stwarza sytuacje
konfliktowe. Praca staje si¢ czesto przymusem, a nie przyjemnoscia, a przeciez
na niej uptywa potowa zycia. Sytuacje trudne do wyjasnienia w toku codziennych
obowiazkéw bywaja zwykle niemozliwe do rozwiktania w biurze. Ponad 57%
ankietowanych stwierdzito, Zze udato si¢ im wyjasni¢ takie konfliktowe sytuacje
wlasnie w czasie zaje¢ rekreacyjnych. Okazato sig, ze podczas gry w siatkowke,
paintball czy w czasie zwyklych zapasow traca znaczenie najostrzejsze nawet
ktotnie, zatargi czy nieporozumienia. W odniesieniu do pozostalych ankietowa-
nych, ktoérzy odpowiedzieli na to pytanie negatywnie, nalezatoby sprawdzic¢, dla-
czego tak sig stalo, i jakie sytuacje czy tez, jakie zajecia rekreacyjne wpltynetyby

' Wszystkie rysunki opracowano na podstawie wynikow ankiet.
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na zmiang ich stanowiska. Przy wyjazdach typu motywacyjnego wazniejsze od
pienigdzy sa pomystowos¢ tworcow scenariusza i mozliwosci jego zrealizowa-
nia. Dlatego wlasnie wysitek oséb planujacych takie spotkania oraz ich organiza-
toréw powinien skoncentrowac si¢ na indywidualnym i bardzo precyzyjnym do-
stosowaniu konkretnych zaje¢ do $ci$le dobranej grupy oséb. Powinni oni dobrze
pozna¢ Srodowisko, dla ktorego pracuja, stosunki taczace osoby biorace udziat
w takim wyjezdzie.

Czy zajecia rekreacyjno-integrujace pomagajg Pani/Panu
w samorealizacji i samokreacji?

H Tak

48% Nie

52%

Rys. 2. Opinie badanych na temat tego, czy zajgcia rekreacyjno-integrujace pomagaja im
w samorealizacji i samokreacji

Zrodto: opracowanie wilasne.

3. POZABIZNESOWE REZULTATY TURYSTYKI MOTYWACYJNEJ

»Wyjazd incentive stwarza dobra platform¢ do umacniania wigzow kole-
zenstwa, przyjazni, solidarnosci, powstawania korzystnych dla firmy grup nie-
formalnych, ksztattowania si¢ postaw autonomii, budowania przez pracownikow
swego statusu, poczucia komfortu i bezpieczenstwa”'?. Kazda podr6éz motywa-
cyjna — jak obrazowo pisze A. Swiatecki — jest wydarzeniem dynamicznym, ma
swoja niepowtarzalng dramaturgig, a zbiorowisko réznych osobowosci tworzy
przemieszczajaca si¢ grupg ludzi skazanych na przygodeg, umiejscowionych
W nowej przestrzeni, czasie i miejscu'’. Pocieszajace jest, ze coraz wigcej uczest-
nikow turystyki biznesowej zwraca na to uwage. Ludzie chca si¢ rozwijac, doce-
niaja swoja pracg i pragng by¢ atrakcyjni dla pracodawcy. Nalezy tez jednak
pamigta¢ o wymaganiach klientow. Jedna z wazniejszych zasad Total Quality

12 A. Swiatecki, Incentive po polsku..., s. 18.
3 Tamze, s. 108.
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Management, czyli zarzadzania przez jako$¢, nakazuje skoncentrowanie si¢ na
jakosci ustug i $wiadczeniu ich zgodnie z oczekiwaniami klienta'®.

70% ankietowanych uwaza, ze przez zajecia w grupie odkryto w sobie wcze-
$niej niezauwazone indywidualne cechy osobowosci: punktualnos¢, sumiennosc,
zdecydowanie czy zdolno$¢ do przezwycigzenia strachu (rysunek 3).

Czy poprzez zajecia w grupie odkryt(a) Pan/Pani
wczesniej ukryte indywidualne cechy
osobowosci? (punktualno$¢, sumiennose,
zdecydowanie, przezwycigzenie strachu)

30% W Tak
Nie

70%

Rys. 3. Procent badanych, ktorzy przez zajgcia w grupie odkryli w sobie wcze$niej
ukryte indywidualne cechy osobowosci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Cechy osobowosci, odkrywane i rozwijane w trakcie zaje¢ rekreacyjnych,
bardzo przydaja si¢ nie tylko w zyciu codziennym, ale i w pracy biurowej. Na
potwierdzenie tej istotnej roli zaje¢ rekreacyjno-integrujacych mozna przytoczy¢
trafne spostrzezenie A. Tofflera: ,,Akcjonariusze Microsoftu nie pytaja, czy ma on
fabryki, linie montazowe, budynki. Jego kapitat znajduje si¢ w mozgach zatrud-
nionych tam ludzi [...]. Kapitat staje si¢ nieuchwytny. Nie da si¢ go zmierzy¢ ani
oszacowac za pomoca dotychczasowych pojeé”?s.

W wielu grach i zabawach rekreacyjnych podczas wyjazdow motywacyj-
nych pojawiaja si¢ elementy wspotzawodnictwa. Opierajac si¢ na prostych zaba-
wach, prowadzonych jednak pod okiem fachowcow umiejacych kierowa¢ ludzmi,
mozna je wykorzysta¢ do celow postawionych przed uczestnikami wyjazdow
motywacyjnych. 40% badanych twierdzi, ze wspotzawodnictwo podczas zajgc
rekreacyjnych pomaga im w stosunkach migdzyludzkich, 30% za$ uwaza, ze

14 J. Bank, Zarzqdzanie przez jakos¢, Gebethner i Ska, Warszawa 1997, s. 15.

15 A. Toffler, Fala za falq, rozmowa z Jackiem Zakowskim, ,,Gazeta Wyborcza” z 24-27 grudnia
1998.
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sktaniaja one do osiagania zatozonych celow. Istotne i godne uwagi jest tez to, ze
okoto 15% ankietowanym pomagaja one w koncentracji.

Stosowanie réznych metod integracji pracownikéw jest bardzo trudne
i podlega rozmaitym modom. Jednego roku pracownicy podczas gry w siatkowke
plazowa potrafia na przyktad zaniecha¢ sporéw i zapomnie¢ o ktdtniach, innym
za$ razem w czasie gry w tenisa zaprzyjazniaja si¢ na cale zycie. Sztuka cenng
1 strzezona jak tajemnica zawodowa przez fachowcow jest dobieranie progra-
mow wyjazdow i1 organizowanych podczas nich zaje¢ do okreslonej grupy.
Z ankiet wynika, ze ponad 39% badanych lubi formy rekreacji okreslane jako
towarzyskie, na przyktad minigolf czy taniec (rysunek 4). Nastgpnie formy ple-
nerowe (23%), to jest biegi kondycyjne, jazda konna oraz formy tatwe — kometka,
krykiet (22%). Najmniejsza popularnoscia wsréd badanych ciesza si¢ formy
intensywne, jak biegi czy ptywanie.

Jakie formy rekreacji podczas wyjazdéw motywacyjnych
odpowiadajg Pani/Panu najbardziej?

16%

23% l ’

W Formy intensywne (biegi, ptywanie)

Formy tatwe (kometka, krykiet)

22% W Formy towarzyskie (mini-golf,
taniec)
W Formy plenerowe (biegi
kondycyjne, jazda konna)

Rys. 4. Najpopularniejsze formy rekreacji podczas wyjazdéw motywacyjnych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Wisrdd ankietowanych najwigksza popularnoscia ciesza si¢ gry zespolowe
(13%) 1 zajecia terenowe, takie jak paintball czy podchody (12%) oraz taniec
(11%). Lubig takze przebywac w restauracjach czy pubach i zwiedzac (po 10%).
Wysoko notowane jest plywanie (9%), podczas wyjazdéw pracownicy lubia
korzysta¢ z basendéw i kapielisk, dlatego powodzeniem ciesza sig¢ w Polsce te
hotele, ktore sa wyposazone w kryte baseny wraz z saung, solarium i fitness.
Oprocz zeglarstwa (9%) i1 jazdy konnej (8%) oraz biegania (7%) popularno$¢
innych zajg¢ nie przekroczyta 5% (tenis 4%, narciarstwo 4%, fitness 3%). Innych
nie wymieniono wcale.
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Zgodnie z opinia wigkszosci badanych, zajecia rekreacyjno-integracyjne
wplywaja na poprawe¢ wynikow firmy i osiagane przez nia zyski (64%). Mozna
na tej podstawie stwierdzi¢, ze odgrywaja one znaczaca role w osigganiu tego
nadrzednego celu dziatalnosci firmy. Twoércy programow wyjazdowych przez
dobdr prostych ¢wiczen czy zabaw i umiejgtne nimi sterowanie moga odpowied-
nio wplywac na sytuacj¢ danej firmy, sprawiajac, ze bgdzie ona odnosita korzysci
finansowe.

Z analizy ankiet wynika, ze 64% o0sob uwaza, ze dzigki zajeciom rekrea-
cyjnym lepiej radzi sobie w pracy, a 36%, ze nie maja one wptywu na ich prace.
Swiadczy to — jak si¢ wydaje — o nie zawsze trafnym doborze form spedzania
czasu, a przeciez ten element decyduje o tym, czy cztonkowie grupy sa zadowo-
leni z wyjazdu. Bardzo rzadko natomiast zdarza sig, ze kto§ podchodzi niechgtnie
do jakichkolwiek zaje¢.

Zajecia rekreacyjne odpowiednio dobrane do programu podrozy motywa-
cyjnej sa dobrym narzedziem pobudzania zdrowej rywalizacji wérod cztonkow
grupy, rozbudzajacym ich ciekawos¢, pasj¢ poznawcza, wspolzawodnictwo.
Dzigki nim codzienne, rutynowe czynnosci w pracy nabieraja nowego znaczenia
1 staja si¢ ciekawsze, co w rezultacie prowadzi do podejmowania ambitniejszych
dziatan zawodowych, poszukiwania kolejnych celéw i podejmowania nowych
wyzwan.

Whioski

Wyjazdy motywacyjne sa pozytywnie postrzegane przez pracownikow,
wigkszo$¢ z nich wyraza che¢ wzigcia w nich udziatu. Ponad 46% ankietowanych
stwierdza, ze wyjazdy, ktdére maja w programie zajecia rekreacyjne, powinny by¢
organizowane przynajmniej raz na kwartat. Niespetna 34% uwaza, ze powinny
si¢ odbywac raz na pot roku, 14% z kolei jest zdania, ze taki wyjazd nalezy
organizowac raz w miesiacu. Tylko 6% wyraza opinig, ze powinien on odbywac
si¢ raz w roku.

Wyjazd motywacyjny powinien by¢ organizowany z uwzglednieniem dtu-
gofalowej strategii i korzysci firmy. Nie podlega on klasycznym regulom marke-
tingowym tradycyjnego rynku turystycznego, dowodzi, ze konkuruja ze soba nie
firmy, lecz ludzie w nich pracujacy.
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Obecnie, zarowno w Polsce, jak 1 w innych krajach $wiata po kilkuletnim
zastoju, korporacje, ktore niegdy$S motywowaly swoich pracownikow przez
finansowanie im podrozy, powracaja do tego systemu nagradzania, organizujac
atrakcyjne wyjazdy dla zatrudnionych. Sa one przygotowywane dla mniejszych,
30-50-o0sobowych grup, a nie jak kiedy$ liczacych ponad sto os6b. Odbywaja si¢
czesciej.

Nalezy podkresli¢, ze korporacje miedzynarodowe zwracaja wigksza uwage
na sprawy ochrony $rodowiska, a podroéze motywacyjne przez nie organizowane
sa powiazane z dziataniami majacymi na celu podniesienie §wiadomosci ludzi ze
spotecznosci lokalnych na temat ekologii. Budownictwo ekologiczne, sadzenie
lasow czy oczyszczanie terendw to tylko niektore elementy programow podrdzy
motywacyjnych, ktore staja si¢ coraz popularniejsze. Oprocz tego uczestnicy
grup wyjazdowych chetniej pomagaja spotecznosciom lokalnym, niedysponuja-
cym odpowiednimi srodkami finansowymi, na przyktad przy naprawie domow,
budowie szkoét lub fundujac miejscowej mtodziezy stypendia naukowe.

Wptywanie na pracownikow przez organizowanie im podrdzy staje si¢ znow
modne i stanowi jeden z przyktadow pozytywnego podejscia do osoéb zatrudnio-
nych w firmie. Biorac jednak pod uwage aktualny stan gospodarki §wiatowe;,
dla organizatoréw podrdzy motywacyjnych jest to bardzo cigzki okres. Kryzys
jest jednak zjawiskiem, ktore podmioty zajmujace si¢ turystyka motywacyjna,
juz znaja, chociazby z problemoéw, jakie napotkaly po 11 wrzesnia 2001 roku.
Nowe podejscie, jak na przyklad wykorzystywanie prostych zabaw rekrea-
cyjnych (zamiast kosztownej gry w tenisa czy golfa), to migdzy innymi jeden
z elementow obecnych wsrdd podrozy motywacyjnych.

ANALYSIS OF INFLUENCE OF RECREATION ACTIVITIES
IN INCENTIVE TRAVEL ON THE IMPROVEMENT
OF COMPANY PERFORMANCE

Summary

Incentive travel, as a product ordered and paid by companies, corporations, orga-

nizations etc., in statistics and rankings is referred to as an element of business tourism.
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This wide term encompasses all kinds of business trips, trade missions, trade fairs, con-
ferences, meetings and trainings. During many incentive trips, characterized by, among
others: an itinerary unavailable for a regular tourist, high budget and flawless organi-
zation with frequently occurring elements of recreation activities aiming at integrating
employees, and staff with the management as well. Socializing during incentive trips is
directed at a specifically defined group of people, does not exceed the limits of this group
and enables the development of entirely new features. As the research carried out in TP
S.A. Poznan i Boehringer Ingelheim Marketing Sp. z o.0. in the spring of 2003 points
out, in a group of 50 staff (aged 20-50) participating in incentive trips business results
of incentive travel turned out to be positive (e.g. work capacity has increased, difficult
issues have been easier to discuss and solve in the workplace, etc.; thanks to incentive
travel you can achieve increased profits, strengthen the position of the company and meet
market requirements). Tourism of such type should be planned with consideration of
a long-term strategy and benefits for the company. It does not undergo classic marketing

rules of traditional tourism market. It shows that people compete, not firms.

Translated by Krzysztof Celuch






ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 568 EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 13 2009

MAREK NOWACKI

Akademia Wychowania Fizycznego w Poznaniu

SKELONNOSC DO ZAPLATY
A CENA WSTEPU DO ATRAKCJI TURYSTYCZNEJ

Wprowadzenie

Ksztaltowanie cen wstepu do atrakcji turystycznych jest procesem zlozo-
nym. Wskazowka pomocna w ustalaniu optymalnej ceny wstepu jest oszacowanie
wartosci atrakcji postrzeganej przez klienta!. Metoda do tego stuzaca, a wyko-
rzystywana zwlaszcza do wyceny dobr niekomercyjnych, takich jak na przyktad
zasoby $rodowiska, jest metoda wyceny warunkowej (CVM?). Znajduje ona
zastosowanie w odniesieniu do zasobow, ktore przynosza korzysci, a ich warto$¢
jest trudna do oszacowania w kategoriach rynkowych, gdyz nie podlegaja one
sprzedazy. Jako przyktady mozna tu przytoczy¢ cho¢by pigkno krajobrazu natu-
ralnego, kulturowego lub warto$¢ zabytkoéw architektury. Metoda ta moze zna-
lez¢ takze zastosowanie w szacowaniu ceny wstepu do atrakcji turystycznych.

W niniejszym artykule podjgto probe oszacowania optymalnej ceny wstepu
do wybranych atrakcji turystycznych Wielkopolski i Kujaw oraz obliczenia
wspotczynnikow elastycznosci cenowej popytu dla badanych atrakcji.

' P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa
1994.

2 CVM - contingent valuation method.
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1. ZASTOSOWANIA METODY WYCENY WARUNKOWEJ

Jako pierwszy teori¢ wyceny warunkowej sformutowat S. von Ciriacy-Wan-
trup?, wykorzystujac ja do szacowania korzySci ptynacych z ochrony gleb przed
erozja. W praktyce CVM zaczglty wykorzystywaé stuzby parkéw narodowych
USA, wykonujac w 1958 roku wyceng wartosci zasobow rekreacyjnych dorzecza
rzeki Delaware.

Wyceng warunkowa mozna przeprowadzi¢ za pomoca sondazu, szacujac
korzys$ci na podstawie odpowiedzi na bezposrednie pytanie o kwote, jaka respon-
denci byliby sktonni zaptaci¢ za dane dobro (sktonno$¢ do zaptaty — WTP?).
Innym sposobem jest pytanie o warto$¢, ktora kompensowataby zmiang lub
utrate danego dobra, wyrazona w cenach pseudorynkowych (sktonnos¢ do akcep-
tacji— WTA?®). Warto$¢ dobra szacuje si¢, mnozac otrzymana $rednia lub mediang
WTP przez liczebnos¢ populacji zamieszkujacej badany obszar.

Rosnaca popularno$¢ metody CVM w ostatnich latach spowodowata, ze
znajduje ona coraz szersze zastosowanie: poczawszy od oceny wartosci sSrodowi-
ska, przez oceng stuzb publicznych, aktywnos$¢ kulturalna, ochrong $rodowiska
przyrodniczego, wyceng ustug rekreacyjnych, po wycene zasoboéw dziedzictwa
kulturowego i dziet sztuki®.

W dziedzinie badan nad atrakcjami turystycznymi szacunki takie nie byty
stosowane czgsto. K.G. Willis” oceniat sktonno$¢ osob zwiedzajacych katedrg
w Durham do zaptaty za wstep (przed badaniami nie byta ona pobierana). Celem
badan bylto okreslenie kwoty, jaka mozna byloby pobiera¢ od zwiedzajacych.
Jak si¢ okazato, oszacowana kwota byta nizsza od dobrowolnych datkéw, ofia-

3 S.V. Ciriacy-Wantrup, Capital returns from soil-conservation practices, “Journal of Farm

Economics” 1947, no. 29, s. 1181-1196.

4 WTP — willingnes to pay — sktonno$¢ do zaptaty.

5 WTA — willingness to accept — minimalna cena do zaakceptowania.

¢ K.G. Willis, Paying for Heritage: what price for Durham Cathedral?, “Journal of Environ-
mental Planning and Management” 1994, no. 37, s. 267-278; N.A. Powe, K.G. Willis, Benefits
received by visitors to heritage sites: a case study of Warkworth Castle, “Leisure Studies” 1996,
no. 15, s. 259-275; K.G. Willis i G.D. Garrod, Estimating the Demand for Cultural Heritage: ar-
tifacts of historical and architectural interest, “Hume Papers on Public Policy” 1998, vol. 6, no. 3,
s. 14; K. Kawagoe, N. Fukunaga, Identifying the Value of Public Services by the Contingent Valu-
ation Method (CVM), NRI Papers, Nomura Research Institute 2001, no. 39; A. Huhtala, What Price
Recreation in Finland? — A Contingent Valuation Study of Non-Market Benefits of Public Outdoor
Recreation Areas, “Journal of Leisure Research” 2004, vol. 36, no. 1, s. 23-44; D.S. Noonan, Va-
luing Arts and Culture: A Research Agenda for Contingent Valuation, “Journal of Arts Manage-
ment, Law & Society” 2004, vol. 34, no. 3, s. 205-221.

7 K.G. Willis, Paying for Heritage...
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rowywanych na ten cel przez osoby zwiedzajace katedrg. Z kolei N.A. Powe
i K.G. Willis®, w celu okreslenia korzys$ci wynoszonych przez zwiedzajacych,
szacowali metoda CVM sklonnos¢ do zaptaty za wstep do zamku w Castle.
W ten sposob poznali wartos¢ korzysci uzytkowych (edukacyjnych i rekreacyj-
nych) i nieuzytkowych (konserwatorskich, rozumianych jako zadowolenie ze
wsparcia udzielanego programowi konserwacji zamku).

Pomimo wielu zastrzezen, jakie budzi wiazanie werbalnego stwierdzenia
checi zakupu dobra w deklarowanej cenie z behawioralnymi tego konsekwen-
cjami, wyrazenie przez jednostke checi zakupu dobra w deklarowanej cenie daje
wigksze prawdopodobienstwo pozniejszego kupna, niz przez osobg, ktora takiej
checi nie wyrazita®. Przytacza sie wiele przyktadow zwiazkow miedzy werbal-
nymi deklaracjami minimalnej ceny do zaakceptowania (WTP) a rzeczywistymi
zachowaniami w zakresie kupna w deklarowanej cenie. Podkreslana jest znacznie
wigksza rzetelno$¢ pomiarow dokonywanych za pomoca WTP, w poréwnaniu
ze skalami abstrakcyjnym, takimi jak na przyktad dyferencjal semantyczny. Jak
wykazaty badania, wartos¢ WTP zalezy od dochodow, wyksztalcenia, zawodu,
sktadu grupy zwiedzajacych, czynnikow demograficznych i psychograficznych.
Jest takze w duzym stopniu uzalezniona od cech samej atrakcji, takich jak jakos¢
ustug i infrastruktura'®.

WTP wykorzystuje si¢ takze do szacowania krzywych popytu!l. Zaledwie
w kilku pracach podjeto probe oszacowania elastyczno$ci popytu w atrakcjach
turystycznych. S. Navruda i E.D. Mungatana'? oszacowali elastyczno$¢ popytu
wsrdd osob zwiedzajacych Park Narodowy Lake Nakuru w Kenii. Uzyskali war-
tosci w granicach od —0,17 do —0,84 dla turystow zagranicznych i od —1,77 do

8 N.A. Powe, K.G. Willis, Benefits received by visitors to heritage sites...

° D. Green, P. Blair, Framing and the Price Elasticity of Private and Public Goods, “Journal
of Consumer Psychology”, 1995, vol. 4, no. 1, s. 1-32.

1 R.C. Mitchell, R.R. Carson, Using Surveys to Value Public Goods: the Contingent Valua-
tion Method, Resources for the Future, Washington DC, 1989; N.A. Powe, K.G. Willis, Benefits
received by visitors to heritage sites...; K. Kawagoe, N. Fukunaga, Identifying the Value of Public
Services...

' Krzywa popytu odzwierciedla zwiazek pomigdzy biezaca cena a wynikajacym z niej bieza-
cym popytem, tzn. pokazuje, jakie ilosci produktu zostang zakupione w danym czasie po konkret-
nych cenach.

12°S. Navrud, E.D. Mungatana, Environmental Valuation in Developing Countries: The Recre-
ational Value of Wildlife Viewing, “Ecological Economics” 1994, no. 11, s. 135-151.
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—2,99 dla turystow krajowych. L.C. Chase i inni'® oraz K. Lindberg i B. Aylward'
szacowali elastycznos¢ popytu dla turystow zwiedzajacych parki narodowe
Kostaryki, wyniosta ona od —2,87 do —0,05. Z kolei J.I. Barnes"® wykorzystat
metode CVM dla okreslenia WTP i funkcji elastycznosci popytu wsrod tu-
rystow odwiedzajacych Botswang. Wyniosta ona —0,68 dla turystow nocujacych
na polach namiotowych i —1,35 dla korzystajacych z domkow kempingowych.
W badaniach przytaczanych przez K. Lindberga i B. Aylwarda'®, a prowadzo-
nych w Stanach Zjednoczonych i Australii wéréd osob uprawiajacych rézne
formy rekreacji, najwigksza elastyczno$¢ stwierdzono u oséb uprawiajacych
zeglarstwo rekreacyjne (0,40), przy wartosciach dla innych grup zawierajacych
si¢ pomigdzy —0,033 a —0,40. Z kolei R. Snaith'’, analizujac zmiany popytu i cen
w kolejnych latach, szacowat elastyczno$¢ popytu w atrakcjach historycznych
nalezacych do National Trust w Wielkiej Brytanii, uzyskujac wartosci od —0,27
do—1,25. A.G. Bovaird i inni'® zastosowali trzy metody do oszacowania elastycz-
no$ci cenowej atrakcji kulturowych i przyrodniczych: funkcje regresji zmiany
cen wzgledem popytu, funkcjg liniowa dla $redniej ceny i $redniego popytu'
i regresj¢ funkcji logarytmicznej zmiany cen i innych zmiennych niezaleznych.
Zespot?® przeprowadzil analiz¢ przekrojowa polegajaca na poréwnaniu wielu
atrakcji w jednym roku i analiz¢ wzdtuzna, pordwnujac zmiany popytu i cen
w tych samych miejscach. Dla atrakcji zarzadzanych przez Departament Sro-
dowiska pierwsza z metod data wskazniki elastyczno$ci w granicach od —0,15
do —0,40, druga (wzdtuzna) od —0,20 do —0,30. Dla atrakcji zarzadzanych przez
National Trust, gdzie ceny wstepu byty wyzsze, elastyczno$¢ wyniosta pomigdzy

3 L.C. Chase, D.R. Lee, W.D. Schulze i D.J. Anderson, Ecotourism demand and differential
pricing of national park access in Costa Rica, “Land Economics”’1998, no. 74, s. 466—482.

14 K. Lindberg i B. Aylward, Price Responsiveness in the Developing Country Nature Tourism
Context: Review and Costa Rican Case Study, “Journal of Leisure Research” 1999, vol. 31, no. 3,
s. 281-300.

15 J.1. Barnes, Wildlife Economics: A Study of Direct Use Values in Botswana's Wildlife Sector,
Ph.D. Thesis, University of London 1998.

16 K. Lindberg i B. Aylward, Price Responsiveness in the Developing Country Nature Tourism
Context...

17 R. Snaith, What price heritage? Estimating the price elasticity of demand for National Trust
properties (and some related issues), w: Recreational economics and analysis, ed. G.A.C. Searle,
Longman, Harlow 1975, s. 141-159.

8 A.G. Bovaird, M.J. Tricker i R. Stoakes, Recreation management and pricing. The effect
of charging policy on demand at countryside recreation sites, Aldershot, Gower 1984.

19 Obliczona ze wzoru: AQ/AP * P/Q, gdzie AP jest procentowa zmiang ceny, a AQ procentowa
zmiang frekwencji odpowiadajaca zmianie ceny.

2 A.G. Bovaird, M.J. Tricker i R. Stoakes, Recreation management and pricing...
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—-0,30 1 —0,60. Stwierdzono, ze wrazliwo$¢ zwiedzajacych na zmiang cen zalezy
od wielu czynnikéw, miedzy innymi od cech, takich jak dochdd, ceny wstepu do
innych, sasiednich atrakcji oraz od catkowitej liczby klientéw na rynku?'.

2. CHARAKTERYSTYKA METODY BADAWCZEJ

Badania przeprowadzono w sezonie letnim 2004 roku, na terenie pig-
ciu atrakcji turystycznych Wielkopolski i Kujaw: Muzeum Archeologicznego
w Biskupinie (podczas trwania X Festynu Archeologicznego), Muzeum Narodo-
wego Rolnictwa i Przemystu Rolno-Spozywczego w Szreniawie, Nowego Zoo
w Poznaniu, Wielkopolskiego Parku Etnograficznego (WPE) w Dziekanowicach
oraz w Galerii Rzezby i Malarstwa Muzeum Narodowego w Poznaniu. Dane
zbierano w miesiacach od czerwca do wrzesnia (z wyjatkiem Festynu w Biskupi-
nie, ktory trwat od 18 do 26 wrzesnia), w roznych dniach tygodnia. O wypelnienie
kwestionariusza proszono osoby w wieku od 15 lat i po zakonczeniu zwiedzania.
Odmawiajacy wypehienia kwestionariusza stanowili od 15 do 41% w zalezno-
$ci od atrakcji, najczestszymi powodami byly: brak czasu, a takze obowiazek
podazania za grupa wycieczkowa. Schemat doboru proby mozna okresli¢ jako
»pierwszy wolny”, co oznacza, ze po zakonczeniu wywiadu z jedna osoba, ankie-
ter prosit o wypetnienie ankiety kolejna, wolng osobg. Udalo si¢ zebra¢ dekla-
racje od 1737 osob: 492 w Biskupinie, 389 w Szreniawie, 374 w Nowym Zoo
w Poznaniu, 282 w Dziekanowicach i 200 w Muzeum Narodowym w Poznaniu.
W badaniu zastosowano metod¢ wyceny warunkowej. Zwiedzajacych badane
atrakcje poproszono o okreslenie maksymalnej ceny, jaka sktonni byliby zaptaci¢
za bilet wstegpu do obiektu (MWTP)?2. Kwestionariusz zawierat takze metryczke
oraz inne pytania, ktore nie byty istotne dla niniejszego opracowania.

21 R.C. Prentice, Pricing policy at heritage sites: how much should visitors pay?, w: Heritage
Sites: Strategies for Marketing and Development, ed. D. Herbert, R. Prentice i C. Thomas, Alder-
shot, Avebury 1989; N. Kotler i P. Kotler, Museum Strategy and Marketing. Designing Missions.
Building Audiences. Generating Revenue and Resources, Jossey-Bass Publishers, San Francisco
1998.

2 MWTP — maximum willingness-to-pay — maksymalna sktonno$¢ do zaptaty.
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3. OSZACOWANIE OPTYMALNEJ CENY WSTEPU

Najwyzsza ceng za bilet wstgpu zwiedzajacy byli sktonni zaptaci¢ w Bisku-
pinie (10,7 zt), a najnizsza w Szreniawie (7,37 zt). Niemal we wszystkich przy-
padkach zwiedzajacy byli sktonni zaptaci¢ wigcej niz wynosita rzeczywista cena
biletu wstepu. Ceny wstepu do poszczegolnych obiektow wynosity: na festyn
w Biskupinie 10 zt (ulgowy 8 zt), do muzeum w Szreniawie 5 zt (ulgowy 3 z1),
do zoo 9 zt (ulgowy 6 zt), do skansenu w Dziekanowicach 6 zt (ulgowy 3 z})
i do Muzeum Narodowego 10 zt (ulgowy 6 zl). Porownujac ceny zadeklaro-
wane przez zwiedzajacych z obowiazujacymi, najwigksza roéznice stwierdzono
w wypadku biletow w Dziekanowicach — wyniosta ona 3,07 zt, a najmniejsza
w Biskupinie — tylko 0,7 zt. Jedynie zwiedzajacy Muzeum Narodowe w Poznaniu
chcieli zaplaci¢ ceng nizsza niz obowiazujaca, jednak roznica ta byta bardzo nie-
wielka i wyniosta zaledwie 0,16 zi. Dla poréwnania, w tabeli 1 podano wartosci
mediany MWTP. Miara ta ,lagodzi” wystepowanie skrajnych wartosci MWTP
(bardzo duzych lub nawet réwnych zero), podanych ,,na wyrost” przez niekto-
rych mtodych respondentow. Z tego tez wzgledu wydaje sig, ze warto$ci mediany
lepiej oddaja przecigtne MWTP dla kazdej z badanych atrakcji. Analizujac dane
na wykresie 1, mozna zauwazy¢ dwa wyrazne maksima cenowe: dla 51 10 zt.
Zdecydowanie najwigcej 0sob uznato (w Szreniawie 31%, a w Dziekanowicach
nawet 43%), ze 10 zl jest najwyzsza akceptowalna cena. Drugie maksimum
odnotowano dla kwoty 5 zt (w Szreniawie niemal 29%, a w zoo 12%).
Obliczono takze $redni zysk konsumenta, ktdry stanowi roznicg pomigdzy Sred-
nia MWTP a rzeczywista cena wstepu do badanej atrakcji. Zgodnie z tym naj-
wigkszy zysk odniesli zwiedzajacy WPE, gdzie wyniost on 3,08 zt i w Muzeum
Rolnictwa — 2,39 zl.

W tabeli 2 przedstawiono skumulowany przychod, skalkulowany dla 100
zwiedzajacych przy réznych wartosciach ceny wstepu. Zgodnie z tymi sza-
cunkami, trzy badane atrakcje: Biskupin, WPE i Muzeum Narodowe osiagna
maksymalny przychdd przy cenie wstepu réwnej 10 zt. Podczas gdy w przy-
padku Biskupina i Muzeum Narodowego warto$¢ ta jest rowna cenie wstgpu, to
w przypadku WPE jest ona az o 4 zt wyzsza od rzeczywistej ceny wstepu. Odwrot-
nie jest w przypadku zoo: cena wstepu jest o 2 zt wyzsza od ceny sugerowane;j
zapewniajacej maksymalny przychéd. W Muzeum Rolnictwa cena optymalna
réwna jest cenie rzeczywiste;j.
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Tabela 1

Maksymalne, rzeczywiste ceny wstepu do atrakcji i zysk konsumenta

. . Muzeum Muzeum
Biskupin Rolnictwa Zoo WPE Narodowe
norm. | ulg. | norm. | ulg. ulg. | norm. | ulg. | norm. | ulg.
(Szrgdnia MWTP 1 1671 | 10,70 | 7.46 | 6.76 | 9.56 | 8,58 | 9.08 | 9.44 | 9.84 | 10,06
}fﬁdiana MWTP | 5 | 10 [ 650 | 5 | 10 |80] 10| 8 | 10| 9
Cena wstepu (z1) 10 8 5 3 9 6 6 3 10 6

Srednia zysku

Konsumenta (z}) 0,7 2,70 | 2,37 | 3,76 | 0,42 | 2,58 | 3,08 | 6,44 | -0,16 | 4,06

kMedia“a zysku |0 1 20 [ 150 | 20| 1.0 | 20| 40 | 60| 00 | 30
onsumenta (zl)
N 213 279 347 42 | 312 | 62 247 35 86 114

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Positkujac sig testami U. Manna-Whitneya i H. Kruskala-Wallisa, stwier-
dzono wiele r6znic pomigdzy grupami zwiedzajacych ze wzgledu na sktonno$¢
do zaptaty. W Biskupinie o ponad 1,7 zt wigcej sktonne byty zaptaci¢ kobiety
(p =0,001). W Muzeum Rolnictwa najwigcej deklarowata starsza mtodziez mig-
dzy 19 a 25 rokiem zyciem (8,3 zl), najmniej za§ mlodziez do 18 lat (5,75 zt)
i emeryci (5,50 zt, p = 0,026). Wsrod grup zawodowych zréznicowanie stwier-
dzono jedynie w wypadku Zoo: najwigcej byli sklonni zaptaci¢ kierownicy
i rolnicy (ponad 10 zt), najmniej bezrobotni (7 zt, p = 0,018). Wyrazna réznice
pomigdzy osobami bioracymi udzial w zorganizowanej wycieczce a indywidual-
nymi turystami stwierdzono jedynie w Muzeum Rolnictwa. Znacznie wigcej, bo
7,56 zt sktonni byli zaptacic¢ turysci, wycieczkowicze z kolei 5,93 zt (p = 0,004).
I wreszcie, jedynie w Biskupinie stwierdzono, ze osoby nieinteresujace si¢ atrak-
cjami sa sktonne zaptaci¢ za wstep znacznie mniej od pozostatych (p = 0,006).

W celu oszacowania krzywej elastyczno$ci cenowej popytu za zmienng
niezalezna uznano skumulowane liczby zwiedzajacych, ktorzy byliby w stanie
zaptaci¢ dana ceng za wstgp, a za zmienna zalezna — maksymalna sktonno$¢ do
zaplaty (MWTP). Skumulowana liczba zwiedzajacych okazata sig istotnym pre-
dykatorem MWTP dla wszystkich badanych atrakcji na poziomie istotnosci 99%
(tabela 2). W poczatkowej fazie estymacji krzywych popytu wykonano analizy
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regresji liniowej. Uzyskane w ten sposdb wspolczynniki wyjasnionej wariancji
R? wyniosty od 0,69 dla Biskupina do 0,84 dla Muzeum Rolnictwa i uzna-
no je za niewystarczajace. Analiza wykresu rozrzutu danych w przestrzeni
dwuwymiarowej sugerowata zastosowanie funkcji wielomianowej w postaci
y =a+ bx + cx? + dx’. Dopasowanie takiej funkcji byto znacznie lepsze niz pro-
stej i wyniosto od 0,84 dla WPE do 0,93 dla Biskupina (wykres 1). Przebieg w ten
sposob otrzymanej krzywej na pewnym odcinku, odpowiadajacym wartosciom
nieco powyzej aktualnej ceny wstegpu, przejawiat warto$¢ dodatnig funkcji ceny
wzgledem popytu, a wige dodatnig elastycznos¢ cenowa. Sugerowat wigc wzrost
popytu wraz ze wzrostem ceny, co byloby niezgodne z uzyskanymi danymi empi-
rycznymi, ktére takiego kierunku zaleznosci nie potwierdzily. Zmusito to do dal-
szych poszukiwan lepiej dopasowanej funkcji.
Model: y = a + b*x + c*x2 + d*x®

Y=(42,1124)+(-2,0617)*x+(,037129) x*2+(-,216-3)"x**3
50

40

30 —g

MWTP
o

20

0 20 40 60 80 100
Liczba zwiedzajacych (w %)

Wykres 1. Dopasowanie funkcji wielomianowej MWTP wzgledem liczby zwiedzajacych
(dla Biskupina)
Zrédto: opracowanie whasne.

Ostatecznie zdecydowano si¢ na przyjecie funkcji semilogarytmicznej
w postaci P=a + b * In(Q), gdzie: P — wartos¢ MWTP, Q — skumulowana liczba
0s0b sktonnych zaptaci¢ ceng P za wstgp do atrakc;ji.

W obliczeniach zastosowano estymacje nieliniowa metoda najmniejszych
kwadratow, wykorzystujac algorytm Levenberga-Marquardta®. Otrzymana funk-

2 T. Hill i P. Lewicki, STATISTICS: Methods and Applications. A Comprehensive Reference for
Science, Industry, and Data Mining, StatSoft Inc., Tulsa 2006.
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cja logarytmiczna okazala si¢ by¢ niemal idealnie dopasowana do analizowanych
danych. Wspotczynnik regresji R wyniost od 0,96 do 0,98, a wyjasniona warian-
cja od 0,92 dla WPE do 0,95 dla Muzeum Narodowego (tabela 3).

Tabela 3
Wyniki analizy regresji MWTP wzgledem liczby zwiedzajacych
Parametry rownan regresji Biskupin Muzpum Zoo WPE Muzeum
Rolnictwa Narodowe

Wspolezynnik regresji R 0,968 0,972 0,967 0,959 0,976

Wspotczynnik determinancji R? 0,937 0,945 0,936 0,920 0,953

Parametr rOwnania regresji a 45,24 22,72 26,61 34,34 51,32
Istotno$¢ parametru a (p) 0,0001 0,0001 0,0001 0,0001 0,0001
Parametr rOwnania regresji b -9.,41 —4.,26 —4,88 —6,82 —11,01
Istotno$¢ parametru b (p) 0,0001 0,0001 0,0001 0,0001 0,0001

Zrodto: opracowanie wilasne.

Analiza danych z wykresu 2 potwierdza zalezno$¢, zgodnie z ktéra dla

wszystkich badanych atrakcji wraz ze wzrostem WTP maleje liczba 0sob skton-
nych zaptaci¢ okreslona ceng za wstep do obiektu. Funkcja ta dla Muzeum Naro-
dowego ma przebieg najmniej elastyczny (to znaczy wraz ze wzrostem ceny
popyt maleje najmniej widocznie). Niewiele odbiega od niej funkcja festynu
w Biskupinie. Zdecydowanie najbardziej podatny na zmiang ceny jest popyt
w przypadku Muzeum Rolnictwa oraz zoo.

Model: y = a + b*In(x)

Biskupin

WPE

M

Muzeum Narodowe

MWTP

0 20 40 60 80 100

Liczba zwiedzajacych (w %)

Wykres 2. MWTP w funkcji logarytmicznej skumulowanej liczby zwiedzajacych
Zrédto: opracowanie wlasne.
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W celu okreslenia elastycznosci cenowej popytu dla aktualnych cen wstepu,
dla poszczegolnych atrakcji obliczono wspotczynniki elastycznosci punktowej
wedhug wzoru:

E = f°(x) x/y, gdzie £’ (x) jest pochodna funkc;ji elastycznosci. Ze wzgledu na to,
ze (a+b * In(x))’ =b/x, to E. = b/x.

Elastycznos¢ jest funkcja i przybiera rézne wartosci, dlatego wspolczyn-
niki elastycznosci obliczono dla nastgpujacych wartosci cen wstepu: 5, 101 15 zt
oraz dla aktualnej ceny wstgpu do atrakcji (tabela 4). Dla ceny wstgpu 5 zt trzy
z badanych pigciu atrakcji — Biskupin, WPE i Muzeum Narodowe — wykazaty
popyt nieelastyczny*. W przypadku ceny wstepu wynoszacej 10 zi, juz tylko
dla Muzeum Narodowego popyt miat charakter nieelastyczny. Dla warto$ci
15 zt wsrod wszystkich obiektow stwierdzono popyt elastyczny. Obliczajac
wspotczynnik elastycznosci cenowej dla aktualnych cen wstepu, stwierdzono,
ze sg one bliskie —1. Jedynie w przypadku zoo wartos¢ ta odbiegata znaczaco
1 wynosita —0,54. Gdyby przyja¢ zatem, ze uzyskane krzywe elastycznos$ci ceno-
wej dobrze oddaja rzeczywiste zachowania na rynku, nalezato by zasugerowac
obnizenie ceny wstepu do zoo do poziomu okoto 5 zl, co mogtoby si¢ przetozy¢
na zwigkszenie przychodow ze sprzedazy biletow wstgpu. Pozostate wartosci
oszacowanych cen nie odbiegaja zbytnio od cen rzeczywistych.

Tabela 4

Estymowane warto$ci wspotczynnikow elastycznosci popytu dla badanych atrakcji

MWTP Biskupin é\g}‘éi‘t‘;na Z00 WPE 1\11\2;1:53@
51 1882 | 0852 | 0,977 | —1364 | 2,751
10 24 0,941 0426 | 0488 | —0,682 | —1.101
1524 0,627 | 0284 | —0325 | —0454 | —0,733
ngl‘;“;i‘s"tqf&a aktualnej | _ g4 0,852 | —0,543 | —1,136 | —1,101
CenadlaE_= 1 9,41 426 4,88 6,82 11,01
Cena wstepu 10 5 9 6 10

Zrodto: opracowanie wilasne.

#* Gdy E <-1,to méwimy o popycie elastycznym (woéwczas procentowa zmiana popytu jest
wigksza od procentowej zmiany ceny), gdy —1 < E, <0, mamy do czynienia z popytem nieela-
stycznym (procentowa zmiana popytu jest mniejsza od procentowej zmiany ceny), gdy E,=-1
popyt okresla si¢ jako proporcjonalny (okreslonej, procentowej zmianie ceny odpowiada doktadnie
ta sama procentowa zmiana popytu).
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4. KORZYSCI ZASTOSOWANIA METODY WYCENY WARUNKOWEJ

Pomimo ze zastosowana w przedstawianych badaniach metoda wyceny
warunkowej jest czasami podawana krytyce, to uzyskane wyniki zdaja si¢
potwierdzac¢ jej przydatno$¢ w szacowaniu cen wstgpu do atrakcji turystycznych.
Dla wigkszosci z badanych obiektow zarowno $rednie, jak i mediany MWTP
przewyzszyly rzeczywiste ceny wstepu do obiektow, co wskazuje, ze zwiedza-
jacy sktonni sa zaptaci¢ nieco wigcej niz wynosi aktualna cena wstepu. Réznica
ta odzwierciedla jednak takze odniesione korzysci ponad zaptacong ceng (jest to
tak zwana nadwyzka konsumencka). Moga to by¢ takie korzysci, jak zadowolenie
z wyniesionej aktywnosci rekreacyjnej, wartosci edukacyjne, ktore Powe i Willis*
oszacowali jako przewyzszajace korzys$ci nieuzytkowe, oraz korzysci wynikajace
z poczucia ochrony zasobow dziedzictwa. Jednak w przypadku zoo oszacowane
W ten sposob korzysci zostaty wycenione przez zwiedzajacych znacznie ponizej
obowiazujacej ceny wstepu, stad menedzerowie powinni zwroci¢ na to uwage.

W wyniku testow réznic mig¢dzygrupowych stwierdzono, podobnie jak
w innych tego typu badaniach?, Ze czynnikami wptywajacymi na wartos¢ WTO
sa wiek, grupa spoteczno-zawodowa, status wycieczki (turysci-rezydenci). Po za
tym stwierdzono zwiazek z ptcig (kobiety sktonne sq zaptaci¢ wigcej) 1 z zaintere-
sowaniem tematyka atrakcji (dodatni). Dane te powinny uwzgledni¢ menedzero-
wie zarzadzajacymi r6éznymi atrakcjami turystycznymi, przygotowujac strategie
promocyjne i cenowe skierowane do réznych grup zwiedzajacych.

Oszacowanie krzywej elastycznos$ci popytu cenowego dla badanych atrak-
¢ji miato na celu pomoc w oszacowaniu optymalnej (zaréwno dla zwiedzajacych,
jak i dla atrakcji) ceny wstgpu. Oczywiscie, na elastyczno$¢ cenowq maja wptyw
takze inne czynniki, jak substytuty danego produktu (obecnos¢ innych atrakcji
turystycznych w miescie lub regionie) lub elastycznos¢ dochodowa zwiedzaja-
cych. Jednak w przypadku atrakcji turystycznych, na podjecie decyzji o zwiedza-
niu wptywa takze znajomosc¢ ceny atrakcji substytucyjnej, a takze koszt dojazdu
do niej, co moze zawazy¢ na ostatecznej decyzji zwiedzajacego. Substytutami
produktu atrakcji turystycznych moga by¢ takze inne miejsca spedzania czasu
wolnego, jak na przyktad kino, park miejski lub — tak popularne ostatnio — centra
handlowe, ktore staja si¢ glownymi miejscami spedzania czasu wolnego przez
Polakow.

3 N.A. Powe, K.G. Willis, Benefits received by visitors to heritage sites...
% Tamze oraz R.C. Prentice, Pricing policy at heritage sites...
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Na podstawie oszacowanych krzywych popytu mozna podjaé probe korekty
cen w celu zwigkszenia przychodow atrakcji. W przypadku Muzeum Narodo-
wego w Poznaniu oraz Wielkopolskiego Parku Etnograficznego, dla ktérych
stwierdzono nieelastyczny popyt dla aktualnej ceny wstgpu, mozna zapropono-
wac¢ niewielkie podniesienie ceny wstepu, co nie spowoduje znaczacego spadku
frekwencji, a podniesie przychody. W przypadku zoo, gdzie stwierdzono bardzo
elastyczny popyt (—0,543) i znaczaca réznice pomigdzy aktualng cena wstepu
aoszacowana MWTP (cena oszacowana byta niemal dwukrotnie nizsza od rzeczy-
wistej), mozna zaleci¢ obnizenie ceny wstepu do poziomu okoto 5 zt. Mogtoby to
si¢ przyczyni¢ do znaczacego wzrostu frekwencji, a w konsekwencji do wzrostu
przychodow. W tym wypadku jest to tym bardziej prawdopodobne, ze obiekt ten
znajduje si¢ na terenie duzego miasta i znaczna czg$¢ zwiedzajacych (ponad 2/3)
stanowia osoby zwiedzajacy po raz kolejny, a wiec czynnik nieznajomosci ceny
wstegpu odgrywa tu znacznie mniejsza rolg.

Przy podejmowaniu decyzji o zmianie ceny wstgpu do atrakcji nalezy takze
pamigta¢ o innych czynnikach. Podniesienie ceny wstgpu moze spowodowac
wzrost przychodéw, a takze przyczyni¢ si¢ do lepszej ochrony i konserwacji
zasobow dziedzictwa, podnies¢ jakos¢ ekspozycji, ustug edukacyjnych, zmniej-
szy¢ udziat $Srodkdw publicznych w finansowaniu atrakcji. Przez wzrost ceny
wstgpu mozna przeciwdziala¢ przeciazeniu atrakcji ruchem zwiedzajacych,
zmniejszy¢ zniszczenia i wymusi¢ odpowiednie zachowania na zwiedzajacych?.
Jednoczesnie nalezy pamigtaé, ze dostgp do zasoboéw dziedzictwa powinien by¢
powszechny, obiekty chroniace dziedzictwo petnia publiczna misj¢, niskie optaty
za wstgp mozna kompensowa¢ za pomoca dodatkowych wydatkéw turystow
(zakupy pamiatek, gastronomia itp.). Ogolnie nalezy stwierdzié, ze popyt zwie-
dzajacych atrakcje jest nieelastyczny cenowo, a wigc podnoszenie ceny moze
nie ograniczy¢ zattoczenia, wysokie ceny wstepu zniechgcaja zwiedzajacych do
czgstych i ponownych wizyt®.

27 J. Laarman i H. Gregersen, Pricing policy in nature-based tourism, “Tourism Management”
1996, vol. 17, no. 4, s. 247-254; S. Bailey, P. Falconer, M. Foley, G. McPherson i M. Graham,
Charging for Admission to Museums and Galleries: Arguments and Evidence, “Museum Manage-
ment and Curatorship” 1997, vol. 16, no. 4, s. 355-369; A. Fyall i B. Garrod, Heritage tourism:
at what price?, “Managing Leisure” 1998, no. 3, s. 213-228; J. Ives, Prizefighting, “The Leisure
Manager” 1998, February, s. 26-28; J. Thomas, Museums resent tourists, “Tourism: The Journal
of the Tourism Society” 1998, no. 97, s. 19.

2 R.C. Prentice, Pricing policy at heritage sites...; K. Robinson, Future for tourist attractions,
“ETB Insights” 1994, March, s. D29-40; A. Fyall i B. Garrod, Heritage tourism: at what price?...
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Organizatorami wszystkich badanych atrakcji sa jednostki samorzadu
lokalnego, co oznacza, ze nie sa one w pelni samodzielne w zakresie decyz;ji
finansowych. Dlatego tez prowadzenie takich jak opisane oraz innych badan mar-
ketingowych moze poméc menedzerom w podejmowaniu wiasciwych decyzji
oraz wplyna¢ na decyzje podejmowanie przez organizatora atrakcji.

PRICING AND WILLINGNESS TO PAY:
THE CASE OF VISITOR ATTRACTION

Summary

The aim of article was attempt to estimate the optimum entry price to chosen tourist
attractions of Wielkopolska and Kujawy as well as the calculation of demand elasticity
coefficients. In total 1737 questionnaires were collected in five attractions. The method
of contingent valuation was applied. The conclusions for managers of studied attractions
were formulated as a result of analysis estimated optimum entry prices to attractions

as well as curves of price elasticity.

Translated by Marek Nowacki
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PODATEK PIGOU NA RYNKU TURYSTYCZNYM

Wprowadzenie

Kazdy rodzaj dziatalnosci gospodarczej niesie ze soba pewne koszty i korzy-
$ci zewngtrzne. Sa one ponoszone przez podmioty bezposrednio nieuczestniczace
w produkcji 1 konsumpcji dobr. W wigkszos$ci przypadkow oddziatywanie to jest
jednak bardzo mate i nie wptywa w znaczacym stopniu na alokacje zasobow
na innych rynkach, ponadto koszty zapewnienia spotecznie efektywnej alokacji
zasobow na tego rodzaju rynkach bylyby zdecydowanie wyzsze od ewentual-
nych korzysci. Istnieja jednak dobra takie jak: edukacja, zanieczyszczenia, alko-
hol, sktadowanie §mieci, obronno$¢ narodowa itd., ktorych produkcja generuje
bardzo duze koszty lub korzysci zewngtrzne. Koszty zapewnienia odpowiedniej
wielko$ci produkceji tych dobr sa najczesciej znacznie nizsze od korzysci (naj-
czesciej sa to korzysSci spoteczne, to jest odczuwalne przez spoteczenstwo jako
cato$¢), jakie wywota zmniejszenie lub zwigkszenie ich poziomu produkcji. Jed-
nym z teoretycznych sposobow zmiany wielkosci produkcji oraz ceny dobra jest
zastosowanie tak zwanego podatku Pigou.

Efekty zewngtrzne na rynku turystycznym majq stosunkowo duze natgze-
nie. Wynika to z natury tego rynku obejmujacego transakcje w wielu sektorach
gospodarki i oddziatujacego na spotecznos$¢ lokalna oraz srodowisko naturalne.
Powoduje to koniecznos$¢ interwencji podmiotéw publicznych z jednej strony
w rozwoj sektora turystycznego, z drugiej za$ limitowania ruchu turystycznego.
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Celem artykutu jest przedstawienie problematyki korekcyjnej roli tak zwa-
nych podatkow turystycznych w branzy hotelarskiej oraz ich wplywu na poziom
ruchu turystycznego oraz poziom cen w regionie.

1. PODATEK PIGOU

Celem stosowania podatku Pigou jest internalizacja przez producenta kosz-
tow (korzysci) zewngtrznych, jakie powoduje jego dziatalno$¢. Wystepowanie
kosztow (korzysci) zewnetrznych definiowane jest najczeséciej przez spetnienie
dwoch warunkow:

— dziatalno$¢ jednostki B powoduje utrate (przyrost) dobrobytu jednostki A,
— utrata (przyrost) dobrobytu przez jednostke A nie jest zrekompensowana przez
jednostke B (A).

Internalizacja kosztu zewngtrznego oznacza obcigzenie jednostki B kosz-
tami utraty dobrobytu przez jednostke A. Internalizacja korzysci zewngtrznej
oznacza zas, iz A powinien zrekompensowac¢ dodatkowe korzysci jednostce B'.
Celem podatku Pigou w przypadku problemu kosztow zewnetrznych jest admi-
nistracyjne przesunigcie krzywej kosztow krancowych producenta danego dobra
(lub krzywej podazy) w lewo tak, aby osiagna¢ optymalna wielko$¢ produkcji
dobra. Zgodnie z przedstawiona na rysunku 1 sytuacja, w przypadku braku inter-
wencji rownowaga ustalitaby sig przy wielkosci produkcji Q,, przy ktorej spo-
leczne koszty produkcji dobra przekraczaja korzysci prywatne (i jednoczesnie
spoteczne, zakladajac brak pozytywnych efektéw zewngtrznych), zatem wielko$¢
produkcji jest wyzsza od optymalnej. Aby zrowna¢ krancowe koszty i przychody
spoteczne, nalezy przesuna¢ krzywa podazy w lewo. Podatek Pigou naktadany na
producenta zwigksza koszty krancowe producenta przez co wielko$¢ produkcji
zmniejsza sig do spofecznie efektywnego poziomu Q,.

Celem podatku Pigou jest zmniejszenie wielkosci produkcji dobr, w przy-
padku ktorych nadmierna produkcja powoduje znaczne koszty spoteczne. Dzia-
fanie podatku Pigou jest podobne do dziatania na przyktad podatku od wartosci
dodanej, niemniej jednak w przypadku dobra, ktérego produkcja powoduje nega-
tywne efekty zewngtrzne, ograniczenie produkcji nie prowadzi do zmniejszenia
sumy nadwyzek (surplus). Wprawdzie zmniejsza si¢ nadwyzka konsumentéw

' Por. m.in. R. McKenzie, D. Lee, Microeconomics for MBAs, The Economic Way of Thinking
for Managers, Cambridge, New York 2006, s. 3.
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i producentéw, niemniej jednak zmniejszaja si¢ rowniez straty spoteczne spowo-
dowane nadmierna konsumpcja dobra (szary obszar na rysunku 1).

Cena 7 - -

D=MPB=MSB

o o Wielkos¢ produkciji

»
»

Objasnienia:

t — wysokos$¢ podatku Pigou, S — podaz, MSC — krancowe koszty spoteczne, STX — przesunigta
krzywa podazy (o wielko$¢ podatku), MPC — krancowe koszty prywatne, D — popyt, MPB — kran-
cowe korzysci prywatne, MSB — krancowe korzysci spoteczne.

Rys. 1. Koszty zewngtrzne oraz ich internalizacja za pomoca podatku Pigou
Zrédto: J. Tribe, The economics of recreation, leisure & tourism, Butterworth Heine-
mann, Oxford 2006, s. 145-146.

W przypadku doébr, ktérych konsumpcja jest mniejsza od spotecznie efek-
tywnej, stosowany jest tak zwany negatywny podatek Pigou (to jest subsydia),
ktorego dziatanie jest doktadnie odwrotne, to jest ma on na celu przesunigcie
krzywej podazy w prawo.

2. PODATKI W TURYSTYCE

Turysci, przyjezdzajac do odwiedzanego miejsca, nabywaja wiele towarow
i ushug, ptacac podatek od wartosci dodanej (VAT), akcyze i inne podatki. Duza
czes$¢ tych dobr nabywana jest rowniez przez statych mieszkancow, przez co cha-
rakter tych podatkéw nie jest Scisle ,turystyczny”. Do tak zwanych podatkow
turystycznych, to jest naktadanych na dobra i uslugi nabywane gtéwnie przez
turystow, zalicza sig najczeSciej: oplate klimatyczna, tak zwany bed tax, czyli
optate wnoszona przez hotelarzy za kazde sprzedane miejsce noclegowe, optaty
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za wstep do niektdrych obszardw o duzym natezeniu waloréw naturalnych, optaty
za wjazd autobuséw do centrum miast, podatki na lotniskach itp.?

Swiatowa Rada Podrozy i Turystyki (WTTC), ktéra w latach 1994-2002
prowadzila badania dotyczace poziomu opodatkowania turystow w 52 miastach.
Podstawa oceny opodatkowania turysty byt wskaznik, przy ktérego budowie
uwzgledniono:

— opodatkowanie uslug wynajmu samochoddw,

— opodatkowanie ustug hotelarskich,

— opodatkowanie ustug gastronomicznych,

— podatki zwigzane z transportem lotniczym,

biorac pod uwage wszystkie podatki (tacznie z VAT), jakie zawarte sa w cenie
ustug. Wskaznik skalkulowano jako zagregowany wskaznik wedtug formuly
Laspeyresa (okres bazowy to 1994 rok), na ktory sktadaty si¢ podatki zawarte
w czasie czterodniowego pobytu turysty w badanych miastach. Wskazniki
indeksu za rok 2002 przedstawiono w tabeli 1.

Na przestrzeni lat 1994-2002 wsrdod badanych miast najwyzszy wzrost
udziatu podatkéw ptaconych przez turyste w jego wydatkach zaobserwowano
w Sydney, a najwigkszy spadek w Bombaju. Z punktu widzenia poziomu podat-
kow to miasto poprawito najbardziej swoja pozycj¢ konkurencyjna. Suma podat-
kow wplacana przez turystow jest jednak iloczynem $redniej stopy podatkowe;j
oraz liczby turystow odwiedzajacych dane miasta, zatem interpretacja danych
w tabeli 1 powinna by¢ dokonywana z ostroznoscia.

Podstawowym celem naktadania podatkow jest konieczno$¢ zapewnienia
swiadczen spotecznych (obronnos¢, ochrona zdrowia, dziatanie administracji
publicznej itd.). Obciazanie podatkami turystéw uzasadniane jest rowniez przez
podmioty publiczne?:

— checia zdywersyfikowania zrodet dochodow budzetu,

— chgcig obciazenia podatkami 0sob niebgdacych mieszkancami regionu (prze-
niesienie obciazen podatkowych poza region),

— koniecznoscia pokrycia kosztow dodatkowych ustug publicznych §wiadczo-
nych na rzecz turystow (bezpieczenstwo, opicka zdrowotna itp.),

— korekcja zawodnosci rynku (podatek Pigou).

2 Por. J. Mak, Tourism and the Economy, Understanding the Economics of Tourism, University
of Hawaii Press, Honolulu 2004, s. 142-161.

> Por. A. Gago, X. Labandeira, F. Picos, M. Rodriguez, Taxing Tourism in Spain: Results and
Recommendations, Fondazione Eni Enrico Mattei, Working Papers 2006, nr 40, s. 1-26.
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Tabela 1
Wskaznik barometru podatkowego WTTC w 2002 roku
. . : Ustugi Ustugi
THieks | samochodow | hotearskie | E1Sfono- | wansport
Amsterdam 133 178 100 100 158
Ateny 89 129 56 44 201
Auckland 106 111 100 100 135
Pekin 255 100 999 100 225
Hongkong 74 100 60 100 143
Honolulu 177 261 127 100 253
Istambut 132 173 120 120 125
Dzakarta 91 110 110 110 29
Johannesburg 128 110 104 100 616
Manila 97 100 71 269 183
Bombaj 64 407 53 67 234
Nowe Delhi 87 407 100 26 234
Nowy Jork 89 100 67 100 218
Paryz 119 124 110 105 197
Praga 91 154 100 23 170
Rio de Janeiro 129 102 133 100 255
Rzym 113 113 111 111 138
Sydney 1212 1898 999 999 441
Tajpej 100 100 100 100 100
Tel Awiw 111 119 106 106 150
Zurych 113 146 59 117 196
Objasnienia:

wskaznik obrazuje wzrost sumy podatkéw zawartych w czterech grupach ustug nabywanych przez
zagranicznego turystg. Wskaznik 120 oznacza, ze suma podatkéw (liczona w USD) wzrosta na
przestrzeni lat 1994-2002 o 20%, przy zachowaniu poziomu cen z 1994 roku.

Zrédto: http://traveltax.msu.edu/barometer/taxbarometer11.pdf, 27.11.2008.

Che¢ zdywersyfikowania dochodéw budzetu oraz proby eksportowania
obciazen podatkowych naleza do najwazniejszych przyczyn opodatkowania
turystyki. W sytuacji, gdy ogolnie pojete koszty absorpcji ruchu turystycznego sa
nizsze od sumy podatkoéw ptaconych przez turystow spotecznos¢ lokalna jest nie-

watpliwie beneficjentem i otrzymuje na przyktad tansze §wiadczenia publiczne.
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3. PROBLEMY IMPLEMENTACJI PODATKU PIGOU NA RYNKU TURYS-
TYCZNYM

Taksa turystyczna (lub podatek turystyczny) staje si¢ podatkiem Pigou,
jezeli jego gtdéwnym celem jest korekcja zawodnosci rynku. Jego celem jest wigc
zmniejszenie si¢ liczby turystow odwiedzajacych okreslone miejsca lub zmiana
wybieranych przez nich $rodkéw transportu, czasu odwiedzin i inne dziatania
majace na celu ograniczenie czasowej i przestrzennej sezonowosci ruchu tury-
stycznego. Ze wzgledu jednak na to, ze podatki turystyczne naktadane sa naj-
czesciej w celu osiagnigcia tak zwanej podwojnej dywidendy (double dividend)
trudno jest mowic o podatku Pigou na rynku turystycznym par excellence.

W literaturze przytacza si¢ przyktad promocji obszarowego produktu tu-
rystycznego, ktorej wielko$¢ — bez interwencji podmiotow publicznych — bytaby
znacznie nizsza od spotecznie efektywnej*. Dzialania promocyjne czesto finan-
sowane sg ze srodkow pochodzacych z wplywow z taksy turystycznej naktada-
nej na witascicieli obiektow hotelarskich. Wedlug J. Clarka ze wzgledu na mata
elastycznos$¢ podazy oraz duza elastyczno$¢ popytu (zwlaszcza w segmencie
turystyki wypoczynkowej, a takze w przypadku grupowe;j turystyki biznesowej)
na ushugi hotelarskie wydaje sig, iz podatek ten de facto prawie w calosci placa
wlasciciele obiektow noclegowych. Niezaleznie od tego, jaki jest cel wprowa-
dzenia podatkéow turystycznych, ich skutkiem jest najczesciej zmniejszenie sig
liczby turystow odwiedzajacych region’. A. Gago i in.° uwazaja, ze popyt tu-
rystyczny w przypadku wigkszosci regionéw turystycznych ma niska elastycz-
nos¢ i ewentualne zmiany wielkosci popytu wptyna jedynie w niewielkim stop-
niu na wielko$¢ popytu turystycznego. W analizowanym artykule podkreslone
zostaty takie czynniki, jak specyfika klimatu, odlegtos¢, jakos¢ itp., ktére powo-
duja, ze strona podazowa w turystyce ma pewne cechy monopolu, dzigki czemu
istnieje mozliwos¢ eksportu obciazen podatkowych bez znaczacego zmniej-
szenia si¢ liczby turystow. Autorzy zwracaja jednak uwage, iz w przypadku tu-
rystyki wypoczynkowej w regionie Morza Sroédziemnego rynki Hiszpanii, Wioch,
Tunezji itd. sa w pewnym sensie substytutami, w zwiazku z czym elastyczno$¢
popytu w tym przypadku jest wyzsza. O niskiej elastycznos$ci popytu turystycz-

4 Por. J. Mak, Tourism and the Economy...; A. Pawlicz, Promocja produktu turystycznego.
Turystyka miejska, Difin, Warszawa 2008, s. 12-20.

5 Por. J. Clark, Objectivity needed in tourism controversy, http://www?2 journalnow.com,

1.12.2008.
¢ A. Gago, X. Labandeira, F. Picos, M. Rodriguez, Taxing Tourism in Spain...
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nego sa rowniez przekonani T. Palmer-Tous i in.”, ktorzy oszacowali elastycznosé
cenowa na uslugi wynajmu samochodéw na 0,21. Oznacza to, ze ewentualne
opodatkowanie tych uslug nie spowoduje znacznego zmniejszenia si¢ wielkosci
popytu, ale pozwoli na wygenerowanie znacznych dodatkowych przychodow
z podatkow.

Podatki nie sa jednak jedynym instrumentem ograniczajacym ruch tu-
rystyczny w obszarze recepcji turystycznej. J. Tribe®, omawiajac problemy
ochrony $rodowiska naturalnego w kontekscie ruchu turystycznego, wyr6znit
trzy grupy instrumentéw jego kontroli:

— regulacje bezposrednie (planowanie przestrzenne, nakazy, zakazy itd.),

— podejscie rynkowe (podatki, przyporzadkowanie praw wtasnosci, dodatkowe
optaty itp.),

— tak zwane migkkie instrumenty (certyfikaty jakosci, edukacja, marketing, per-
swazja itp.).

Podatek Pigou jest zatem jedynie jednym z wielu sposobow kontrolowania
ruchu turystycznego w obszarze recepcji turystycznej. Najczgsciej stosowany
jest jako optata lokalna doliczana do ceny noclegu (wspomniany juz bed tax),
jako bilet wstepu, winieta itd. Wystgpuje on przewaznie tacznie z innymi instru-
mentami kontroli ruchu turystycznego.

Efektywnos$¢ systemu podatkowego oceniana jest przez pryzmat kosz-
tow aplikacji oraz stopnia osiagnigcia celu (na przyktad dostepu do ustug edu-
kacyjnych)’. Efektywnos$¢ podatkow jako sposobu kontroli wielkosci ruchu
turystycznego jest przedmiotem wielu rozpraw naukowych. J. van der Borg'?, oma-
wiajac problemy pojemnosci turystycznej Wenecji, zwrocit uwage na udzial tu-
rystow nocujacych w miescie, odwiedzajacych jednodniowych oraz wielkos¢ ich
wydatkow. Zbyt wysokie podatki lokalne powodowaly, iz duza czg§¢ turystow
wykupywata nocleg poza miastem. Okreslit on pojemnos¢ turystyczng miasta na
25 tys. 0s6b dziennie i, uwzgledniajac liczbg miejsc noclegowych, pojemnosé
kanatow (wodnej komunikacji publicznej) oraz bazyliki Swietego Marka, postu-
lowal, aby osoby nocujace stanowily 60% odwiedzajacych (w tamtym okresie

7 T. Palmer-Tous, A. Riera-Font, J. Rossellé Nadal, Taxing tourism: The case of rental cars
in Mallorca, “Tourism Management” 2007, nr 27, s. 271-279.

8 J. Tribe, The economics of recreation..., s. 382.

? Por. N. Mankiw, Principles of Microeconomics, South-Western Pub, New York 2003, s. 250.

10 J. van der Borg, Tourism Management in Venice or how to deal with success, w: Mana-

ging Tourism in Cities, Policy and Practice, red. D. Tyler, Y. Guerrier, M. Robertson, John Willey
& Sons, West Sussex 1998, s. 125-135.
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stanowity 30%). Srodkami majacymi prowadzi¢ do optymalizacji jako$ciowej
ruchu turystycznego mialy by¢ optaty za wjazd autobusami oraz prywatnymi
samochodami do miasta, techniki yield management stosowane przy ustalaniu
wielkosci podatku (zaktadaja one réznicowanie optat w celu przeciwdziatania
przestrzennej i czasowej sezonowosci ruchu turystycznego).

T. Palmer-Tous i in.", rozwazajac wprowadzenie podatku, ktory miatby
zmniejszy¢ kongestig transportowa na Majorce (Hiszpania), odrzucili propozycje
wprowadzenia dodatkowych optat za parkowanie, dodatkowej akcyzy na paliwo
oraz podatku za wjazd do okreslonego obszaru ze wzgledu na zwigkszenie obcia-
zen fiskalnych mieszkancow. Rozwiazanie polegajace na oznaczeniu wynajmo-
wanych aut (tak, aby ich uzytkownicy ptacili wigcej za paliwo i1 parkowanie)
uznano za zbyt kosztowne. Badacze ci zaproponowali staty podatek naktadany na
osobg wynajmujaca samochdd. Podatek bylby naliczany nie od ceny wynajmu,
ale za kazdy dzien uzytkowania. Taryfy za wynajem samochodow sa przewaznie
degresywne, przez co podatek ad valorem w mniejszym stopniu zniech¢calby
potencjalnych uzytkownikéw do korzystania z samochodu. Ze wzgledu jednak
na to, ze popyt na omawiane ushlugi jest elastyczny dziatanie korekcyjne bada-
nych jest ograniczone.

Podatki ograniczajace wielkos$¢ ruchu turystycznego w obszarach o duzym
natgzeniu atrakcji naturalnych nazywane sa czgsto ekopodatkami i rozpatry-
wane w konteks$cie problematyki zrownowazonego rozwoju. Sa one wymieniane
wsrod instrumentdw o charakterze administracyjnym jako jeden z instrumentow
ekonomicznych shuzacych ograniczeniu antropopresji w regionie. J. Berbeka,
K. Berbeka'? definiuja ekopodatki jako optaty klimatyczne (czyli optaty doliczane
do ceny noclegu), niemniej jednak wskazuja réwniez inne instrumenty o cha-
rakterze ekonomicznym stuzace do ograniczania wielko$ci ruchu turystycznego,
takie jak optaty za wstep, optaty za niekomercyjne i komercyjne wykorzystanie
terenéw rekreacyjnych itp. Wydaje sig, ze niezaleznie od nazwy optaty, kazde
z tych rozwiazan moze by¢ okreslone jako ,,podatek Pigou”, pod warunkiem
ze jej wysokos¢ bedzie rowna krancowemu kosztowi zewngtrznemu na danym
rynku.

" T. Palmer-Tous, A. Riera-Font, J. Rossellé Nadal, Taxing tourism...

12 ]J. Berbeka, K. Berbeka, Instrumenty ograniczania antropopresji turystyki na region recep-
cyjny, W: Zrownowazony rozwoj turystyki, red. S. Wodejko, Szkota Gléwna Handlowa, Warszawa
2008, s. 141-151.
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Podsumowanie

Przeprowadzony przeglad stosowanych podatkoéw turystycznych pozwala
na stwierdzenie, ze wspotczes$nie podatki bardzo czgsto sa naktadane na turystow,
niemniej jednak najcze$ciej gtownym celem organow naktadajacych podatek
nie jest optymalizacja wielkosci ruchu turystycznego, a jedynie wzrost wply-
wow administracji regionu turystycznego. W przypadku optymalnie nalozonego
podatku Pigou region turystyczny otrzymuje tak zwana podwojna dywidende —
z jednej strony na rynku osiagana jest spotecznie efektywna alokacja zasobow,
a z drugiej — jednostki administracyjne otrzymuja wptywy z podatkow. Przy
naktadaniu tego rodzaju podatkow istotne wydaje si¢ rozpatrywanie ich w kon-
tekscie efektywnosci i sprawiedliwo$ci rowniez przez pryzmat innych rozwiazan.
Kompleksowa analiza korzysci i kosztow moze wykazac, iz regulacja bardziej
efektywna moze by¢ osiagnigta przy zastosowaniu metod administracyjnych.

PIGOU TAX ON TOURISM MARKET

Summary

Due to the interdisciplinary character of tourism activity, an exchange in this market
very often consists of externalities. External effects accompanying tourism trade, up to
the certain degree are insignificant nevertheless some of them are to be corrected. Arthur
Pigou developed a theoretical tax which imposed on one party in the transaction pro-
cess limits the output to the socially optimum level. The aim of the article is to discuss
a possible problems of implementation of Pigou tax on the tourism market. Literature
review indicates that taxing tourism is a multipurpose activity which aims not only at

reducing undesirable outputs but also at gaining additional income.

Translated by Adam Pawlicz
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SZKOLENIA JAKO DLUGOFALOWA INWESTYCJA
W KAPITAL LUDZKI
PRZEDSIEBIORSTW HOTELARSKICH
NA PRZYKLADZIE HOTELU SOFITEL WARSAW VICTORIA

Wprowadzenie

Wspolczesne przedsigbiorstwa hotelarskie funkcjonuja w wysoce konku-
rencyjnym i dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu. Proces globalizacji i roz-
woj zaawansowanych technologii wymusza nowe formy dzialania, ktore maja
umozliwi¢ organizacjom budowanie trwatej przewagi konkurencyjnej. Na szcze-
gblna uwage zastuguje to, ze technologia, dystrybucja czy formy promocji moga
by¢ tatwo nasladowane przez inne firmy, a wigc czynniki te nie zapewniaja juz
trwatego sukcesu. Zdecydowanie trudniej jest przenies¢ kluczowe kompetencje
organizacji, ktore sa wiazkami zasobow, procesow i zdolnosci lezacych u podtoza
ich przewagi konkurencyjnej. Kompetencje sa trudne do nasladowania przez inne
organizacje, poniewaz powstaja w wyniku dlugotrwatego procesu gromadzenia
wiedzy.

Nie ma jednej, wspolnej dla wszystkich specjalistow definicji kapitatu
ludzkiego. Najczgsciej traktuje si¢ go jako ,,zaséb wiedzy, umiejetnosci, sit
fizycznych i zdrowotnych oraz motywacji do ich produktywnego wykorzystania,
zgromadzony przez jednostke, gtdéwnie w wyniku ksztatcenia”!. Jakos$¢ kapitatu

' Ekonomia od A do Z. Encyklopedia podreczna, red. S. Sztaba, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 196.
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ludzkiego w przedsigbiorstwie hotelarskim jest w duzym stopniu odzwiercied-
leniem skutecznosci procesu zarzadzania wiedza. Jednym z najwazniejszych
narzedzi wspierajacych ten proces sa szkolenia pracownicze.

Celem artykutu jest wskazanie roli szkolen w rozwoju kompetencji zawodo-
wych pracownikow przedsigbiorstw hotelarskich, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem hotelu Sofitel Warsaw Victoria. Podstawa napisania artykutu byta analiza
odpowiedniej literatury przedmiotu oraz materiatow wtornych zawierajacych
wyniki badan empirycznych.

1. ZNACZENIE CZYNNIKA LUDZKIEGO W HOTELARSTWIE

Ustugi hotelarskie maja dos¢ specyficzny charakter, czgsto ich s$wiadczenie
jest duzym wyzwaniem dla personelu zatrudnionego w hotelu. Go$¢ przebywa-
jacy dhuzszy czas poza domem oczekuje bowiem zaspokojenia migdzy innymi
nastepujacych potrzeb:

— podstawowych bytowych (sen, jedzenie, potrzeba higieny, ciszy),

— dodatkowych (rozrywka, rekreacja, zwiedzanie zabytkow),

— nietypowych (nowe napoje, nietypowe potrawy, poznanie nowych osob),
— naglych (pomoc lekarska, zmiana planéw pobytu)>.

Tak niezliczone oczekiwania gosci sprawiaja, ze zatoga hotelu musi ciagle
by¢ w najwyzszym stopniu dyspozycyjna i wykazywac si¢ wielorakim przygoto-
waniem zawodowym oraz nietypowymi umiejgtnosciami.

Oferta hotelu ma zaré6wno cechy materialne (sg to na przyktad meble, urza-
dzenia, zywnosc¢), jak i niematerialne, do ktorych zalicza si¢ atmosfera panujaca
w hotelu, dbato$¢ o klienta. Poza nowoczesnym wyposazeniem 1 wspaniatym
wystrojem hotelu gos¢ oczekuje rowniez kurtuazji, cieptej, wyjatkowej atmo-
sfery, w ktorej bedzie czut si¢ dobrze, wyjatkowo. Osoba przebywajaca w hotelu
musi czu¢, ze jest mile widziana i serdecznie przyjmowana. Hotelarstwo bazuje
bowiem na wzajemnym zaufaniu i osobistej trosce o goscia, a jego podstawowa
funkcja jest udzielanie gosciny, czyli obdarzanie goscia serdecznym przyjgciem?.
Dlatego w hotelarstwie tak wiele zalezy od personelu pracujacego w hotelu,

2 B. Puczkowski, Determinanty zarzqdzania kadrami w ustugach hotelarskich, Uniwersytet
Warminsko-Mazurski, Olsztyn 2005, s. 108.

3 J. Adamowicz, G. Wolak, Jak by¢ hotelarzem, Krakowska Szkota Hotelarska, Krakow 2004,
s. 78.
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gdyz to on ma wptyw na klimat w nim panujacy i to z nim go$¢ ma bezposredni
kontakt.

Poziom obstugi wplywa na opinie gosci o catym obiekcie. Okazywany im
szacunek, serdeczne przyjecie wyzwalaja poczucie komfortu, zaufania. Nawet
najlepsza lokalizacja czy wyposazenie budynku nie rekompensujq nieuprzejme;j
i niekompetentnej obstugi personelu. To przede wszystkim od pracownikow
zalezy, czy osoba nocujaca w hotelu zechce jeszcze kiedys$ do niego powrocic?.

Poziom zadowolenia goscia zalezy gltdwnie od jakosci pracy osoby bezpo-
srednio §wiadczacej dana ustuge. Ponadto kontakt pracownika hotelu z gosciem
pozwala na pelniejsze przedstawienie oferty ustug i pozyskanie dodatkowych
dochodow. Aby §wiadczone ustugi byty na jak najwyzszym poziomie, przedsig-
biorstwa naktadaja na personel obowiazek dbania o przestrzeganie okreslonych
standardow. Utrzymanie wysokiego poziomu jakosci ustug hotelarskich zalezy
od zaangazowania wszystkich pracownikow i ich kompetencji. W rozwoju tych
ostatnich bardzo pomocne sa szkolenia.

Szkolenia umozliwiaja pracownikom przedsigbiorstwa hotelarskiego
pozyskiwanie nowej wiedzy, a nastgpnie jej powielenie. Osoby, ktére w nich
uczestnicza, moga przekazywaé zdobyta wiedzg¢ wspdlpracownikom. Sa one
rowniez doskonalym narzedziem pobudzania kreatywnosci pracownikow,
a nastepnie przekazywania wiedzy o nowatorskich pomystach, ktére powstaty
W organizacji.

2. CHARAKTERYSTYKA SYSTEMU SZKOLEN W HOTELU SOFITEL WAR-
SAW VICTORIA

Hotele marki Sofitel naleza do najbardziej ekskluzywnych w catym tancu-
chu Accor. Sa to hotele pigciogwiazdkowe dostarczajace ustugi o najwyzszym
standardzie. Ta miedzynarodowa sie¢ hotelowa skupia 155 hoteli w 55 panstwach
$wiata, dajac zatrudnienie 20 tys. 0sob’.

Grupa hotelowa Orbis SA, do ktérej nalezy hotel Sofitel Warsaw Victoria,
skupia 70 hoteli pod nastgpujacymi markami: Ibis, Etap, Orbis, Novotel, Mercure,
Holiday Inn. Ich charakterystyke ze wzgledu na warto$¢ i poziom dostarczanych
ustug, a takze oczekiwania gosci przedstawiono na rysunku 1.

4 Organizacja pracy w hotelarstwie, red. D. Plader, Krakowska Szkota Hotelarska, Krakow
2001, s. 13.

5 http://www.sofitel.com.
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Rys. 1. Wykaz sieci w grupie Orbis SA
Zrédto: materiaty wewnetrzne hotelu Sofitel Warsaw Victoria.

Hotele Sofitel maja najwyzsze ceny i dysponuja najszersza oferta ustug.
Hotele Etap, Ibis i Orbis sg tak zwanymi hotelami ekonomicznymi. Wyzszy
standard i $rednie ceny ustug maja trzy- i czterogwiazdkowe hotele Mercure,
Novotel, Holiday Inn.

W hotelu Sofitel Victoria w Warszawie dziata 14 departamentow. Nalezy
stwierdzi¢, ze bez wzgledu na stopien bezposredniego kontaktu personelu z go$-
ciem, poziom §wiadczonych w hotelu ustug zalezy od sprawnego funkcjonowania
wszystkich dziatow oraz od komunikacji i wspotpracy pracownikoéw. Oznacza to
koniecznos$¢ przygotowania kazdego pracownika do realizacji procesow zacho-
dzacych na réznych szczeblach funkcjonowania organizacji.

W hotelu Sofitel Warsaw Victoria przeprowadzane sa cztery rodzaje szkolen:
a) programy przygotowawcze;
b) coaching menedzerski, mentoring;
¢) kursy jezykowe:
— e-learning,
— kursy na terenie hotelu;
d) kursy dostosowawcze:
— przekwalifikowanie,
— poszerzanie kwalifikacji.

Program przygotowawczy przeznaczony jest dla nowo przyjetego do pracy
personelu, ktéry jest przygotowywany podczas treningéw do objgcia swojego
stanowiska. Pracownicy ci sa takze objeci opieka jednego ze wspotpracowni-
kow badz kierownika swojego dziatu. W hotelu jest stosowana zasada coachingu
menedzerskiego i mentoringu. Stosunki migdzy opiekunem a przyuczanym
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pracownikiem oparte sa na zaufaniu. Przez staly kontakt opiekun moze $ledzié¢
zachowanie i postepy nowo zatrudnionej osoby, uczy rowniez pozadanych zacho-
wan i1 zaznajamia z kultura organizacji.

Kolejnym typem szkolen sa kursy dostosowawcze, ktore pomagaja w roz-
wijaniu kwalifikacji i zdobywaniu nowych umiejetnosci. W przypadku likwidacji
jednego z departamentdéw pracownicy sa kierowani na szkolenie, ktore ma im
pomoc w przekwalifikowaniu zawodowym. W hotelu Sofitel Warsaw Victoria
organizowane sa rowniez szkolenia dostosowawcze, ktore stuza poglebianiu
wiedzy zawodowej. Wiele z nich (zwlaszcza dotyczace standardow obstugi) jest
prowadzonych przez szkoleniowcow wewnetrznych. W ramach godzin pracy
personel hotelu moze bra¢ takze udziat w szkoleniach zewnetrznych odbywaja-
cych sig na terenie Warszawy.

Pracownicy hotelu Sofitel Warsaw Victoria maja dostep do kursow jezyko-
wych (jezyka angielskiego i francuskiego) metoda e-learning oraz moga uczest-
niczy¢ w tradycyjnym kursie jezyka francuskiego (ktéry odbywa si¢ w hotelu).
Cudzoziemcy zatrudnieni w hotelu Sofitel Warsaw Victoria maja za$§ mozliwo$¢
uczeszezania na kurs jezyka polskiego. Firma pomaga takze swoim pracowni-
kom, dofinansowujac studia wyzsze.

Wiele szkolen dla kierownikow dzialow odbywa sig poza granicami kraju
na terenie innych hoteli grupy Accor. Dzigki temu zatrudnieni pracownicy
maja mozliwo$¢ nie tylko poszerzenia swoich umiejgtnosci, ale 1 poznania oraz
wymiany doswiadczen z innymi. W tabeli 1 ujeto szkolenia, w jakich uczestni-
czyli pracownicy hotelu Sofitel Warsaw Victoria w latach 2007-2008.

W latach 2007-2008 w szkoleniach wzigto udziat 124 pracownikow Hotelu
Sofitel na 197 zatrudnionych, co stanowito 63% ogodtem pracujacych. Z oferty
szkoleniowej mogli korzysta¢ pracownicy réznych szczebli i dzialow — od
stanowisk typowo eksploatacyjnych (na przyktad kucharzy, barmanow, recep-
cjonistow) az po kadrg zarzadzajaca. Personel kierowany jest na poszczegélne
szkolenia adekwatnie do petnionych w hotelu funkcji.

We wskazanych latach w szkoleniach najczgsciej brali udziat pracownicy
kadry kierowniczej. Szkolenia dotyczyly tematyki z zakresu zarzadzania przycho-
dami, funkcji kierowniczych, sprzedazy, komunikacji, zwigkszania przychodow
czy wspierania i motywowania pracownikow. Kadra dyrektorska dba o szeroki
rozwoj kierownikéw — szkoli ich nie tylko w zakresie negocjacji, efektywne;j
sprzedazy, ale rowniez w zakresie zarzadzania, odpowiedniego motywowania
i kierowania personelem, gdyz od jego zaangazowania i dobrej obslugi zalezy
zadowolenie gosci hotelowych.
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Tabela 1

Wykaz szkolen, w ktorych uczestniczyli pracownicy hotelu Sofitel Warsaw Victoria

Uczestnicy ze wzgledu

RODZAJ SZKOLENIA na pelniong funkcje Llczbl? .
w hotelu uczestnikow
1 2
Zarzadzanie przychodami Egigggfﬁ sta
. . dysponent
Zarzadzanie zmiang kucharz
dla kadry kierowniczej
zastepca dyrektora
Obstuga klienta w recepcji dvspor}ent'
recepcjonista
kierownik
kelner
recepcjonista
gospodarz sali
Funkcje kierownicze barman

zastepca kierownika

asystent

dysponent

specjalista ds. sprzedazy

Sprzedaz przez doradztwo

specjalista ds. sprzedazy

referent

kierownik
gospodarz sali
kierownik
Komunikacja biznesowa -
dla kadry kierowniczej recepcjonista
kelner

zastepca kierownika

Zwigkszanie przychodow

zastepca dyrektora

dyrektor generalny

Witanie i przyjmowanie gosci
w sektorze hoteli luksusowych

pracownik gospodarczy

pokojowa

recepcjonista

portier

kelner

gospodarz sali

inspektor pieter

portier

dysponent

specjalista ds. sprzedazy

Sprzedaz w restauracji

kierownik

kelner

gospodarz sali

barman

l.o.)HO\»—A»—A»—AI\)[\)N[\)NL}J»—A»—A»—A»—AN»—A_O\AH—ALhH»—A»—A»—AH.I}»—A»—AO\;l\.)»—ANr—A[\)N [9%)
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1 2 3
Nocny audytor dvspor}ent. 1
recepcjonista 1
Szkolenie dla kucharzy kucharz 10
. . zastepca dyrektora 1
Zarzadzanie przychodami dyrektor generalny 1
Obstuga klienta w gastronomii kelner >
barman 3
.. specjalista ds. sprzedazy 5
Negocjacje kierownik 2
Motywowanie pracownikow . :
przez delegowanie zadan kierownik 4
t.aczna liczba uczestnikow szkolenia 124

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie materialow wewnetrznych hotelu Sofitel War-
saw Victoria.

Druga grupa, pod wzgledem liczby odbytych szkolen, sa pracownicy restau-
racji, a nastgpnie personel recepcyjny. Pracownicy restauracji przeszli szkolenie
z zakresu sprzedazy, obshugi klienta, komunikacji czy funkcji kierowniczych.
Recepcjonisci gtownie przeszkoleni zostali z zakresu obstugi klienta w recep-
cji, komunikacji, zarzadzania przychodami czy funkcji kierowniczych. Depar-
tamenty, ktore w najmniejszym stopniu skorzystaty ze szkolen, to pracownicy
dziatu zaopatrzenia, portierzy i dyspozycja pigter. Osoby z tych dziatow odbyty
szkolenie z zakresu przyjmowania i obstugi gosci w sektorze hoteli luksusowych.
Oproécz szkolen standardowych z zakresu obstugi i kontaktu z go$émi, w ktorych
wzigta udziat wigksza czes¢ pracownikow, w latach 2007-2008 miaty miejsce
rowniez szkolenia specjalistyczne, typowe dla zajmowanych stanowisk, na przy-
ktad szkolenia dla kucharzy czy obstugi w gastronomii.

Podsumowanie

W gospodarce opartej na wiedzy o przewadze konkurencyjnej przedsig-
biorstwa hotelarskiego decydowac¢ bedzie umiejgtnos¢ skutecznego zarzadzania
wiedza, ktora przyczyni si¢ do rozwoju kapitatu ludzkiego. Jednym z elementow
tego procesu sa szkolenia.

Skuteczno$¢ oddzialywania szkolen na stan wiedzy i kapitat intelektualny
pracownikoéw zalezy przede wszystkim od poprawnosci planowania realizacji
procesu szkolen, a takze jego ewaluacji. Na szczegdlna uwage zastuguje precy-
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zyjne rozpoznanie potrzeb szkoleniowych, wynikajacych z luki kompetencyjne;.
Wymaga ono wlaczenia w okreslanie potrzeb szkoleniowych wszystkich pracow-
nikéw, ktéorzy moga mie¢ niezbedna na ten temat wiedze, a wiec wyzszej kadry
kierowniczej, menedzeréw liniowych, menedzerow do spraw szkolen, a takze
wykorzystania wszystkich dostgpnych zrodet wiedzy o mozliwych niedoborach
kompetencyjnych, migdzy innymi wynikéw okresowej oceny efektow pracy,
zgloszonych przez pracownikow potrzeb szkoleniowych, informacji o zmianach
zachodzacych na rynku krajowym i migdzynarodowym, czego konsekwencjq
moze by¢ wprowadzenie nowej technologii oraz zmian organizacyjnych.

Proces szkolenia zatrudnionych kadr hotelarskich w hotelu Sofitel Warsaw
Victoria obejmuje zard6wno personel wykonawczy, jak i kadry kierownicze wyz-
szego i sredniego szczebla. Szkoleniami w pierwszej kolejnosci obejmowani sa
nowo zatrudnieni. Rzadko si¢ zdarza, by nowo przyjety pracownik od razu miat
wszystkie potrzebne kwalifikacje 1 umiejgtnosci. Dotyczy to zwlaszcza branzy
hotelarskiej, gdzie praktycznie kazdy obickt ma swoja specyfike. Oprécz podsta-
wowych szkolen wprowadzajacych do pracy, konieczna jest tez ustawiczna tak
zwana reedukacja personelu. Na miedzynarodowym rynku pracy standardem jest
systematyczne podnoszenie kwalifikacji pracownikow przez ciagle uruchamianie
kurséw dla uzyskania dodatkowych uprawnien i umiej¢tnosci. W hotelu Sofitel
Warsaw Victoria jest to praktykowane.

Przedsigbiorstwo, ktére wspomaga podnoszenie kwalifikacji zawodowych
pracownikow, jest okre§lane mianem organizacji uczacej sig. Zespotowe uczenie
pozwala lepiej wykorzysta¢ indywidualny potencjat wiedzy w celu osiagnigcia
efektywnej, jednolitej grupy. Ustawiczne ksztatcenie prowadzi do nabycia bie-
glodci w danej dziedzinie, do indywidualnego mistrzostwa, niezbednego do roz-
woju zespotu pracowniczego.

Niestety, nawet pomys$lny przebieg etapdw lokalizowania i udostgpniania
wiedzy nie gwarantuje wykorzystania jej w organizacji, a wigc przetozenia jej na
procedury, bazy danych, sformalizowane metody i wtasnos$¢ intelektualna. Roz-
biezno$¢ migdzy wiedza a jej zastosowaniem jest do§¢ powszechnym problemem
przedsigbiorstw hotelarskich, a wsrod zrddet takiego stanu rzeczy wymienia sig
istnienie nieodpowiedniej kultury organizacyjnej. Kultura organizacyjna wraz-
liwa na zagadnienia wiedzy powinna cechowa¢ si¢ miedzy innymi dazeniem do
dzielenia sig¢ wiedza, otwartos$cia, zaufaniem i pomystowoscia, jako wartosciami
bioracymi gorg nad wtadza i pozycja w hierarchii, a takze duza tolerancja btedow.
Ogromna rol¢ w ksztattowaniu takiej kultury odgrywa kadra kierownicza. Bar-
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dzo wazny jest tez sposdb oceny efektow pracy i motywowania pracownikow,
ktéry powinien ich ukierunkowywac na wspotdziatanie przy osiaganiu wspol-
nych celow, a takze propagowac kreatywnos$¢ 1 innowacyjnosc.

TRAINING IN HOSPITALITY SECTOR AS A LONG-TERM INVESTMENT
IN HUMAN CAPITAL
THE CASE OF SOFITEL WARSAW VICTORIA HOTEL

Summary

Employees talents which are developed and skillfully used can become acompe-
titive advantage for a company in hospitality sector. Training plays anessential role in
developing employees skills. The aim of the article is topresent training system in Sofitel

Warsaw Victoria Hotel.

Translated by Anna Tokarz
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WYBRANE ASPEKTY JAKOSCI
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Wprowadzenie

Turystyka moze stanowi¢ szans¢ dla rozwoju gospodarczego Polski
w XXI wieku. Jednym z aspektow, ktére nalezy wzia¢ w tym kontekscie pod
uwagg jest problematyka jakosci. Ma to zwiazek z kreowaniem popytu na ustugi
turystyczne, co wptywa migdzy innymi na uproszczenie procedur przyjazdo-
wych, wzrost standardu bazy noclegowej, kategoryzacje zaktadéw hotelarskich
czy dbalos¢ o zadowolenie klienta. Biorac pod uwagg hotelarstwo jako element
turystyki, opinia klienta dotyczaca zadowolenia z zaktadu hotelarskiego i ofe-
rowanej ustugi noclegowej moze mie¢ charakter bierny (klient sam przejmuje
inicjatywe i decyduje o wyborze osoby, ktorej chce przekaza¢ swoja opini¢) lub
czynny (na przyklad umieszczenie w pokoju kwestionariusza oceny). Dalszym
krokiem w kierunku podnoszenia jako$ci w turystyce jest wprowadzenie systemu
zarzadzania jako$cia, ktorego przewodnia idea jest orientacja na klienta i uzyska-
nie certyfikatu jako$ci. Systemy zarzadzania jakoscia, systemy klasyfikacji oraz
znaki jako$ci gwarantuja klientowi wysoka jako$¢ swiadczonych ustug, a takze
stwarzaja mozliwo$¢ poroéwnania ofert.
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1. TEORETYCZNE ASPEKTY USLUGI TURYSTYCZNEJ

Definiowanie pojgcia usluga turystyczna jest dos¢ ztozonym problemem,
gdyz w literaturze przedmiotu wyroznia si¢ kilka ujeé. Zgodnie z 0gdlna definicja
ustug, usluga turystyczna jest uzytecznym produktem niematerialnym, ktory jest
wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej (czynnos$ci) w procesie produkcji, przez
oddziatywanie na strukturg okre$lonego obiektu', dzigki uaktywnieniu potencjatu
zmierzajacego do zaspokojenia potrzeb ludzkich przed podréza, podczas i po
podrozy oraz pobytu turystycznego. Tak sformutowana definicja obejmuje swym
zakresem wszystkie uslugi $wiadczone na rzecz odwiedzajacych, to jest tu-
rystyczne i paraturystyczne (niezwiazane wytacznie z obshuga uczestnikow ruchu
turystycznego)®. W innym ujeciu przez ustuge turystyczna rozumie si¢ wszyst-
kie spolecznie pozyteczne czynnosci stuzace do zaspokojenia materialnych
1 niematerialnych (duchowych) potrzeb turystycznych cztowieka. Odnosza si¢
one zarowno do bezposredniej obstugi turysty (potrzeby materialne, na przyktad
komunikacyjne, noclegowe), jak i jego osobowosci (potrzeby duchowe, na przy-
ktad kulturalno-rozrywkowe)?.

Analizg pojgcia ushuga turystyczna mozna rowniez przedstawic¢ za pomoca
roznego rodzaju klasyfikacji ustug, sktadajacych si¢ na ustuge turystyczna. Jeden
z podziatéw opiera si¢ na stale zmieniajacej si¢ strukturze potrzeb turystow, czego
efektem jest pojmowanie ustugi turystycznej jako konglomeratu ustug przewo-
zowych, hotelarskich, rekreacyjnych, gastronomicznych, organizatorskich itp.
Do kazdego tego rodzaju dodawa¢ nalezy nowe ustugi, na przykltad w zakresie
telekomunikacji, edukacji, finansow, ktore pojawiaja si¢ w zwiazku ze zmiana
potrzeb turystow czy zmiana sposobow ich obstugi.

Inna klasyfikacja wynika z podmiotowego podejscia i tak mozna méwic
o ustugach hoteli czy biur podrézy. Mozna rowniez definiowac ustugi turystyczne
przez wskazanie ich odbiorcy. Z tego punktu widzenia ustugami turystycznymi
beda wszelkie ustugi $wiadczone turystom®.

W artykule przedmiotem maja by¢ ustugi $wiadczone na rynku niemieckim,
jednak dla porownania warto pokaza¢, jak ushuga turystyczna jest prawnie defi-
niowana w Polsce. Ustawa o ustugach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku

' M. Daszkowska, Usfugi. Produkcja, rynek, marketing, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-
szawa 1998, s. 17.

2 Marketing ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2005, s. 25.

3 Tamze.
4 Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 68.
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okresla ustuge turystyczna jako ustugi przewodnickie, hotelarskie oraz wszystkie
inne $wiadczone turystom lub odwiedzajacym. Opisano w niej warunki $wiad-
czenia przez przedsigbiorcow ustug turystycznych na terytorium Rzeczypospo-
litej Polskiej, a takze za granica, jezeli umowy z klientami o ich §wiadczenie sa
zawierane na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej®.

Ciekawym zagadnieniem dotyczacym ustug, rowniez turystycznych, sa
ich charakterystyczne cechy, na ktore sktada si¢ niematerialno$¢, jednoczesnos¢
procesu $wiadczenia i konsumpcji, niejednolitos¢ (trudno$¢ w standaryzacji),
nietrwalo$¢, brak mozliwosci nabycia ustug na wlasnos¢, substytucyjnos¢, kom-
plementarno$¢ oraz brak ochrony patentowe;j®.

Z punktu widzenia zaspokajania potrzeb turystycznych ushugi turystyczne
mozna podzieli¢ na podstawowe i uzupehiajace (komplementarne). Podstawowe
umozliwiaja turyscie dojazd, pobyt i podrdz z miejsca czasowego pobytu. Sa
one $wiadczone przez komplementarne dobra i urzadzenia turystyczne. Kom-
plementarne natomiast $wiadczone sa w zwiazku z podstawowymi dobrami
turystycznymi oraz czasem wolnym. Ulatwiaja one korzystanie z walorow tu-
rystycznych danego miejsca oraz zaspokajaja potrzeby kulturalno-rozrywkowe.
Kryterium decydujacym o charakterze danej ustugi jest cel jej §wiadczenia na
rzecz turysty’.

2. JAKOSC A TURYSTYKA

Jako$¢ ustugi to zdolnos¢ do ciaglego zaspokajania potrzeb i oczekiwan
klientow zewngtrznych i wewnetrznych, uwzgledniajaca elementy techniczne
i funkcjonalne. Wymiar techniczny jakosci ustugi odnosi si¢ do zasobow ma-
terialnych, systemow operacyjnych i procedur stosowanych w celu dostarczenia
konkretnych produktéow ustugowych, wymiar funkcjonalny kontaktu ushugo-
wego za$ — do stosunku personelu do gosci, sposobu zachowania pracownikow,
umiejetnosci komunikacyjnych itp. Aby przedsigbiorstwo otrzymalo wysoka
oceng jakosci swych ustug, konieczne jest spetienie oczekiwan w obu tych
wymiarach?®,

5 Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych, DzU 2004, nr 223, poz. 2268.

¢ Wspolczesna ekonomika ustug, red. S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 42-43.

T Marketing ustug turystycznych, w: Ekonomika turystyki..., s. 25.

8 'W.B. Martin, Zarzqdzanie jakosciq obstugi w restauracjach i hotelach, Polskie Wydawnictwa
Profesjonalne Sp. z 0.0., Wolters Kluwer Polska Sp. z 0.0., Karkow 2006, s. 20.
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Zgodnie z norma ISO, jakos¢ to ogot cech 1 wlasciwosci wyrobu lub ustugi
decydujacych o ich zdolnosci do zaspokojenia stwierdzonych lub przewidywa-
nych potrzeb®. Jeszcze inna definicja okresla jako$¢ jako zespot cech, walorow,
atrybutow uzytkowych i emocjonalnych, ktére decyduja o stopniu, w jakim pro-
dukt zaspokaja potrzeby (wymiar marketingowy)'’.

Wielo$¢ interpretacji po§wigconych jakosci prowadzi do wniosku, iz jako$¢
w dobie postgpujacej dywersyfikacji potrzeb ludzkich uwazana jest zardéwno
przez konsumentow, jak i producentdéw za jeden z najwazniejszych efektow
wszelkiego rodzaju dziatalno$ci, zwtaszcza ustugowej. Razem z cena produktu
stanowi podstawowy wyznacznik decydujacy o rodzaju nabywanych towardéw
i ushug przez poszczegdlnych klientow. W zwiazku z tym, kluczowym elemen-
tem, ktoéry w dzisiejszych czasach pozwala poprawi¢ konkurencyjnos$¢ produk-
tow turystycznych, jest ciagte doskonalenie jako$ci'!.

Z punktu widzenia obszaru podejmowanych w referacie zagadnien, istotne
jest odniesienie si¢ do zagadnien jakosci obstugi klienta, majac na wzgledzie, ze
jako$¢ ushugi jest punktem wyjscia do uzyskania przez konsumenta pozadanego
poziomu satysfakcji z ustugi turystycznej'?. Oceniajac jako$¢, nabywca wyraznie
oddziela dwa jej wymiary, to jest techniczny (sfera materialna ustugi, na przy-
ktad infrastruktura hotelowa) i funkcjonalny (sfera niematerialna ushugi, na przy-
ktad kompetentny pracownik informacji turystycznej). Pomiedzy tymi dwoma
wymiarami jakosci zachodza istotne relacje i zaleznosci; oba wymiary maja wigc
istotny wplyw na percepcje jakosci ustugi przez goscia'®.

Zatem w turystyce, biorac pod uwage aspekt funkcjonalny, czyli fachowos¢
personelu, jakos¢ oferowanej ustugi jest zalezna przede wszystkim od zdolnosci
0s0b obstugujacych turyste (kompetencje, uprzejmos¢, wiarygodnosé, solidnosé,
szybkos$¢ reakcji, komunikatywnos$¢, zdolnosci innowacyjne)'. Jesli chodzi
o aspekt techniczny ustug turystycznych, duzy wplyw na percepcje jakosci ma

0 Jako$¢ ustug turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 2007, s. 18.

10" Obstuga ruchu turystycznego, red. B. Meyer, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
s. 220.

" Jakos¢ ustug turystycznych..., s. 15-16.

12 Obstuga ruchu turystycznego..., s. 222.

3" A. Grobelna, B. Marciszewska, Czynnik ludzki a doskonalenie komponentu funkcjonalnego
ustugi hotelarskiej (ujecie lokalne), Zeszyty Naukowe nr 496, ,,Ekonomiczne Problemy Ushug”
nr 19, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, s. 305.

4 M. Askaldowicz-Figiel, Rola personelu w kreowaniu jakosci ustug oraz wizerunku biur po-
drozy, Zeszyty Naukowe nr 496, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 19, Wydawnictwo Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, s. 257.
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stan infrastruktury turystycznej (przyktadowo w hotelu pomieszczenia i ich
wyposazenie, potozenie, otoczenie, dojazd).

3. PROJAKOSCIOWE INICJATYWY W USLUGACH TURYSTYCZNYCH
W NIEMCZECH

Na terenie Niemiec, poza stosowanym w ustugach turystycznych systemem
ISO, wdraza sig specyficzne systemy projakosciowe ukierunkowane na wprowa-
dzenie, zachowanie i rozwijanie jakosci w ushugach turystycznych.

Dla porownania w Polsce przyktadem takich dziatan jest prowadzona ocena
ustug hotelarskich (przez powotane do tego komisje lub samych klientoéw). Do
inicjatyw tego typu mozna zaliczy¢ migdzy innymi kategoryzacj¢ obiektow
noclegowych na podstawie wymogoéw rozporzadzenia Ministra Gospodarki
i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie obiektow hotelarskich i innych obiek-
tow, w ktorym $wiadczone sa ustugi hotelarskie, system rekomendacji zaktadow
hotelarskich i gastronomicznych prowadzony przez Polskie Zrzeszenie Hoteli,
konkursy ,,Ztoty Klucz”, ,,Srebrna Patelnia” czy ,,Po Prostu Najlepszy”"s.

Niemiecki rynek ustug turystycznych jest wigkszy niz polski. Niemcy
w 2006 roku odwiedzito 23,6 min turystow, Polske zas 15,7 mIn. W skali §wiata
odpowiada to 7 i 16 miejsce w klasyfikacji'® dokonanej przez Word Tourism
Organisation'’. Ze wzgledu na wigkszy przeptyw turystow i szeroka palete ofe-
rowanych ustug turystycznych w Niemczech obowiazuja réznorodne systemy
kategoryzacji, certyfikacji oraz znaki jakosci o zasiggu landu (tabela 1).

Oprodcz opisanych w tabeli inicjatyw o zasiggu landu kazdy kraj federalny
oferuje specyficzne dla danego regionu modele certyfikowania lub znaki jakos$ci,
na przyktad ,,Jakos¢ z sercem w kurortach Hesji” (Qualitdiit mit Herz in Hessen),
»MQM — Maritimes Qualititsmanagement” w Meklemburgii-Pomorzu Przed-
nim oraz znak jakosSci ,,Naturalnie Rugia”, ,,Saksonia na Koniu”, Balance. Best
of Spa w Szlezwiku-Holsztynie, ,,Drogi Rowerowe nad Menem” oraz Wellvital
w Bawarii, Tourismus offensive Harz 21 w Dolnej Saksonii 1 wiele innych. Inicja-
tywy krajowe zorientowane sa bardziej na specyfike danego regionu, na przyktad
Rugia czy Gory Harzu.

15 M. Turkowski, Marketing ustug hotelarskich, PWE, Warszawa 2003, s. 122—125.
16 Pierwsze i drugie miejsce zajmuje Francja z prawie 80 mln turystow i Hiszpania z ok. 59 min.
17 Magnez dla turystow, ,,Wprost” z 22.07.2007, s. 39.
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Wzorujac si¢ na tych inicjatywach, mozna w Polsce wprowadzi¢ podobne,
na przyktad ,,Nasze Mazury”, ,,Szlaki Rowerowe lub Kajakarskie na Odrze” lub
»Wedrowki po Karkonoszach”. Turystycznie duzy potencjal ma takze Morze
Baltyckie. Badania ankietowe przeprowadzone w ramach prac nad Strategiq
marki wojewodztwa zachodniopomorskiego wykazaty, ze okoto 80% responden-
tow kojarzy wojewodztwo z morzem, rekreacja i przyroda, co znalazlo odzwier-
ciedlenie w hasle ,,Zachodniopomorskie. Morze przygody”'®. Inicjatywy takie
nie wptywaja na systemy klasyfikacji i kategoryzacji miejsc wypoczynkowych,
a raczej dopetniaja je o aspekt regionalny i podnosza cechy danego obszaru do
waloréw wyrdzniajacych go sposrod innych.

Zakonczenie

W Polsce temat jakosci jest juz poruszany od dawna. W praktyce przektada
si¢ to na rozbudowg infrastruktury turystycznej, na przyktad powstaje coraz wig-
cej wielofunkcyjnych i specjalistycznych hoteli (aspekt techniczny jakosci) czy
notuje si¢ znaczny popyt na studia z zakresu turystyki (profesjonalizm przysztej
kadry turystycznej — aspekt funkcjonalny jakosci). Analizujac jednak wielos¢
i zroznicowanie przedsigwzie¢ projakosciowych w zakresie turystyki na terenie
Niemiec, Polska w porownaniu ze swoim zachodnim sasiadem ma ich wciaz zbyt
mato.

AUSGEWAHLTE ASPEKTE DER QUALITAT
VON TOURISTIK-DIENSTLEISTUNGEN IN DEUTSCHLAND

Zusammenfassung

Das Ziel der vorliegenden Ausarbeitung ist die Vorstellung von Qualititsinitiati-
ven in Deutschland. Die Arbeit setzt sich aus folgenden Teilen zusammen: dem Anfang,
drei Sachteilen und dem Ende. Im ersten Teil wurden die theoretischen Aspekte von
touristischen Dienstleitungen beschrieben, die Touristikdienstleitung wird definiert, ihre

18 Innowacyjnosé i struktury klastrowe w wojewddzctwie zachodniopomorskim. Turystyka, red.
P. Niedzielski, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 97.
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Merkmale beschrieben, und es werden zahlreiche Klassifizierungen vorgestellt. Die wei-
tergehenden Ausfiihrungen konzentrieren sich auf die Qualitédt in der Touristikbranche
unter Beriicksichtigung des funktionellen bzw. technischen Aspektes der Qualitit und
dessen Einflusses auf die Wahrnehmung der Qualitdt durch den Touristen. Im dritten Teil
sind in Form einer umfangreichen Tabelle deutsche Qualititsmanagement-, Klassifizie-
rungssysteme sowie Qualitdtszeichen dargestellt worden. Dariiber hinaus wurden noch
andere qualitétssichernde Initiativen in den Touristkdienstleistungen aufgefiihrt.

Ubersetzt von Lilianna Jodkowska
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RUCH TURYSTYCZNY
W MIASTACH WOJEWODZKICH POLSKI

Wprowadzenie

Wptyw turystyki na rozwdj gospodarczy regiondw przejawia si¢ nie tylko
w sekcjach gospodarki bezposrednio zwiazanych z dziatalnoscia turystyczna
(Sekcja H: Hotele 1 Restauracje; Sekcja I: Transport, Gospodarka Magazynowa
i Lacznose), ale takze posrednio w innych, na przyktad w rolnictwie, dziatalno$ci
produkcyjnej, budownictwie, posrednictwie finansowym, ochronie zdrowia'.

Centrum gospodarcze regionu stanowi miasto wojewodzkie, gdzie kon-
centruje si¢ przede wszystkim turystyka biznesowa. Dodatkowo, w niektorych
aglomeracjach, ruch turystyczny wzmagaja wystgpujace walory oraz atrakcje
turystyczne. Miasta mniej atrakcyjne turystycznie moga zyskac dzigki rozwinig-
tej turystyce w regionie, na przyktad tury$ci w ramach wypoczynku nad morzem,
jeziorem, odwiedzaja pobliskie aglomeracje.

W artykule zostanie przeprowadzona analiza ruchu turystycznego w mia-
stach wojewddzkich Polski w roku 2007 na podstawie oficjalnych danych sta-
tystycznych GUS dotyczacych rejestrowanej bazy noclegowej oraz rejestrowa-
nego ruchu turystycznego w tej bazie. W celu zaobserwowania zmian poréwnano

nategzenie ruchu turystycznego w 2007 roku z natgzeniem sprzed pigciu lat to jest
z 2002 roku.

' Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, PWN, Warszawa 2006, s. 51.
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1. BAZA NOCLEGOWA MIAST WOJEWODZKICH

Najwigcej turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania znajduje si¢
w Krakowie, Warszawie oraz Gdansku (tabela 1). W miastach tych koncentruje
si¢ ponad 50% wszystkich miejsc noclegowych zlokalizowanych w miastach
wojewodzkich. Najmniej turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania
przypada na Opole, Zielona Gore oraz Bialystok, ktorych udziat w ogolnej licz-
bie miejsc noclegowych miast wojewddzkich nie przekracza 4%.

Tabela 1
Baza noclegowa miast wojewodzkich Polski w 2007 roku (lipiec)
Turﬁgtyczne Turystyczne
obickty Miejsca obiekty Miejsca
. zbiorowego ) . : )
Miasta noclegowe Miasta zbiorowego | noclegowe
zakwate- . .
. ogdtem zakwaterowa- | ogdtem
rowania . \
. nia ogdtem
ogolem
Biatystok 17 1532 |Olsztyn 16 4681
Bydgoszcz 20 2062 Opole 16 813
Gdansk 84 10 242 Poznan 58 7617
Katowice 21 2511 Rzeszow 21 1360
Kielce 23 1855 | Szczecin 46 5642
Krakow 157 19 401 Warszawa 90 20713
Lublin 24 2518 | Wroctaw 65 7790
Lodz 33 3829 |Zielona Gora 14 1090

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z GUS, www.stat.gov.pl.

Do pelnej charakterystyki oraz poréwnania bazy noclegowej w miastach
wojewddzkich poza wielko$ciami absolutnymi dobrze jest takze wykorzystac
miary stosunkowe, odnoszac wielkosci absolutne na przyktad do powierzchni
miast lub liczby mieszkancow.

Wyniki uzyskane po przeliczeniu liczby obiektow noclegowych na 1 km?
powierzchni (wykres 1) wskazuja, ze najwigksza gestoscia turystycznych obiek-
tow noclegowych charakteryzuja si¢ Krakow oraz Gdansk. Warszawa natomiast,
mimo duzej liczby turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania, ma
duzo mniejsze zaggszczenie.
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Wykres 1. Gestos¢ turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania ogdtem (na

1 km? powierzchni)
Zrédto: jak pod tabela 1.

Na wykresie 2 przedstawiono ksztattowanie si¢ liczby miejsc noclegowych
w przeliczeniu na 1 km? powierzchni w miastach wojewodzkich. Miara gestosci
miejsc noclegowych potwierdza, ze Krakow, Warszawa i Gdansk maja najlepiej
rozwinigta baze noclegowa sposroéd badanych miast. Duza wartos¢ wyznaczo-
nego miernika dla Olsztyna mozne wskazywac¢, ze mimo niewielkiej liczby
obiektow zlokalizowanych w tym miescie maja one stosunkowo duza liczbg

miejsc noclegowych.
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Wykres 2. Gegstos¢ miejsc noclegowych ogdotem (na 1 km? powierzchni)

Zrédto: jak pod tabela 1.
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2. ANALIZA RUCHU TURYSTYCZNEGO W MIASTACH WOJEWODZKICH

Do charakterystyki ruchu turystycznego w miastach wojewodzkich Polski
przyjeto nastgpujace zmienne:
— liczba korzystajacych z turystycznych obiektow zbiorowego zakwatero-
wania,
— liczba udzielonych noclegow w turystycznych obiektach zbiorowego zakwa-
terowania,
— $rednia liczba dni pobytu.
Ksztattowanie si¢ liczby korzystajacych z turystycznych obiektow zbioro-
wego zakwaterowania w latach 2002, 2007 przedstawiono na wykresie 3.
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Wykres 3. Liczba korzystajacych z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania
w miastach wojewodzkich Polski w latach 2002, 2007
Zrédto: jak pod tabela 1.

Przecigtna liczba korzystajacych z turystycznych obiektéw zbiorowego
zakwaterowania w miastach wojewodzkich w 2007 roku wynosita 420,65 tys.
0s0b 1 wzrosta o ponad 46% w stosunku do roku 2002. W obu badanych latach
najwigcej korzystajacych odnotowano w Warszawie, Krakowie i we Wroctawiu
(stanowili oni okoto 60% wszystkich korzystajacych z turystycznych obiektow
zbiorowego zakwaterowania w miastach wojewodzkich), a najmniej — w Opolu
i Zielonej Gorze. W roku 2007 poglebilta si¢ réznica migdzy miastem o najwigk-
szej 1 najmniejszej liczbie korzystajacych z turystycznych obiektow zbiorowego
zakwaterowania. Zrdéznicowanie miast pod wzgledem omawianej zmiennej w obu
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porownywanych latach jest bardzo duze, na co wskazuja wartosci wspdtczynnika
zmiennoS$ci. Z uwagi na liczbg korzystajacych z turystycznych obiektow zbioro-
wego zakwaterowania miasta charakteryzuja si¢ bardzo silna asymetria prawo-
stronna, co oznacza, ze w zdecydowanej wigkszosci liczba korzystajacych jest
nizsza od $redniej (tabela 2).

Tabela 2

Podstawowe miary opisowe zmiennej liczba korzystajacych z turystycznych obiektow
zbiorowego zakwaterowania w miastach wojewodzkich

Srednia Rozst Odchylenie Wspolezvnnik Miara
Lata | arytmetyczna (tys OS%%) standardowe zmignnoézi (%) asymetrii
(tys. 0s6b) ys: (tys. 0s6b) 0 A,
2002 287,82 1334,44 420,66 124,02 1,88
2007 356,96 1842,69 526,63 125,19 1,71

Zrédto: jak pod tabela 1.

W roku 2007 w poréwnaniu z 2002 liczba korzystajacych z turystycznych
obiektow zbiorowego zakwaterowania wzrosta we wszystkich miastach woje-
wodzkich oprocz Rzeszowa. Najwigkszy absolutny przyrost korzystajacych
nastapit w Krakowie oraz Warszawie. W ujeciu procentowym najwigkszy wzrost
odnotowano w Katowicach oraz L.odzi (tabela 3).

Tabela 3

Dynamika liczby korzystajacych z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania
w miastach wojewoddzkich w roku 2007 w stosunku do 2002

Przyrosty Przyrosty Przyrosty Przyrosty

Miasta absolutne | wzgledne Miasta absolutne wzgledne
(tys. osob) (%) (tys. osOb) (%)
Biatystok 43,69 38,2 Olsztyn 14,57 12,8
Bydgoszcz 31,70 37,1 Opole 12,56 30,5
Gdansk 83,68 26,9 Poznan 160,51 44,1
Katowice 99,91 113,0 Rzeszow -4,52 -4,9
Kielce 29,86 449 Szczecin 100,99 36,8
Krakow 603,95 72,7 Warszawa 520,81 37,9
Lublin 50,66 40,0 Wroctaw 229,24 46,3
Lodz 131,76 75,4 Zielona Gora 15,98 31,4

Zrodto: jak pod tabela 1.
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Wraz ze wzrostem liczby korzystajacych z turystycznych obiektéw zbio-
rowego zakwaterowania w miastach wojewodzkich zwigkszyta sig takze liczba
udzielonych noclegdéw. Na wykresie 4 zaprezentowano liczb¢ udzielonych noc-
legdw w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania w badanych mia-
stach w latach 2002, 2007.
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Wykres 4. Liczba udzielonych noclegéw w turystycznych obiektach zbiorowego zakwa-
terowania w miastach wojewodzkich Polski w latach 2002, 2007
Zrédto: jak pod tabela 1.

Srednia liczba udzielonych noclegéw wzrosta z 528,96 tys. w 2002 roku
do 814,29 tys. w roku 2007 (to jest o 53,94%). Wartosci przyjete przez miary
zrdznicowania (to jest rozstgp, odchylenie standardowe, wspotczynnik zmien-
nosci) wskazuja na bardzo duze i wzrastajace dysproporcje miast pod wzgledem
liczby udzielonych noclegéow. Cecha ta charakteryzuje sig¢ rowniez wysoka pra-
wostronna asymetrig (tabela 4).

Liczba udzielonych noclegéw w turystycznych obiektach zbiorowego
zakwaterowania w roku 2007 w porownaniu z 2002 wzrosta w najwigkszym
stopniu w Krakowie (o 1386,09 tys.) i Warszawie (o 1194,28 tys.). W ujeciu
wzglednym natomiast najwigkszy wzrost zanotowano w Katowicach oraz Kra-
kowie (odpowiednio o 114,3% i 87,6%, tabela 5).



Ruch turystyczny w miastach wojewddzkich Polski 155

Tabela 4

Podstawowe miary opisowe zmiennej liczba udzielonych noclegéw w turystycznych
obiektach zbiorowego zakwaterowania w miastach wojewddzkich

Srednia Rozst Odchylenie Wspolezvnnik Miara
Lata | arytmetyczna (tys OS%%) standardowe zmignnoéz:,i (%) asymetrii
(tys. 0sob) ys: (tys. 0sob) 0 !
2002 528,86 2260,78 625,26 118,21 1,68
2007 814,29 3436,02 1025,21 1259 1,62
Zrédto: jak pod tabela 1.
Tabela 5
Dynamika liczby udzielonych noclegéw w turystycznych obiektach
zbiorowego zakwaterowania w miastach wojewodzkich w roku 2007
w stosunku do 2002
Przyrosty | Przyrosty Przyrosty | Przyrosty
Miasta absolutne | wzgledne Miasta absolutne | wzgledne
(tys.) (%) (tys.) (%)
Bialystok 101,90 65,9 Olsztyn 18,55 8,0
Bydgoszcz 68,46 44.6 Opole 19,04 26,0
Gdansk 182,43 21,6 Poznan 272,48 442
Katowice 198,18 114,3 Rzeszow 8,35 5,2
Kielce 14,97 10,5 Szczecin 180,80 37,0
Krakow 1 386,09 87,6 Warszawa 1194,28 51,2
Lublin 70,64 29,5 Wroctaw 573,53 68,9
Lodz 257,54 74,0 Zielona Gora 18,07 19,9

Zrédto: jak pod tabela 1.

Odnoszac liczbg udzielonych noclegdw do liczby korzystajacych z tu-
rystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowania mozna wyznaczy¢ liczbg dni
pobytu przypadajacych $rednio na jednego turyste. Na wykresie 5 przedstawiono
ksztattowanie si¢ Sredniej liczby dni pobytu turystéw w miastach wojewodz-
kich w latach 2002 1 2007. W wigkszosci miast przeci¢tny pobyt nie przekraczat
dwach dni. Jedynie w przypadku Gdanska obliczony wskaznik zdecydowanie si¢
wyroéznial, przyjmujac w obydwu badanych latach wartosci ponad 2,5 dnia na
jednego korzystajacego.
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Bialystok

—0— 2002
—— 2007

Olsztyn

Wykres 5. Srednia liczba dni pobytu turystow w miastach wojewodzkich w roku 2002
12007 (w dniach na osobg)
Zrédto: jak pod tabela 1.

Whioski

1. Najlepiej rozwinigta baza noclegowa sposrod miast wojewodzkich Polski
dysponuja Krakow, Gdansk oraz Warszawa, a najstabiej — Opole.

2. W roku 2007 w poréwnaniu z 2002 w miastach wojewddzkich nastapit
znaczny wzrost nat¢zenia ruchu turystycznego.

3. Liczba korzystajacych z turystycznych obiektow zbiorowego zakwaterowa-
nia oraz liczba udzielonych noclegéow w turystycznych obiektach zbiorowego
zakwaterowania miast wojewodzkich cechuja si¢ bardzo silnym zréznico-
waniem i skrajng prawostronng asymetria. Oznacza to, ze w zdecydowane;j
wigkszosci badanych miast analizowane zmienne przyjmuja warto$ci znacz-
nie mniejsze od §redniego poziomu. Jest to zjawisko niekorzystne z punktu
widzenia rozwoju ruchu turystycznego.

4. W roku 2007 w stosunku do 2002 poglebity si¢ dysproporcje migdzy mia-
stami o najwigkszym i najmniejszym nat¢zeniu ruchu turystycznego.

5. Ruch turystyczny koncentruje si¢ w Warszawie, Krakowie oraz Wroctawiu,
czyli w osrodkach o waznym znaczeniu gospodarczym lub dysponujacymi
znacznymi walorami turystycznymi.
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6. W wigkszosci miast wojewodzkich $rednia liczba dni pobytu w latach 2002
1 2007 nie przekraczata dwoch dni, co oznacza, ze pobyty miaty charakter
biznesowy, a nie wypoczynkowy. Z uwagi na t¢ cech¢ wyroznia si¢ Gdansk,
w ktorym srednia liczb dni pobytu osiagneta najwigksza wartosc, to jest blisko
3 dni.

TOURISM FLOWS OF PROVINCIAL CAPITALS IN POLAND

Summary

In the article analysis of tourism flows of provincial capitals in Poland in 2007
year was carried out. The variables: number of tourists accommodated, number of nights
in accommodation were described using selected measures of structure and dynamics.
To notice a difference in tourism flows, data from 2007 year was compared with data

from 2002 year.

Translated by Magdalena Kulbaczewska, Robert Kubicki
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Uniwersytet Szczecinski

WPLYW TWORZENIA AUTOSTRAD MORSKICH
W RAMACH TRANSEUROPEJSKICH
SIECI TRANSPORTOWYCH
W WOJEWODZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM
NA ROZWOJ RUCHU TURYSTYCZNEGO W REGIONIE

Wprowadzenie

W roku 2001 zostata opublikowana biata ksigga Komisji Europejskiej (KE),
co zapoczatkowalo dyskusje na temat mozliwosci rozwoju Transeuropejskich
Sieci Transportowych przez wlaczenie ich w poczet linii zeglugowych taczacych
kraje cztonkowskie. Dziatanie to — przede wszystkim majace na celu zwrocenie
uwagi na problem kongestii drogowej w korytarzach transportowych — odnosito
si¢ takze do problemu zanieczyszczenia srodowiska, jakie jest zwiazane z ros-
nacym ruchem tadunkéw w transporcie samochodowym. Zaproponowane przez
Komisj¢ Europejska rozwiazania w konsekwencji prowadza do stworzenia alter-
natywnych (w stosunku do potaczen drogowych) potaczen morskich pomigdzy
krajami cztonkowskimi UE. Zgodnie z zamierzeniami Wspolnoty Europejskiej
miatyby one w dalszej perspektywie ,,przejac” czes¢ fadunkow transportowanych
drogami ladowymi.

Pomimo ze idea tworzenia autostrad morskich tyczy si¢ gtdéwnie potokow
tadunkow, to jednak nie wyklucza, a wrgcz — biorac pod uwage czes¢ dokumen-
tow publikowanych przez Komisje¢ Europejska — wspiera wszystkie inicjatywy,
ktorych efektem miatoby by¢ przeniesienie ruchu w transporcie samochodowym
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na transport morski. Dzigki temu kraje cztonkowskie, a w szczegdlnosci te ich
regiony, w ktorych zlokalizowane sa porty morskie predestynowane do wiacze-
nia w sie¢ ladowo-ladowo morskich tancuchéw logistycznych, moga stac sig
beneficjentem korzysci zardwno finansowych, jak i pozafinansowych, ptynacych
z tworzenia oraz rozwoju autostrad morskich.

1. POJECIE ORAZ GENEZA POWSTANIA AUTOSTRAD MORSKICH

Termin autostrada morska pojawit si¢ po raz pierwszy w 2001 roku w biatej
ksiedze KE pt. Europejska polityka transportowa do 2010 r. W roku 2003 Komi-
sja opublikowata program rozwoju przewozow na krotkie odlegtosci. Zwrdocono
w nim uwage na przeszkody w przewozach wynikajace z ,,waskich gardel”
i niedostatecznej interoperacyjnosci. W raporcie koncowym przedstawiono listg
priorytetowych projektow dotyczacych transeuropejskiej sieci transportowej'.
Szersza koncepcja autostrad morskich zostala przedstawiona w decyzji Parla-
mentu Europejskiego i Rady nr 884/2004/EC z 29 kwietnia 2004 r. w sprawie
zmiany wytycznych TEN-T zawartych w decyzji nr 1692/96/EC. W artykule 12 a
sformutowano nastgpujaca definicje:

Transeuropejska sie¢ autostrad morskich ma na celu skoncentrowanie prze-
phywu przewozow towarowych w lqdowo-morskich tancuchach logistycznych,
w taki sposob, aby rozwinqg¢ istniejqce lub ustanowic nowe regularne i o odpo-
wiedniej czestotliwosci potqczenia zeglugowe pomiedzy krajami cztonkowskimi
Unii Europejskiej w celu ograniczenia kongestii drogowej lub poprawienia
dostepnosci panstw lub regionow peryferyjnych i wyspiarskich. Autostrady mor-
skie nie powinny wyklucza¢ mozliwosci kombinowanych przewozow 0sob i towa-
row, pod warunkiem ze dominowac bedzie transport towarow.

Transeuropejska sie¢ autostrad morskich powinna obejmowac urzadzenia
i infrastrukturg znajdujaca si¢ przynajmniej w dwoch krajach czlonkowskich
Unii Europejskiej, to jest infrastrukturg portowa, elektroniczne systemy zarza-
dzania logistycznego, procedury bezpieczenstwa, administracyjne i celne, a takze
infrastrukture dostgpu do portu od strony ladu i morza zapewniajaca mozliwos¢
calorocznej nawigacji’.

' J. Neubert, Motorways of the Sea-Ziele, Planung und bisherige Realisierung, ,,Hansa“ 2007,
nr 4, s. 3-39 w oprac. J. Ostaszewicza.

2 Rozwdj Transeuropejskiej Sieci Transportowej TEN-T na terenie wojewodztwa zachodnio-
pomorskiego, Spectrum Consulting, Szczecin 2008, s. 6 (praca niepublikowana).
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Transeuropejska sie¢ autostrad morskich moze obejmowa¢ réwniez drogi
wodne i kanaty, ktore tacza dwie autostrady morskie i w znacznym stopniu skra-
caja szlak morski, zwigkszajac w ten sposdb wydajnos¢ i czas obstugi. W decyzji
884/2004/WE (Zatacznik II) wymienia si¢ nastgpujace autostrady morskie jako
projekty o znaczeniu wspolnotowym:

— autostrada Morza Baltyckiego (laczaca panstwa cztonkowskie rejonu Morza
Baltyckiego z panstwami cztonkowskimi Europy Srodkowej i Zachodniej,
wraz z trasa taczaca Morze Potnocne z Morzem Battyckim — Kanat Kilonski)
(2010);

— autostrada morska Europy Zachodniej (taczaca Portugalig¢ i Hiszpanig tukiem
atlantyckim z Morzem Pétnocnym i Morzem Irlandzkim) (2010);

— autostrada morska Europy Potudniowo-Wschodniej (faczaca Morze Adriaty-
ckie z Morzem Jonskim i wschodnia cze$cia Morza Srodziemnego z Cyprem)
(2010);

— autostrada morska Europy Poludniowo-Zachodniej — zachodnia cz¢$¢ Morza
Srédziemnego (faczaca Hiszpanig, Francje, Wiochy i Malte oraz taczaca si¢
z autostrada morska Europy Poludniowo-Wschodniej) (2010).

Komitet, uwzgledniajac rozszerzenie Unii Europejskiej, wskazal na koniecz-
no$¢ rozwinigcia autostrad morskich takze na samym Morzu Czarnym.

Przepisy wykonawcze dotyczace zaproszenia do sktadania projektow doty-
czacych utworzenia autostrad morskich zostaty przedstawione w Vademecum KE
z 28 lutego 2005 roku. W dokumencie tym scharakteryzowano wymagania sta-
wiane polaczeniom, ktore moga by¢ zaliczone do autostrad morskich, okreslono
beneficjentdw oraz sposoby finansowania autostrad morskich?.

Definicj¢ tych potaczen dopracowano w dokumencie roboczym w sprawie
autostrad morskich dotaczonym do komunikatu z 18 pazdziernika 2007 roku
zatytutowanym Agenda UE w sprawie transportu towarowego: poprawa wydaj-
nosci, integracyjnosci i zrownowazenia transportu towarowego w Europie. Pod-
kreslono w nim, ze autostrady morskie sa elementem zeglugi morskiej bliskiego
zasiggu. Definicja okresla autostrady morskie jako:

Istniejqce lub nowe polqczenia zeglugowe zintegrowane w tancuchach logi-
stycznych dom—dom, koncentrujqce przepbywy tadunku na wykonalnych, regu-
larnych, czestych, wysokiej jakosci i godnych zaufania potqczeniach w ramach
zeglugi morskiej bliskiego zasiegu. Polqczenie zeglugowe realizowane w ramach

3 Motorways of the Sea, art. 12a of the TEN-T Guidelines, 4 Vademecum issued in conjunction
with the call for proposals TEN-T 2005, Brussels, 28 February 2005.
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autostrady morskiej powinno przejqc¢ znaczqcq czes¢ tadunku z oczekiwanego
wzrostu przewozow drogowych lub poprawié dostepnos¢ krajow wyspiarskich
lub peryferyjnych i zmniejszy¢ zattoczenie drog’.

Autostrady morskie majaq wigc znaczenie jako miejsca koncentracji trans-
portu w wybranych korytarzach intermodalnych. Jednocze$nie zwrocono uwage
na konieczno$¢ rozwijania partnerskiej wspolpracy, ktora moze si¢ przyczy-
ni¢ do zwigkszenia atrakcyjnosci potaczen na stosunkowo krotkie odleglosci.
Autostrady morskie moga obejmowac istniejace lub nowe potaczenia w ramach
zeglugi morskiej bliskiego zasiggu. Do ich powstania moga by¢ wykorzystane
fundusze unijne, o ile spelniaja kryteria przewidziane dla autostrad morskich.
W przytoczonym dokumencie podkreslono réwniez fakt, ze autostrady morskie
moga by¢ wydajna, ekologiczng alternatywa dla autostrad ladowych i moga
z nimi konkurowa¢ na ptaszczyznie jakosciowej. Do czynnikow decydujacych
o konkurencyjnos$ci autostrad morskich zaliczono®:

— czestotliwo$¢ 1 regularno$¢ potaczen zeglugowych,

— bezpieczenstwo i ochrong przed zagrozeniami,

— jako$¢ ustug portowych,

— jako$¢ potaczen z ladowym zapleczem (transport drogowy, kolejowy
i srodladowy),

— jakos$¢ oferowanych ustug na zapleczu transportowym,

— jako$¢ systemoéw informacyjnych i kontrolg tancucha transportowego,

— stopien integracji inwestycji realizowanej w ramach autostrady morskiej
Z rozwojem sieci transportowe;.

Do tej pory wezwano do sktadania propozycji autostrad morskich nastgpu-

jace kraje:

— Finlandig i Niemcy,

— siedem krajow cztonkowskich Unii Europejskiej regionu Morza Battyckiego,

— Francje i Hiszpanig (autostrady w rejonie Atlantyku — Kanatu La Manche
— Morza Pétnocnego),

— kraje cztonkowskie Unii Europejskiej i Norwegig (autostrady morskie w rejo-
nie Morza Potnocnego),

4 SEC(2007) 1367 COMMISSION STAFF WORKING DOCUMENT Accompanying docu-
ment to the COMMUNICATION FROM THE COMMISSION The EU’s freight transport agenda:
Boosting the efficiency, integration and sustainability of freight transport in Europe Report on the
Motorways of the Sea State of play and consultation {COM(2007) 606 final SEC(2007) 1351}
Brussels, 18.10.2007.

5 Rozwdj Transeuropejskiej Sieci Transportowej..., s. 9-10.
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— kraje lezace we wschodniej cze$ci Morza Srédziemnego,
— Francjg i Portugalig.

Zgodnie z zatozeniami petna sie¢ autostrad morskich powinna by¢ zatwier-
dzona do konca 2010 roku.

2. ZNACZENIE AUTOSTRAD MORSKICH DLA RUCHU TURYSTYCZNEGO

Idea autostrad morskich skupia si¢ na przerzuceniu czeséci potokow tadun-
kowych z ladu na morze. Nie odnosi si¢ bezposrednio do ruchu pasazerskiego,
w tym zwlaszcza turystycznego, przy czym nie wyklucza mozliwosci rozwoju
przewozéw kombinowanych os6b i towardéw, pod warunkiem ze dominowac
bedzie transport towarow. Dziatania ukierunkowane na ustanowienie i wypro-
mowanie szlakow zeglugowych o statusie autostrad morskich posrednio moga
si¢ przyczyni¢ do ich wykorzystania na potrzeby rozwoju ruchu turystycznego
migdzy innymi przez podejmowanie nastgpujacych dziatan:

1. Wzrost naktadow inwestycyjnych na modernizacjg i rozbudowg infrastruktury
portowej (jak budowa i modernizacja terminali promowych) pozwoli réwniez
zwigkszy¢ obstugg ruchu pasazerskiego, w tym turystycznego.

2. Wazrost naktadow inwestycyjnych ukierunkowanych na poprawe dostgpnosci
portow od strony ladu (drogowej i kolejowej) utatwi obstuge ruchu turystycz-
nego w danym regionie.

3. Wzrost czgstotliwosci potaczen zeglugowych zegluga promowa z wykorzysta-
niem promow pasazersko-towarowych moze si¢ przyczyni¢ do wzrostu ruchu
pasazerskiego, stanowiacego uzupetnienie funkcji transportowej promow.

4. Wprowadzenie do eksploatacji na autostradach morskich nowych, wigkszych,
bardziej komfortowych dla pasazerow promow pasazersko-towarowych przy-
czyni si¢ do rozwoju turystki promowej (tak zwanej mini-cruise) na danych
liniach.

5. Nastapi wzrost znaczenia portow morskich stanowiacych punkty poczatkowe
i koncowe autostrad morskich w obstudze pasazerow statkow wycieczkowych
(cruiserdéw), jako posredni efekt dziatan promocyjnych majacych na celu wia-
czenie danych szlakow w system autostrad morskich.

W Polsce obszar Pomorza Zachodniego, a w Niemczech — Meklembur-
gii — Pomorza Przedniego zostaly uznane przez Komisje¢ Europejska za miej-



164 Tomasz Mankowski

sca atrakcyjne turystycznie dla gospodarki morskiej Unii Europejskiej i zostaty
wyszczegolnione w zielonej ksiedze dotyczacej polityki morskiej UE.

Najistotniejszym dla turystyki obszarem wojewoddztwa zachodniopomor-
skiego jest wybrzeze morskie Battyku. Specyficzne usytuowanie regionu na pot-
nocno-zachodnim krancu Polski sprawia, ze jest on stosunkowo trudno dostepny
dla mieszkancow z centralnej i poludniowo-wschodniej Polski, blisko$¢ z kolei
Niemiec, Szwecji i Danii sprawia, ze jest on che¢tnie odwiedzany przez turystow
zza zachodniej 1 potnocnej granicy naszego kraju. Poza najbardziej rozpowszech-
nionymi w tej czesci Polski formami uprawiania turystyki, takimi jak turystyka
wypoczynkowa, blisko§¢ morza stwarza warunki do rozwoju sportéw wodnych
i r6znych form turystyki aktywnej oraz kwalifikowanej. Walory uzdrowiskowe
sa rowniez duza szansa dla rozwoju turystyki zdrowotnej, cieszacej si¢ rosna-
cym zainteresowaniem ze strony turystow zagranicznych z krajow skandynaw-
skich. Walory kulturowe regionu, zwtaszcza Szczecina, stanowia takze potencjat
w zakresie rozwoju turystyki morskiej uprawianej na poktadach luksusowych
statkdw wycieczkowych (cruiserow).

Rys. 1. Udzial wojewodztwa zachodniopomorskiego w tacznej liczbie wizyt turystow
polskich i zagranicznych w 2007 roku
Zrédto: badania Instytutu Turystyki, 2007 r.
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Sposrod obywateli krajow regionu Morza Battyckiego na terenie Polski naj-
wigksza grupe turystow stanowia przyjezdni z Niemiec, a w drugiej kolejnosci ze
Szwecji i z Danii. Duza liczba wjezdzajacych do Polski obywateli Litwy, Lotwy
i Estonii wynika gtownie z ruchu tranzytowego. Struktura ruchu turystycznego
w regionie ulega nieustannym zmianom — skraca si¢ czas pobytu w miejscu doce-
lowym do dwdéch—trzech dni, a jednoczesnie wzrasta czgstotliwos¢ przyjazdow.

3. POPRAWA STANU INFRASTRUKTURY PORTOWEJ DLA OBSLUGI
RUCHU TURYSTYCZNEGO

Akwen Morza Baltyckiego charakteryzuje intensywny ruch promow pasa-
zersko-towarowych. Niestety, w obstudze ruchu turystycznego, w poréwnaniu
z innymi znaczacymi portami battyckimi, polskie porty uczestnicza nadal w nie-
wielkim zakresie. Jest to w znacznym stopniu efekt zaniedban i braku inwestycji
w infrastrukture portowa stuzaca do obstugi ruchu pasazerskiego.

Pomorze Zachodnie pozytywnie sig wyr6znia w tym zakresie na tle portow
morskich w Gdansku i Gdyni. Baza Proméw Morskich, zlokalizowana w porcie
w Swinoujéciu, wyposazona jest w nowoczesny terminal promowy, $wiadczacy
rowniez ushugi hotelowe, pocztowe, restauracyjne oraz ustugi krajowych prze-
woznikow ladowych. Do waskich gardet naleza natomiast ograniczone mozliwo-
$ci techniczne nabrzezy przystosowanych do obstugi promow.

Potaczenie promowe Swinoujécie—Ystad zostato zgloszone w ramach kon-
cepcji autostrad morskich. Realizacj¢ maja wspiera¢ dzialania inwestycyjne
w zakresie poprawy stanu infrastruktury portowej. Planowana jest migdzy innymi
rozbudowa infrastruktury bazy proméw morskich w Swinoujéciu: budowa stano-
wiska nr 1 1 modernizacja stanowiska nr 6. Dziatania te, mimo iz dedykowane
gtéwnie obstudze potokow tadunkowych, beda mialy rowniez pozytywny wpltyw
na jakos¢ obstugi ruchu pasazerskiego, w tym turystycznego w relacjach Swi-
noujécie—Ystad oraz Swinoujscie-Kopenhaga. Inwestycja ta umozliwi wzrost
liczby i czestotliwosci obstugi proméw w Swinoujéciu oraz przyjmowanie wigk-
szych, bardziej nowoczesnych promoéw pasazersko-towarowych.
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4. POPRAWA STANU LOKALNEJ INFRASTRUKTURY TRANSPORTOWEJ
DLA OBStUGI RUCHU TURYSTYCZNEGO

Koncepcja autostrad morskich wymaga réwniez ukierunkowania dzia-
fan inwestycyjnych na poprawg dostgpnosci portow morskich od strony ladu.
Konieczna jest zatem poprawa stanu infrastruktury drogowej i kolejowej taczace;j
port z jego zapleczem. Jednocze$nie dostgpno$¢ komunikacyjna regionu stanowi
podstawowy czynnik rozwoju turystyki na jego obszarze. Najwigkszy udziat
w obstudze ruchu turystycznego na $wiecie ma transport lotniczy, jednakze ponad
80% ruchu turystycznego w punkcie docelowym ma charakter indywidualny,
w tym gltownie zwiazany z komunikacja samochodowa lub siecia regionalnych
linii kolejowych.

Realizacja koncepcji autostrad morskich w zakresie poprawy dostgpnosci
komunikacyjnej portdow morskich od strony ladu stuzy¢ bedzie rowniez obstudze
ruchu turystycznego w regionie. Umozliwi bowiem szybkie przemieszczanie si¢
pasazerow z terminalu promowego do kurortéw nadmorskich oraz pozostatych
destynacji turystycznych regionu, z wykorzystaniem potaczen kolejowych oraz
drogowych.

5. WZROST ZNACZENIA ZEGLUGI PROMOWEJ W OBSEUDZE RUCHU
PASAZERSKIEGO, W TYM TURYSTYCZNEGO

W regionie Pomorza Zachodniego, w pordwnaniu z pozostalymi woje-
wodztwami w kraju, o wiele wigksze znaczenie w obstudze ruchu turystycz-
nego ma komunikacja promowa niz lotnicza. Odgrywa ona istotna rolg zarowno
w obstudze pasazerskiego ruchu komunikacyjnego, zwiazanego gtownie z migra-
cja zarobkowa obywateli polskich do krajow skandynawskich; jak rowniez ruchu
turystycznego — z krajow skandynawskich do Polski i w kierunku przeciwnym.

Poza tradycyjna, komunikacyjna funkcja zeglugi promowej, jej funkcja tu-
rystyczna nabiera coraz wigkszego znaczenia. Ma to odzwierciedlenie w rozwoju
oferty tematycznej turystycznych rejséow weekendowych na liniach Swinouj-
$cie—Ystad oraz Swinouj$cie-Kopenhaga. Autostrada morska Swinoujscie—Y stad
z punktu widzenia turystyki miedzynarodowej stanowi arteri¢ ruchu turystycz-
nego z péinocy na potudnie Europy, w tym ze Skandynawii do Polski.
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Promocja potaczen zegluga promowa w projekcie autostrady morskiej Swi-
nouj$cie—Y stad moze zatem przyczynic si¢ do wzrostu ruchu turystycznego na tej
trasie, a tym samym wplynie na wzrost ruchu turystycznego w calym regionie.
Zwigkszy sig rowniez rola portu w Swinoujéciu w obshudze ruchu turystycznego
z potnocy na potudnie Europy. Sprzyja temu systematycznie wzrastajaca liczba
eksploatowanych promow pasazersko-towarowych na tej trasie.

Tabela 1

Liczba przewiezionych pasazeréw oraz rejséw turystycznych
z polskich portdéw morskich na trasach pomi¢dzy Polska a Skandynawig*

2000 2005 2006
Swinoujécie—Ystad
— Ppasazerowie 324438 421608 451492
— rejsy turystyczne 2827 3444 3494
Swinoujscie-Kopenhaga
— pasazerowie 101304 96045 110466
— rejsy turystyczne 516 500 430

* Zestawienie nie obejmuje sezonowych linii Swinoujécie—Roenne oraz Swinoujscie—Trelleborg
uruchomionych przez Unity Line w 2007 roku.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie ShipPax Information, Reports and analysis
of passenger -& ro-ro shipping. Market: 07, Halmstad, Sweden, s. 144—-162.

6. WZROST ZNACZENIA SZCZECINA JAKO ATRAKCYJNEJ TURYSTYCZ-
NIE DESTYNACJI NA SZLAKU MORSKICH REJSOW WYCIECZKO-
WYCH

W ostatniej dekadzie w strukturze przewozow droga morska zauwaza sig
dynamiczny wzrost w segmencie morskich rejsow wycieczkowych (cruising)
na poktadach luksusowych statkow pasazerskich (cruiserow). Pasazerowie rej-
sow turystycznych sa obstugiwani przez mi¢dzynarodowe porty morskie stano-
wiace punkty poczatkowe i koncowe podrozy (turnaround port). Region Morza
Battyckiego charakteryzuje si¢ najwyzsza roczna dynamika wzrostu liczby rej-
sow statkow wycieczkowych (na poziomie okoto 13%) nie tylko w Europie, ale
i na §wiecie. Wynika to przede wszystkim z licznych walorow turystycznych oraz
kulturowych regionu, co rowniez determinuje wybor portow bazowych dla opera-
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toréw statkow wycieczkowych. Zdecydowanie najwigksza popularnoscia wsrdd
turystow podrozujacych po Baltyku cieszy si¢ port w Kopenhadze. Najwigksze
znaczenie pod wzgledem obstugi pasazeréw morskich rejsow wycieczkowych na
polskim wybrzezu Baltyku maja porty w Gdansku oraz Gdyni.

Powoli i systematycznie ro$nie rdwniez znaczenie portu szczecinskiego
w obstudze morskich rejsow wycieczkowych. Atrakcyjnos¢ turystyczna Szcze-
cina w znacznej mierze kojarzona jest z wizja historycznego miasta hanze-
atyckiego, w ktorym znajduje si¢ wiele ciekawych zabytkoéw. Jednoczesnie
strategiczne polozenie geograficzne Pomorza Zachodniego stwarza podstawy
do przejecia czgsci ruchu turystycznego obstugiwanego przez terminal cruisin-
gowy w Warnemiinde, portu morskiego tworzacego wraz z Rostockiem gtowny
zespot portowy wschodniej czg$ci Niemiec. Docelowym punktem podrozy dla
turystow przyplywajacy do Warnemiinde jest Berlin, dokad transportowani sa
autokarami. Uwzgledniajac, ze odlegtos¢ migdzy Berlinem a Szczecinem wynosi
zaledwie 180 km mozna by pokusi¢ si¢ o przyciagni¢cie turystow do Szczecina,
oferujac im mozliwos¢ zwiedzania zardwno Polski, jak i Niemiec. Port w Szcze-
cinie statby si¢ konkurencyjny wobec zespotu portéw Warnemiinde/Rostock dla
obstugi turystow morskich chcacych odwiedzi¢ Berlin.

Najwigkszym problemem pozostaje nadal brak odpowiedniej infrastruk-
tury technicznej, zapewniajacej sprawna i efektywna obstuge przyplywajacych
do Szczecina wycieczkowcow. Rowniez podejmowane dzialania promocyjne
majace na celu wykreowanie Szczecina jako atrakcyjnej destynacji turystycznej
na mapie morskich rejséw wycieczkowych sa niewystarczajace.

Tabela 2
Liczba zawini¢¢ oraz obshuzonych pasazerow wycieczkowcow
w portach morskich Gdansk, Gdynia i Szczecin w latach 2006-2007
Gdansk Gdynia Szczecin

Lata

pasazerowie | zawinigcia | pasazerowie | zawinigcia | pasazerowie | zawinigcia
2006 9703 29 94135 89 — 1
2007 12193 39 89088 87 1259 3
2008 16547 40 109763 86 2043 5

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie ShipPax Information, Reports and analysis of
passenger -& ro-ro shipping. Market: 07, Halmstad, Sweden, s. 241; ShipPax
Information, Reports and analysis of passenger -& ro-ro shipping. Market: 08,
Halmstad, Sweden, s. 257.
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Wzrost ruchu turystycznego w regionie zwigzany w znacznej mierze z jego
nadmorskim charakterem moze wptyna¢ rowniez na rozwoj i budowg w sasiedz-
twie portow morskich infrastruktury turystycznej (hotele, roznorodne lokale
rozrywkowe, restauracje, kawiarnie, domy towarowe, sklepy itp.). Nie bez
znaczenia pozostaje rowniez ruch turystyczny zeglarzy (glownie Szwedow)
podrozujacych po Battyku na jachtach morskich. W zwiazku z nim konieczne
sa dziatania inwestycyjne w budowe przystani jachtowych, marin.

Podsumowanie

Tworzenie autostrad morskich w ramach Transeuropejskich Sieci Transpor-
towych to dziatanie, ktére skutkowa¢ bedzie zmianami zachodzacymi w portach
morskich i w regionach nadmorskich. Gléwne zmiany dotyczy¢ beda niewatpliwie
infrastruktury portowej zwiazanej z przetadunkiem oraz sktadowaniem towarow.
Nie nalezy jednak zapominaé, iz prawidlowe funkcjonowanie portow jest uwa-
runkowane dostepnoscia infrastruktury drogowej oraz kolejowej pozwalajacej na
wlasciwe skomunikowanie portu z jego zapleczem w gtebi ladu. Oznacza to, ze
rosnacy ruch statkow w ramach nowo tworzonych autostrad morskich powinien
spowodowa¢ wzrost inwestycji w infrastrukture komunikacyjna na ladzie, co
z pewnos$cia wptynie na wzrost przyjazdowego ruchu turystycznego.

Tworzenie autostrad morskich wykorzystujacych kompleks zespolu por-
tow Szczecin-Swinoujécie stanie si¢ niewatpliwie zacheta dla armatorow, kto-
rzy, korzystajac ze srodkow Unii Europejskiej, beda dokonywali inwestycji
zwiazanych z zakupem nowych i modernizacja juz eksploatowanych jednostek.
Poprawa standardu statkéw moze bez watpienia pozytywnie wptyna¢ na wzrost
zainteresowania turystow ta forma transportu.

Nalezy w tym miejscu rowniez zwrdci¢ uwage na fakt, iz poza jednym
kierunkiem, ktory zostal zgltoszony do sieci autostrad morskich z wojewddztwa
zachodniopomorskiego (Swinoujécie—Ystad), istnieje w przysztosci mozliwosé
rozszerzenia listy o nowe kierunki. Na szczegdlng uwage w tym przypadku
zastuguja republiki nadbaltyckie, ktore z jednej strony moga sta¢ sig interesuja-
cym kierunkiem transportowym, a z drugiej moga stanowi¢ atrakcyjne miejsce
podrdzy turystycznych.
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Rozwoj sieci potaczen w ramach nowo tworzonych autostrad morskich to
takze doskonata promocja regionu oraz jego stolicy — Szczecina jako atrakcyj-
nych obszaréw destylacji turystycznej.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, iz tworzenie oraz rozwoj autostrad mor-
skich w ramach Transeuropejskich Sieci Transportowych niesie ze soba wiele
korzysci, przede wszystkim w zakresie wzrostu liczby tadunkow transportowa-
nych droga wodna przez porty morskie zlokalizowane w regionach nadmorskich.
Nie nalezy jednak zapominaé o istotnym znaczeniu rozwoju tego typu polaczen
dla wzrostu ruchu pasazerskiego, a w szczegdlnosci turystycznego.

INFLUENCE OF CREATING SEA MOTORWAYS IN FRAMES
OF TRANS-EUROPEAN TRANSPORT CORRIDORS
IN ZACHODNIOPOMORSKIE VOIVODESHIP ON DEVELOPMENT
OF TOURISM TRAFFIC IN REGION

Summary

Creating motorways of the Sea in frames of Trans-European Transport Corridors
it is an activity which will take an effect on seaport infrastructure and on coastal regions
in which those ports are located. Main changes will of course be related with seaport
infrastructure connected with trans-shipment and storage of goods. We should not forget
about a meaning of those kinds of sea connections for the passenger traffic growth and

especially for tourism passenger traffic growth in region.

Translated by Tomasz Mankowski
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1.

UWARUNKOWANIA I MOZLIWOSCI WSPARCIA
POTRZEB PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH
ZE STRONY INSTYTUCJI OTOCZENIA BIZNESU

ROLA INSTYTUCJI OTOCZENIA BIZNESU WE WSPIERANIU ROZWOJU
PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH

Tworzenie przyjaznego klimatu dla przedsigbiorstw, zwtaszcza z sektora

MSP, przypisuje si¢ instytucjom otoczenia biznesu. Osrodki wsparcia najczgsciej
definiowane sa jako instytucje, ktorych celem jest szeroko poj¢ta pomoc dla roz-
woju przedsigbiorczosci. Dziatanie tych jednostek polega na

wspieraniu przedsigbiorczo$ci, samozatrudnienia, utatwianiu startu i pomocy
nowo tworzonym, prywatnym firmom; promocji i poprawie konkurencyjnosci
MSP;

tworzeniu warunkow do transferu nowych rozwiazan technologicznych do
gospodarki i realizacji przedsigwzig¢ innowacyjnych;

podnoszeniu jakosci zasobow ludzkich przez edukacjg, szkolenia i doradztwo
oraz upowszechnianie wzorcow pozytywnego dziatania;

zagospodarowaniu zasobow i realizacji przedsigwzig¢ infrastrukturalnych;
tworzeniu sieci wspoOlpracy i partnerstwa réznych podmiotéw dziatajacych
na rzecz dynamizacji rozwoju, wzrostu dobrobytu i zasobno$ci miesz-
kancow!'.

' Innowacje i transfer technologii. Stownik poje¢, red. K.B. Matusiak, Polska Agencja Rozwo-

ju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2005, s. 107.



172 Dawid Milewski

Wspo6lna cecha instytucji otoczenia biznesu jest prowadzenie dziatalnosci
nienastawionej na zysk, tak zwanej non-profit. To z kolei kwalifikuje wigkszos¢
osrodkéw wsparcia do trzeciego sektora, czyli ogotu organizacji pozarzado-
wych dziatajacych spotecznie i nie dla zysku (non-governmental organizations,
w skrocie NGOs).

Instytucje wsparcia charakteryzuje duze zrdéznicowanie organizacyjne
oraz instytucjonalne, przy czym najczesciej wyodrebnia si¢ nastepujace rodzaje
podmiotow:

— fundacje i1 stowarzyszenia lub jednostki przez nie powotane, realizujace pro-
gramy rozwoju przedsigbiorczosci 1 transferu technologii oraz dzialajace
na rzecz rozwoju lokalnego;

— spolki publiczno-prywatne powolane z inicjatywy i przy duzym zaangazowa-
niu organizacyjnym i finansowym wtadz publicznych, podejmujace dziatania
prorozwojowe i niezobligowane do generowania zyskow do podziatu migdzy
udziatowcami;

— 1izby gospodarcze, organizacje rzemiosta, zrzeszenia i zwiazki pracodaw-
cOw oraz inne instytucje przedstawicielskie biznesu podejmujace inicjatywy
1 dziatania prorozwojowe;

— wyodregbnione organizacyjnie i finansowo jednostki samorzadowe, admini-
stracji publicznej, instytucji naukowo-badawczych zorientowane na wspiera-
nie rozwoju lokalnej gospodarki?.

Charakter oferowanego wsparcia pozwala wyrézni¢ dwa podstawowe
rodzaje pomocy udzielanej przez instytucje otoczenia biznesu: finansowa (udzie-
lanie pozyczek i1 porgczen kredytowych, zarzadzanie dotacjami pochodzacymi
z unijnych programéw pomocowych) oraz pozafinansowq (ustugi informacyjno-
-doradcze, pomoc techniczna i lokalowa, szkolenia, kojarzenie partnerow, two-
rzenie skupisk przedsigbiorstw, transfer technologii).

Rodzaj ustug $wiadczonych przez instytucje otoczenia biznesu uwarunko-
wany jest rodzajem prowadzonej dziatalno$ci, ktéra moze przybieraé nastgpujace
formy?:

2

M. Swigtczak, K. Dabrowska, K. Kopcifiska, T. Schimanek, Biala ksiega prawa dla orga-
nizacji pozarzqdowych. Analiza prawno-finansowych uwarunkowan dziatalnosci organizacji po-
zarzqdowych w Polsce, Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce, Warszawa 2002, s. 5-6, cyt. za
B. Filipiak, Drugi i trzeci sektor w realizacji zadan publicznych. Wybrane elementy teorii i praktyki,

Wyzsza Szkota Integracji Europejskiej w Szczecinie, Szczecin 2004, s. 27.

3 K.B. Matusiak, Kierunki rozwoju osrodkéw innowacji i przedsiebiorczosci w 2004 r.,

w: Osrodki innowacji i przedsiebiorczosci w Polsce, red. K.B. Matusiak, SOOIPP — Raport 2004,
Instytut Ekonomii Uniwersytetu £.odzkiego, SOOIPP, Lodz—Poznan 2004, s. 15.
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— osrodka szkoleniowo-doradczego (szerzenie wiedzy i umiejgtnosci),

— centrum transferu technologii (pomoc w transferze i komercjalizacji tech-
nologii),

— parabankowego funduszu porgczen kredytowych i pozyczkowych (pomoc
finansowa),

— inkubatora przedsigbiorczosci i centrum technologicznego (szeroka pomoc
doradcza, techniczna i lokalowa),

— parku technologicznego, strefy biznesu i parku przemystowego (tworzenie
skupisk przedsigbiorstw i wzmacnianie procesOw innowacyjnych przez inte-
gracj¢ ustug biznesowych i r6znych form pomocy na okreslonym terenie).

W wojewodztwie zachodniopomorskim funkcjonuje wiele instytucji oto-
czenia biznesu $wiadczacych ustugi w zakresie wspierania innowacyjnos$ci firm
oraz rozwoju organizacji, migdzy innymi Centrum Euro Info, Pélnocna Izba
Gospodarcza, Zachodniopomorska Agencja Rozwoju Regionalnego SA, Zachod-
niopomorska Szkota Biznesu — Centrum Rozwoju Biznesu, Biuro Programow
Migdzynarodowych Politechniki Szczecinskiej, Zachodniopomorskie Stowarzy-
szenie Rozwoju Gospodarczego — Szczecinskie Centrum Przedsigbiorczo$ci, Aka-
demicki Inkubator Przedsigbiorczos$ci Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecinski
Park Naukowo-Technologiczny Spotka z o.0., Stargardzki Park Przemystowy,
Stargardzka Agencja Rozwoju Lokalnego, Polska Fundacja Przedsigbiorczosci,
Polfund Fundusz Poreczen Kredytowych SA. Instytucje te Swiadcza ustugi dla
wszystkich firm sektora MSP, niezaleznie od branzy. Z kolei wérod podmiotow
1 instytucji wspierajacych dziatalnos¢ firm turystycznych na poziomie lokalnym
i regionalnym nalezy przede wszystkim wymieni¢: Zachodniopomorska Regio-
nalng Organizacj¢ Turystyczna (ZROT), Zachodniopomorska Izbe Turystyki,
Stowarzyszenie Gmin i Powiatow Pojezierza Drawskiego, a takze dziesig¢ funk-
cjonujacych w wojewodztwie lokalnych organizacji turystycznych.

2. ANALIZA POTRZEB PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH W ZAKRE-
SIE USEUG WSPARCIA ZE STRONY INSTYTUCJI OTOCZENIA BIZNESU
W SWIETLE PRZEPROWADZONYCH BADAN

Badanie potrzeb firm turystycznych sektora MSP w zakresie ustug wsparcia
innowacyjnosci i proceséw klastrowych ze strony instytucji otoczenia biznesu
zostato przeprowadzone w okresie od 26 listopada do 7 grudnia 2007 roku. Bada-
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niem, w ktérym wykorzystano wywiad telefoniczny, obj¢to 50 przedsigbiorstw
z branzy turystycznej, ktére maja swoja siedzibe w wojewodztwie zachodnio-
pomorskim*. Zdecydowana wigkszo$¢ (60%) stanowity mikroprzedsigbiorstwa
zatrudniajace do dziewigciu 0sob, o rocznych obrotach do 2 miln euro. Po 20%
stanowity mate — zatrudniajace 10-50 osdb, o rocznych obrotach do 10 mln euro
— 1 $rednie przedsigbiorstwa — zatrudniajace 51-250 o0sdb, o rocznych obrotach
do 50 mlIn euro.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wigkszo$¢ firm (56%) ocenia pomoc
instytucji otoczenia biznesu we wspieraniu dziatan innowacyjnych za niewystar-
czajaca’. Z kolei 22% przedsigbiorstw byto przeciwnego zdania, tyle samo nie
miato w tej kwestii wtasnej opinii (rysunek 1).

nie wiem tak
22%

nie
56%

Rys. 1. Ocena pomocy (czy jest ona wystarczajaca) instytucji otoczenia biznesu we
wspieraniu dziatan innowacyjnych

Zrodto: P. Niedzielski, A. Dotowy, D. Milewski, D. Szostak, Innowacyjnosé i struktury
klastrowe..., s. 132.

Do najbardziej istotnych ustug ze strony instytucji otoczenia biznesu, wspie-
rajacych innowacyjnos$¢, badane firmy zaliczyly doradztwo i szkolenia (34%)
oraz pomoc w pozyskiwaniu zewngtrznych zrodet finansowania (30%). Na trze-
cim miejscu znalazla si¢ pomoc w pozyskiwaniu nowych partneréw kooperacyj-
nych (22%), a na kolejnym — informacje o rynku (10%). Przedsigbiorcy z branzy

4 Préba badawcza zostala dobrana losowo na podstawie bazy danych firm branzy turystycz-
nej przygotowanej na potrzeby projektu BTT — Branzowe wsparcie innowacyjnosci mikro, matych
i Srednich przedsiebiorstw —realizowanego w ramach zintegrowanego programu operacyjnego roz-
woju regionalnego, dziatanie 2.6, Regionalne strategie innowacyjne i transfer wiedzy.

5 P. Niedzielski, A. Dotowy, D. Milewski, D. Szostak, Innowacyjnos¢ i struktury klastrowe

w wojewodztwie zachodniopomorskim. Turystyka, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2008,
s. 131-142.
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turystycznej sa najmniej zainteresowani pomoca lokalowa i infrastrukturalna,
a takze w pozyskiwaniu i wdrazaniu nowoczesnych technologii (rysunek 2).

Pomoc w pozyskiwaniu zewnetrznych zrédet
finansowania

309

Pomoc lokalowa i infrastrukturalna D 2%

Informacje o rynku 109

Pomoc w pozyskiwaniu i wdrazaniu nowych D 29
technologii

Pomoc w pozyskiwaniu nowych partneréw

) | 22%
kooperacyjnych
| [ [ |

Doradztwo i szkolenia | B4%
D E S .
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Rys. 2. Zapotrzebowanie ze strony firm turystycznych na ustugi instytucji otoczenia
biznesu wspierajace innowacyjnosc
Zrodto: jak pod rysunkiem 1, s. 133.

Przeprowadzone badania wskazuja rowniez, ze wigkszos$¢ firm (58%) oce-
nia pomoc instytucji otoczenia biznesu we wspieraniu powiazan klastrowych
w branzy turystycznej za niewystarczajaca. 18% respondentow miato przeciwne
zdanie, a 24% nie potrafito udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na tak sformuto-
wane pytanie (rysunek 3).

tak

nie wiem 18%

24%

nie
58%

Rys. 3. Ocena pomocy (czy jest ona wystarczajaca) instytucji otoczenia biznesu we
wspieraniu powiazan klastrowych w branzy turystycznej
Zrédto: jak pod rysunkiem 1, s. 134.
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Majac na uwadze uslugi na rzecz wspierania powiazan kooperacyjnych
w branzy turystycznej, polowa badanych przedsigbiorstw oczekiwalyby przede
wszystkim pomocy w pozyskiwaniu srodkéw unijnych na wspdlne dziatania firm
w branzy (rysunek 4). Ponadto respondenci oczekuja rozpowszechniania dobrych
praktyk w zakresie wspotpracy miedzy firmami (22%), spotkan integracyjnych
(16%), organizacji branzowych gietd kooperacyjnych (10%). Jedynie 2% bada-
nych podmiotéw oczekuje pomocy w nawiazywaniu kontaktow z jednostkami
badawczymi z regionu.

Pomoc w nawigzywaniu kontaktow o
z jednostkami badawczymi z regionu ] 2%

Rozpowszechnianie dobrych praktyk o
w zakresie wspotpracy migdzy firmami | 22%

Pozyskiwanie srodkéw unijnych na wspolne 50%
dziatania firm w branzy °

Spotkania integracyjne 16%

Organizacja branzow ych gietd

0,
kooperacyjnych 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Rys. 4. Oczekiwane ustugi instytucji otoczenia biznesu z zakresu wspierania powigzan
kooperacyjnych
Zrédto: jak pod rysunkiem 1, s. 134.

Podsumowanie

Podejmujac problematyke wspierania firm turystycznych ze strony insty-
tucji otoczenia biznesu, nalezy uwzgledni¢ fakt, ze sektor MSP w wojewddz-
twie zachodniopomorskim zajmuje pierwsze miejsce pod wzgledem wskaznika
przedsigbiorczosci, czyli udziatu mikro, matych i §rednich przedsigbiorstw na
1000 mieszkancéw, a jednoczesnie wojewddztwo zaliczane jest do grupy czte-



Uwarunkowania i mozliwosci wsparcia potrzeb przedsiebiorstw turystycznych... 177

rech najstabszych regionow pod wzgledem udziatu innowacyjnych firm wsrod
podmiotow MSP. Sytuacja ta dodatkowo wigc powinna zachgca¢ réznorodne
podmioty do prowadzenia intensywnych dziatan na rzecz wspierania aktywno-
$ci innowacyjnej w przedsigbiorstwach funkcjonujacych w regionie zachodnio-
pomorskim, w tym rowniez w firmach turystycznych.

Przeprowadzone badania wskazuja, ze niewielka czg¢$¢ firm z branzy tu-
rystycznej ocenita wsparcie innowacyjnosci ze strony instytucji otoczenia
biznesu jako wystarczajace. Warto rowniez zauwazyC, ze przedsigbiorstwa
turystyczne oczekuja od nich przede wszystkim ustug w zakresie doradztwa
i szkolen, pomocy w pozyskiwaniu zewngtrznych zrédetl finansowania, a takze
w pozyskiwaniu nowych partneréw kooperacyjnych.

Oczekiwania co do doradztwa i szkolen wiaza si¢ z duza konkurencja na
rynku turystycznym i checia poprawy swojej pozycji konkurencyjnej réwniez
przez podnoszenie kwalifikacji pracownikéw. W przypadku firm turystycznych
niezwykle wazna jest dbato$¢ o poziom obstlugi klienta — turysty. Bezposredni
kontakt, jaki ma w tym wypadku miejsce, powoduje, ze to przede wszystkim od
jakosci obstugi zalezy zadowolenie klienta. Szczegolnie wazne sg tu takie cechy
ustugodawcy, jak umiejgtnos¢ doradzania klientom, odpowiednie kompetencje,
fachowos$¢, umiejetno$¢ rozpoznawania potrzeb i oczekiwan klientow, umiejet-
no$¢ tatwego nawiazywania kontaktow z klientami, znajomos¢ jezykoéw obeych.
Roéwniez coraz intensywniejsze wykorzystywanie roznorodnych narzedzi infor-
matycznych w procesie §wiadczenia ustug powoduje koniecznosc¢ ciagtego dosko-
nalenia umiejetno$ci i poszerzania wiedzy przez personel firm turystycznych.

Z kolei potrzeba pomocy w pozyskiwaniu zewngtrznych zrodet finansowania
wynika przede wszystkim ze stabej kondycji finansowej wielu firm, ktore czgsto
nie maja odpowiednich zabezpieczen pienigznych wymaganych przy ubieganiu
si¢ o kredyt komercyjny. Firmy coraz czg$ciej szukaja mozliwosci wsparcia ze
srodkéw unijnych, oczekuja aktualnych informacji o dostgpnych programach UE
oraz bezpos$redniej pomocy w wypelnianiu wnioskow.

Kolejne zagadnienie dotyczace poszukiwania nowych partnerow koopera-
cyjnych przede wszystkim wiaze si¢ z potrzeba ograniczenia ryzyka sprzedazy
ustug turystycznych w warunkach wysokiej sezonowos$ci popytu turystycznego,
a takze checia zwigkszenia wielko$ci popytu na wtasne produkty. Efekty te moze
zapewni¢ wspoélpraca firm, zwlaszcza touroperatorow z dostawcami ustug czast-
kowych, to jest hotelarzami, przewoznikami, restauratorami itp. Wazne jest takze
wspotdziatanie firm turystycznych przy przygotowaniu odpowiednio zréznico-
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wanej komplementarnej oferty dotyczacej lokalnych produktéw turystycznych,

w tym rowniez markowych. Wspoélnie moga by¢ takze podejmowane dziatania

zwiazane z promocja i informacja turystyczna.

Uwzgledniajac wyniki badan i przedstawione aspekty funkcjonowania
przedsigbiorstw turystycznych. Warto sformulowaé zalecenia, ktére moga zin-
tensyfikowa¢ aktywno$¢ instytucji wsparcia na rzecz podnoszenia innowacyjno-
sci firm turystycznych. Sa to:

— dzialania na rzecz podnoszenia §wiadomosci innowacyjnej kadry zarzadzaja-
cej 1 personelu firm turystycznych,

— $wiadczenie ushug w zakresie doradztwa i organizacja szkolen,

— informowanie o dostgpnych mozliwosciach pozyskiwania zewngtrznego
finansowania i bezposrednia pomoc w ubieganiu sig o srodki finansowe (kam-
panie promocyjne, spotkania informacyjne, doradztwo, szkolenia, pomoc
w wypehianiu aplikacji, pisanie biznesplanow itp.),

— aktywna pomoc w zakresie pozyskiwania partneréw kooperacyjnych (pomoc
w nawigzywaniu kontaktéw, organizacja indywidualnych spotkan i gield
kooperacyjnych).

Jednym z narzgdzi podnoszacych konkurencyjno$¢ oraz innowacyjno$¢
przedsigbiorstw turystycznych funkcjonujacych na danym obszarze moze by¢
klaster, definiowany jako nowoczesny system zintegrowanych sieci powiazan.
Stanowi on pewnego rodzaju nie do konca sformalizowana sie¢ podmiotéw
gospodarczych i organizacji wspierajacych, ktore wymieniaja migdzy soba wiedzg
i informacje®. Klaster turystyczny powinien spetnia¢ trzy podstawowe warunki,
z punktu widzenia formalizacji i efektywnosci funkcjonowania, a mianowicie’:
a) powinna istnie¢ koncentracja podmiotdw z powiazanych branz na pewnym

obszarze geograficznym,;

b) podmioty z danego klastra powinny ze soba wspdlpracowac;

c) klaster nie powinien eliminowa¢ konkurencji migdzy zaangazowanymi
w jego funkcjonowanie podmiotami.

Na danym obszarze recepcyjnym moze funkcjonowa¢ wiele podmiotow
zaré6wno stricte turystycznych, ktérych podstawowym celem dzialalnosci jest
swiadczenie ustug turystycznych (podmioty hotelarskie, gastronomiczne, trans-
portowe, organizatorzy i posrednicy turystyczni, podmioty zarzadzajace atrak-

Polski klaster morski. Zatozenia programowe, Wydawnictwo Instytutu Polska Sie¢ Gospo-
darki Morskiej, Gdansk 2004, s. 4.

" Klastry. Innowacyjne rozwiqzania dla Polski, Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa,
Gdansk 2004, s. 13.
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cjami turystycznymi), jak i paraturystycznych wspierajacych dziatalnos$¢ typo-
wych przedsigbiorstw turystycznych (firmy ubezpieczeniowe, bankowe, pocz-
towe, telekomunikacyjne, medyczne itp.). Specyfika regionalnego i lokalnego
rynku turystycznego powoduje, ze w dziatalnosci tych réznorodnych przedsig-
biorstw mozna zidentyfikowac zaréwno zjawiska konkurencji, jak i kooperacji.
Przeprowadzone badania wskazuja, ze wigkszos¢ firm ocenia pomoc instytu-
cji otoczenia biznesu we wspieraniu powiazan klastrowych w branzy turystyczne;j
za niewystarczajaca — podobnie jak w przypadku ushug innowacyjnych. Przedsig-
biorstwa oczekuja przede wszystkim pomocy w pozyskiwaniu §rodkéw unijnych
na wspoélne dzialania w branzy, a takze wskazuja potrzebg rozpowszechniania
dobrych praktyk w zakresie wspotpracy migdzy firmami, organizacji spotkan
integracyjnych, jak rowniez organizacji branzowych gietd kooperacyjnych.
Najistotniejsza bariera w zakresie mozliwosci wspdipracy firm turystycz-
nych funkcjonujacych na danym obszarze recepcyjnym jest wzajemna nieufnosc,
a takze brak pozytywnych wzorcow wspolpracy w ujeciu historycznym. Zrodta
wielu uprzedzen nalezy upatrywac w sferze mentalnej samych przedsigbiorcow.
Wydaje si¢ zatem zasadne zaoferowanie srodkéw finansujacych wspolne przed-
sigwzigcia firm. Brak tradycji wspolpracy sktania rowniez przedsigbiorcow do
poszukiwania przyktadéw dobrych praktyk, organizacji spotkan integracyjnych
czy branzowych gietd kooperacyjnych. Dzigki tego rodzaju inicjatywom pod-
mioty niewatpliwie zaczna dostrzegaé korzysci ptynace ze wspolnych dziatan.
Istota produktu turystycznego jako kompleksowego zestawu ustug i udo-
godnien skierowanych do potencjalnych i obecnych turystow powoduje, ze dla
osiagnigcia obopolnych korzysci powinny wspotpracowac ze soba réznorodne
podmioty gospodarki turystycznej oraz instytucje badawcze i samorzadowe,
ktérych celem jest migdzy innymi doradztwo, szkolenia, informacja rynkowa,
wsparcie instytucjonalne, prowadzenie badan rynku turystycznego i wiele innych
dziatan, bez ktorych przedsigbiorstwa turystyczne nie moglyby efektywnie funk-
cjonowac. Nieodzownym elementem takiej kooperacjijest ciagly przeptyw wiedzy
i informacji. Wiedza i informacja dostepna dla podmiotéw gospodarki turystycz-
nej jest warunkiem wiasciwego ich rozwoju, a takze nieodbiegania od poziomu
jakosci oferowanej przez inne podmioty danego tancucha produkcyjnego.
Ksztaltowanie powiazan klastrowych firm turystycznych przez wsparcie ze
strony instytucji otoczenia biznesu powinno zatem obejmowac takie dziatania,
jak
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— tworzenie sprzyjajacych warunkéw w odniesieniu do mozliwo$ci nawiazywa-
nia wspotpracy przez firmy turystyczne (gieldy kooperacyjne, targi, spotkania
integracyjne),

— promocja dobrych praktyk w zakresie dziatan kooperacyjnych w branzy
turystyczne;j,

— aktywna pomoc w zakresie pozyskiwania srodkow unijnych na wspolne dzia-
lania firm w branzy turystycznej,

— wspieranie istniejacych powiazan kooperacyjnych w branzy turystycznej,

— ukazanie mozliwo$ci 1 korzysci ptynacych ze wspotpracy firm turystycznych
z instytucjami badawczo-rozwojowymi.

Wymienione dziatania wydaja si¢ tym bardziej istotne, ze moga znaczaco
poprawi¢ pozycje konkurencyjna przedsigbiorstw turystycznych przez rozwoj
innowacyjnosci i procesow klastrowych.

POSSIBILITIES AND CONDITIONS
OF TOURISM ENTERPRISES SUPPORT DELIVERED
BY BRANCH ORGANIZATIONS

Summary

An analysis and evaluation of tourism enterprises demand on services that support
innovations, cooperation and cluster structures has been conducted in the article. The
analysis has been done on the basis on the survey conducted among small and medium
tourism enterprises in West-Pomeranian Province. The survey findings enabled to formu-

late several applications for business organizations in the region.

Translated by Dawid Milewski
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ROLA KADR W ODDZIALYWANIU NA INNOWACYJNOSC
REGIONALNEJ GOSPODARKI TURYSTYCZNEJ

1. GOSPODARKA TURYSTYCZNA

Gospodarka turystyczna przejawia si¢ we wszystkich sferach gospodaro-
wania: produkcji dobr i ustug, ich podziatu, wymiany i konsumpcji'; wystepuje
takze w wigkszosci gatezi gospodarki narodowe;j, ktore posrednio lub bezposred-
nio dotycza realizacji popytu turystycznego.

W uyjeciu systemowym gospodarka turystyczna definiowana jest jako system
wspotzaleznosci powstajacych podczas procesu zaspokajania potrzeb zglasza-
nych przez turystow pomigdzy realizujacymi go instytucjami i organizacjami’.
System ten obejmuje wszystkie dziatania stuzace zaspokojeniu popytu turystycz-
nego od adaptacji srodowiska przyrodniczego na potrzeby ruchu turystycznego,
po tworzenie warunkow umozliwiajacych rozwoj turystyki.

Sektor turystyczny jest jednym z elementow struktury gospodarki narodowe;j,
przenika si¢ on z innymi sektorami gospodarczymi i jest przez nie wspomagany
w ramach swoich funkcji. Zasadnicza czg$¢ procesow gospodarczych w sekto-
rze turystycznym jest realizowana przez bezposrednia gospodarke turystyczna
i reprezentujacych ja przedsigbiorcéw turystycznych. Na poziomie lokalnym

' T. Lobozewicz, G. Bienczyk, Podstawy turystyki, WSE, Warszawa 2001, s. 71.

2 A. Nowakowska, Gospodarka turystyczna w ujeciu systemowym, ,,Folia Eeconomica Craco-
viensia” 1988, vol. XXI, s. 169-171.
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istotna role w ksztattowaniu proceséw gospodarczych w sektorze turystycznym
odgrywaja jednostki samorzadu terytorialnego i organizacje turystyczne.

Regulatorami proceséw gospodarki turystycznej jest panstwo, ktore nalezy
rozumie¢ jako zespot instytucji politycznych funkcjonujacych w powiazaniu ze
spoleczenstwem obywatelskim. W ujeciu tym termin panstwo obejmuje caty
aparat sprawowania wladzy publicznej, na ktory sktadaja si¢ przede wszystkim
politycy wytonieni w wyborach oraz podmioty sektora publicznego (instytucje
panstwa)?.

W catoksztalcie dziatan podmiotéw gospodarki turystycznej szczegdlna role
nalezy przypisa¢ kadrom, to jest potencjatowi ludzkiemu podmiotow gospodarki
turystyczne;j.

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wptywu kadr zatrud-
nionych w podmiotach gospodarki turystycznej na podejmowanie dzialan
z zakresu oddzialywania na innowacyjno$¢ regionalnej gospodarki turystyczne;j.
Szczego6lna uwaga zwrdcona zostanie na modelowe uklady relacji kadrowych
i ich wplyw na stan funkcjonowania i implementacji innowacji w regionalnej
gospodarce turystyczne;.

2. CZYNNIKI PRODUKCJI W GOSPODARCE TURYSTYCZNEJ

Podobnie jak w catej gospodarce, tak i w sektorze turystycznym do realiza-
cji zadan niezbedne sa czynniki produkcji. Sa to wszystkie $rodki uczestniczace
w procesach produkcji dobr rzeczowych lub ustug. W klasycznej teorii ekono-
mii wyrdznia si¢ trzy podstawowe czynniki produkcji — pracg, ziemig i kapi-
tal*. W nowoczesnych ujegciach uzupetnia si¢ je czwartym, ktéremu nadaje si¢
rézne nazwy, poczawszy od postepu techniczno-organizacyjnego, stanowiacego
logiczne przedtuzenie wspotistnienia i wspotdzialania trzech podstawowych
czynnikow, po informacjg i wiedzg — traktowane jako najbardziej nowoczesne
czynniki produkcji w tak zwanej nowej gospodarce®. W obszarze znaczeniowym
tego czynnika nalezy takze umiesci¢ innowacje.

3 Zarzqdzanie turystykq, red. L. Pender, R. Sharpley, PWE, Warszawa 2008, s. 270.
4 Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007,
s. 60.

5 Przedsigbiorstwo ustugowe. Ekonomika, red. B. Filipiak, A. Panasiuk, Wydawnictwo Nauko-
we PWN, Warszawa 2008, s. 127-129.
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Na rysunku 1 zaprezentowano uktad czynnikow produkcji w gospodarce
turystycznej. Problematyka niniejszego opracowania dotyczy zatem relacji za-
chodzacych pomigdzy dwoma, z przedstawionych na rysunku, czynnikami pro-

dukcji w gospodarce turystyczne;j:

— praca — kadry turystyczne zatrudnione w przedsigbiorstwach turystycznych,
pracownicy odpowiedzialni za turystyke w jednostkach samorzadu terytorial-
nego, pracownicy regionalnych organizacji turystycznych i innych organizacji

i stowarzyszen branzowych w turystyce dziatajacych w regionie,

— informacja, wiedza, innowacjami.

REGIONALNA GOSPODARKA TURYSTYCZNA
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Rys. 1. Powiazania w strukturze czynnikéw produkcji regionalnej gospodarki turys-

tycznej
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3. KADRY TURYSTYCZNE

Czynnik ludzki odgrywa w ustugach rolg szczeg6lna, co wyrdznia te sfere
gospodarowania sposrod pozostatych. Liczba i kwalifikacje zatrudnionych pra-
cownikéw sa podstawowym wyznacznikiem poziomu podazy ustug. Wartos§¢
wlozonej pracy jest w wigkszosci ustug dominujacym skladnikiem struktury
kosztow, zwlaszcza w podmiotach, ktére §wiadcza ushugi. Trzeba tez podkreslic,
ze ushugi z reguly wymagaja pracy wysoko kwalifikowanej, bardziej ztozonej
anizeli wigkszo$¢ dziedzin produkcji materialnej. Przez pryzmat zmian doko-
nujacych si¢ w sferze zatrudnienia mozna ocenié rzeczywista sytuacje¢ na rynku
ustug®.

W gospodarce turystycznej potencjat czynnika pracy jest ksztalttowany przez
zatrudnionych w poszczegdlnych podmiotach, a zwlaszcza w przedsigbiorstwach
turystycznych’ oraz jednostkach samorzadu terytorialnego.

W przypadku przedsigbiorstw — praca to celowa dziatalnos$¢ cztowieka
polegajaca na przeksztatceniu dobr przyrody i przystosowywaniu ich do zaspo-
kajania potrzeb ludzkich, wykonywana z reguly odptatnie. Mozna ja rozpatrywac
W ujgciu zaré6wno ilosciowym, jak i jakosciowym. Do oceny ujecia ilosciowego
stuzy przede wszystkim wskaznik liczby zatrudnionych, przy ocenie jako$ciowej
natomiast bierze si¢ gtéwnie pod uwage wyksztalcenie i staz pracy. Aby przed-
sigbiorstwo mogto sprawnie realizowa¢ swoje zadania w gospodarce rynkowej,
winno mie¢ nie tylko zatoge wlasciwa co do liczebnosci, ale tez odpowiednia pod
wzgledem kwalifikacji zawodowych.

Zadania zwiazane z funkcjonowaniem bezposredniej gospodarki turystycz-
nej podejmuja zwiaszcza: wlasciciele, kadra zarzadzajaca podmiotami, kierownicy
podmiotéw wykonawczych. Kadra ta ksztaltuje zakres wspolpracy z pozostalymi
uczestnikami strony podazowej rynku turystycznego i uczestniczy w zadaniach
inicjowanych przez samorzad terytorialny i branzowy, organizacje turystyczne.
Realizacja zadan eksploatacyjnych dotyczy kompetencji pracownikow liniowych
— pierwszej linii i wptywa na stan zaspokojenia potrzeb turystow?®.

¢ A. Panasiuk, Personel jako instrument marketingu ustug turystycznych, ,JEkonomiczne

Problemy Turystyki” nr 1, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2002,
s. 82-85.

7 A. Tokarz, Zarzqdzanie zasobami ludzkimi w sektorze turystycznym, Difin, Warszawa 2008,
s. 32-33.

8 A. Tokarz, Personel hotelowy, w: Hotelarstwo. Uslugi, eksploatacja, zarzqdzanie, red.

A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 151-157.
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Oprocz kadr podmiotéw zajmujacych si¢ §wiadczeniem ushug turystycz-
nych, istotny wplyw na ksztalt regionalnej gospodarki turystycznej maja pracow-
nicy zatrudnieni w jednostkach samorzadu terytorialnego, ktérzy odpowiedzialni
sa za zakres ksztaltowania funkcji turystycznej. Ich kompetencje dotycza gtéwnie
obszaréw gminnych i miejskich oraz regiondéw (wojewodztw samorzadowych).
Wsrdd podstawowych kompetencji pracownikow komorek odpowiedzialnych za
rozwoj turystyki nalezy wymieni¢: oddziatywanie na tworzenie infrastruktury
lokalnej, w tym szlakow turystycznych, informacja turystyczna, promocja tu-
rystyki, organizacja wydarzen, wspotpraca z innymi podmiotami (przedsigbior-
cami i organizacjami).

Oddzialywanie na rozw¢j lokalnej i regionalnej gospodarki turystycznej
wynika jednak przede wszystkim z kompetencji wtadz samorzadowych: wojtow
1 burmistrzéw, prezydentow i marszatkdéw oraz rad wszystkich szczebli. Do ich
zadan nalezy okre$lanie strategii rozwoju turystyki, prowadzenie polityki tu-
rystycznej oraz podejmowanie biezacych decyzji i bezposrednie wspotdziatanie
z przedstawicielami innych podmiotéw, migdzy innymi w ramach funkcjonowa-
nia regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych.

Szeroki zakres kompetencji w zakresie regionalnej gospodarki turystycznej
maja takze przedstawiciele organizacji turystycznych (zarzady), w tym regional-
nych i lokalnych, a takze turystycznego samorzadu branzowego. Nalezy przyjac,
ze podstawowy zakres kompetencji kadr organizacji turystycznych wiaze si¢
z podejmowaniem szerokiej wspotpracy z przedstawicielami innych instytucji
1 przedsigbiorstw w wymiarach lokalnym, regionalnym, krajowym i migdzyna-
rodowym. Przez t¢ wspotpracg nalezy rozumie¢ podejmowanie wspdlnych ini-
cjatyw zwiazanych z tworzeniem produktow turystycznych, finansowaniem tych
dziatan, promocja turystyki itp.

Efektem dziatalnosci kadr turystycznych jest zintegrowany produkt tu-
rystyczny, ktory jest wynikiem podejmowania wspdlnych zadan opartych na
porozumieniu oraz poszukiwaniu wspélnych korzysci podmiotow strony poda-
zowej rynku turystycznego, majac na wzgledzie potrzeby turystow, trafiajacych
do miejsc recepcji turystycznej,
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4. INFORMACJA, WIEDZA, INNOWACJE W GOSPODARCE TURYSTYCZ-
NEJ

Ostatnim z przedstawionych na rysunku 1 czynnikéw produkeji jest infor-
macja/wiedza/innowacje. We wspolczesnej gospodarce znaczenie tego czynnika
wykorzystywanego w procesach gospodarowania jest decydujace dla rozwoju
spotecznego i ekonomicznego. Decydujacy wplyw jest widoczny zwlaszcza
w dlugim okresie. Zasoby tego czynnika, a nie bogactwa naturalne, przesadzaja
o0 pozycji ekonomicznej danej gospodarki narodowe;.

W procesach gospodarczych podstawowym zasobem produkcyjnym staje
si¢ szeroko rozumiana informacja wraz z wkomponowanymi w nig aspektami
wiedzy 1 innowacji. Nie kazda informacja pojawiajaca si¢ w gospodarce jest
czynnikiem produkcji. Jest nim tylko ta, ktora ma cechy zasobu ekonomicznego.
Informacyjny zaséb ekonomiczny stanowia wszelkie potencjalnie uzyteczne
zbiory informacji, zgromadzone i przechowywane w czasie, w miejscu oraz przy
zastosowaniu technologii i organizacji umozliwiajacych ich wykorzystanie przez
uzytkownikow finalnych informacji dziatajacych jako podmioty ekonomiczne
w gospodarce. Inaczej mowiac, czynnikiem produkcji jest wiedza o tym, jak
wykorzysta¢ prace, ziemig i kapitat do $wiadczenia ustug.

W warunkach rynku ustug turystycznych informacja wykorzystywana jest
jako:

— wiedza, to jest potencjal, ktorym nalezy odpowiednio zarzadzac,

— podstawa do podejmowania decyzji rynkowych, za posrednictwem badan
rynku skierowanych na konkurencj¢ i konsumentow,

— baza danych o potencjale turystycznym obszaréw (walorach turystycznych,
zagospodarowaniu turystycznym, ofercie ustugowej podmiotow),

— forma (technologia) kontaktu, prezentacji oferty i zawierania transakcji z kon-
sumentami i kooperantami przez nowoczesne systemy rezerwacyjne, a takze
Internet,

— przedmiot dziatalno$ci podmiotéw na rynku turystycznym, a zwlaszcza ustug
w zakresie informacji turystycznej w szerokim znaczeniu.

Z jednej strony bez aktualnej i wiarygodnej informacji klienci mieliby
ograniczone mozliwo$ci kreowania swoich potrzeb turystycznych i znajdowania
odpowiadajacych tym potrzebom ofert. Z drugiej natomiast, podmioty oferujace
ustugi turystyczne nie moglyby tworzy¢ ofert turystycznych i efektywnie reali-
zowac ich na rynku.
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Z punktu widzenia podmiotow gospodarki turystycznej, informacja jest
tym elementem procesu gospodarowania, dzigki ktéremu mozna podejmowac
szybkie 1 skuteczne decyzje rynkowe w kontaktach z klientami i kooperantami.
W ujeciu obszarowym pozwala na ksztattowanie calosci proces6w tworzenia pro-
duktow turystycznych, ich rynkowa identyfikacje, a takze ksztattowaé wizerunek
1 integrowac¢ poszczegodlne podmioty gospodarki turystycznej: przedsigbiorcow,
jednostki samorzadowe, organizacje turystyczne. Jednym z najistotniejszych
zagadnien w tym zakresie beda dziatania zwiazane z projektami badawczymi,
przy udziale podmiotéw branzy turystycznej, jednostek samorzadu terytorial-
nego i innych instytucji majacych za cel rozwdj lokalnej i regionalnej gospodarki
turystycznej (w tym jednostek naukowych).

Informacja stanowi wigc narzedzie przedsigbiorcow, za ktorego pomoca
moga podejmowaé decyzje o zmianach w przedsigbiorstwie. Warunkiem wstgp-
nym do wprowadzania zmian jest przedsigbiorczo$¢. Przedsigbiorca tworzy
innowacyjna’ atmosfere i niezbedne struktury, zdobywajac wiedze i kapitat.
Zmiana w przedsigbiorstwie staje si¢ innowacja w odpowiedniej skali dopiero
wowczas, gdy zostanie zaakceptowana przez interesariuszy podmiotdw i utrwa-
lona w postaci nowych standardowych praktyk, procedur i produktow. Innowacje
w ushugach moga przybierac nastepujace formy!:

— Organizowanie rozwigzania dla nowego problemu; nowe problemy moga byc¢
formutowane przez klientéw lub tworzone przez innowacyjnych dostawcow
ustug przewidujacych zmiany popytu. Identyfikowanie problemow moze
wynika¢ z interakcji pomigdzy dostawca a klientem.

— Przyjecie bardziej efektywnego sposobu organizowania rozwiazan problemu
znanego typu (zmiany w metodach, procesach, systemach technicznych).

Pierwszy rodzaj innowacji okreslany jest jako innowacja produktowa, drugi
jako innowacja procesowa.

Innowacyjno$¢ w gospodarce turystycznej moze si¢ wyrazac przez''

— Wprowadzanie nowych dobr i ustug lub doskonalenie istniejacych, na przy-
ktad nowe formy obstugi gosci hotelowych.

— Wprowadzanie nowych metod produkcji, na przyktad hotelarstwo nisko-
budzetowe.

° P.F. Drucker, Innowacje i przedsi¢biorczos¢, PWE, Warszawa 1992, s. 29.

10" Przedsiebiorstwo turystyczne. Ujecie statyczne i dynamiczne, red. G. Gotembski, PWE, War-
szawa 2007, s. 62.

" S.J. Page, Tourism Management. Managing for Change, Butterworth Heinemann, Oxford
2005, s. 267, za Przedsiebiorstwo turystyczne..., s. 62.
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— Otwarcie si¢ nowych rynkéw, na przyktad kraje Europy Wschodniej, na ruch
turystyczny z krajow zachodnich.

— Nowe zrdodta dostaw polproduktow, na przyklad lokalne produkty zywno-
sciowe.

— Tworzenie nowego typu organizacji, na przyktad niskokosztowe linie lot-
nicze.

Tworzenie przyjaznego klimatu dla przedsigbiorstw, zwlaszcza z sektora
MSP, przypisuje si¢ instytucjom otoczenia biznesu. Osrodki wsparcia najczgsciej
definiowane sa jako instytucje, ktorych celem jest szeroko pojgte wsparcie przed-
sigbiorczos$ci. Dziatanie tych polegaja na'*:

— wspieraniu przedsigbiorczo$ci, samozatrudnienia, utatwianiu startu i pomocy
nowo tworzonym, prywatnym firmom; promocji i poprawie konkurencyjnosci
MSP;

— tworzeniu warunkéw dla transferu nowych rozwiazan technologicznych do
gospodarki i realizacji przedsigwzig¢ innowacyjnych;

— podnoszeniu jako$ci zasobow ludzkich przez edukacjg, szkolenia i doradztwo
oraz upowszechnianie wzoréw pozytywnego dziatania;

— zagospodarowaniu zasobOow i realizacji przedsigwzig¢ infrastrukturalnych;

— tworzeniu sieci wspolpracy i partnerstwa roznych podmiotéw dziatajacych na
rzecz dynamizacji rozwoju, wzrostu dobrobytu i zasobno$ci mieszkancow'?.

Efektem wspotdziatania przedsigbiorstw z instytucjami otoczenia biznesu
w aspekcie procesow innowacyjnych sa struktury klastrowe. Klaster to znaj-
dujaca si¢ w geograficznym sasiedztwie grupa przedsigbiorstw i powiazanych
znimi instytucji zajmujacych si¢ okreslong dziedzina, potaczona podobienstwami
1 wzajemnie si¢ uzupetiajaca. Niecodzownym elementem kooperacji w ramach
klastra turystycznego jest ciagly przepltyw wiedzy i informacji'.

Klaster to przestrzenna koncentracja przedsigbiorstw, instytucji i organizacji
wzajemnie powiagzanych rozbudowana siecig relacji o formalnym i nieformalnym
charakterze, ktore maja wspolna trajektorie rozwoju (na przyktad technolo-
giczna, wspolne rynki docelowe), a jednoczesnie konkuruja i kooperuja ze soba

12 Innowacje i transfer technologii. Stownik poje¢, red. K.B. Matusiak, Polska Agencja Rozwo-
ju Przedsigbiorczosci, Warszawa 2005, s. 107.

13 P. Niedzielski, Dotowy A., Milewski D., Szostak D., Innowacyjnosé¢ i struktury klastrowe
w wojewddztwie zachodniopomorskim. Turystyka, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cinskiego, Szczecin 2008.

4 D. Milewski, A. Panasiuk, D. Szostak, Zachodniopomorski klaster turystyczny, Uniwersytet
Szczecinski, Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, Szczecin 2005.
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w pewnych aspektach. Klaster stanowi¢ moze narzedzie podnoszace konkuren-
cyjnos$¢ 1 innowacyjnosc¢ lokalnych gospodarek turystycznych. Stanowi przy tym
pewnego rodzaju nie do konca sformalizowana sie¢ podmiotéw gospodarczych
1 organizacji wspierajacych, powiazanych ze soba nieformalng wymiana wiedzy
i informac;ji'>.

Z punktu widzenia gospodarki turystycznej czynnikiem warunkujacym
powstawanie klastrow jest dostep do zasobow naturalnych lub istnienie spe-
cyficznych warunkéw naturalnych w danym obszarze regionalnej gospodarki.
W przypadku takiego klastra waznym elementem sa walory turystyczne, wokot
ktorych tworzy si¢ infrastruktura turystyczna umozliwiajaca konsumpcj¢ korzy-
$ci zwigzanych z tymi walorami. Na danym obszarze o znaczeniu turystycznym
moze funkcjonowaé wiele podmiotow zaréwno stricte turystycznych, ktorych
podstawowym celem dzialalnosci jest §wiadczenie ustug turystycznych (pod-
mioty hotelarskie, gastronomiczne, organizatorzy i posrednicy turystyczni,
podmioty systemu transportowego, podmioty zarzadzajace atrakcjami turystycz-
nymi), jak i okototurystycznych wspierajacych dziatalno$¢ typowych przedsig-
biorstw turystycznych!®.

5. MODELE RELACJI KADROWYCH W GOSPODARCE TURYSTYCZNEJ

Struktura czynnikéw produkcji w gospodarce turystycznej warunkuje jej
funkcjonowanie. Decydujace znaczenie w tym zakresie maja powiazania koope-
racyjne pomiedzy przedstawicielami:

— podmiotéow gospodarczych bezposredniej gospodarki turystycznej,
— jednostek samorzadu terytorialnego wszystkich szczebli,

— jednostek samorzadu gospodarczego w turystyce,

— regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych.

Wspotpraca ogolnie dotyczy nastgpujacych aspektow funkcjonowania

gospodarki turystyczne;j:

— tworzenia ofert i kompleksowych produktow turystycznych,

— rozwoju zagospodarowania turystycznego, w tym miedzy innymi tworzenia
szlakow turystycznych,

15 Polski klaster morski. Zalozenia programowe, Wydawnictwo Instytutu Polska Sie¢ Gospo-
darki Morskiej, Gdansk 2004, s. 4.

16 Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008,
s. 206-207.
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— ubiegania si¢ o $rodki finansowe, zwlaszcza z funduszy europejskich,

— lokalnej i regionalnej promocji turystycznej,

— szkolenia kadr turystycznych,

— aspektow ponadregionalnych, transgranicznych, euroregionalnych i migdzy-
narodowych,

— podejmowania dziatan innowacyjnych.

Podstawowa platforma wspotpracy sa lokalne i regionalne organizacje tu-
rystyczne. Chociaz dotyczy¢ to takze moze innych form wspotpracy, na przyktad
za posrednictwem samorzadow gospodarczych lub pojedynczych inicjatyw.

Wspoldziatanie przedstawicieli poszczegélnych grup przedsigbiorstw,
organizacji i jednostek samorzadu terytorialnego obejmuje gldéwnie aktywnosci
podejmowane na najwyzszym szczeblu, to jest wlascicieli i kadry zarzadzajacej
podmiotami gospodarczymi, przedstawicieli wtadz samorzadowych i kierowni-
kow komorek odpowiedzialnych za tworzenie produktu turystycznego, wiadz
organizacji samorzadu gospodarczego i stowarzyszen turystycznych, wiadz
regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych.

Na poziomie regionalnym i lokalnym mozliwe sa nastgpujace modelowe
koncepcje relacji kadrowych:

1. Model $cistej wspotpracy.

2. Model ograniczonej wspolpracy.
3. Model dezintegracji.

4. Model konkurencji.

5. Model konfliktu i kryzysu.

Pierwszy z wymienionych — model $cislej wspolpracy, wiaze si¢ z poro-
zumieniem mig¢dzy kadrami poszczegdlnych przedsigbiorstw i instytucji oraz
prowadzeniem wspdlnej polityki rynkowej. Polega na dobrych relacjach migdzy-
ludzkich oraz charakteryzuje si¢ zintegrowaniem — wspdlnie zostaja okreslone
cele. W tym zakresie kadrom najtatwiej jest osiagac cele innowacyjne w gospo-
darce turystycznej. W praktyce model taki moze by¢ realizowany w regional-
nych i lokalnych organizacjach turystycznych, gdzie jest reprezentowanych duzo
podmiotéw gospodarczych, samorzadowych i organizacji, a wyznaczane cele
odzwierciedlaja mozliwie szeroko interesy podmiotow wokot nich zaangazowa-
nych oraz mieszkancow, a ponadto dziatalno$¢ nie jest uwarunkowana celami
politycznymi.

Drugi — model ograniczonej wspoélpracy, jest niepelna wersja modelu
pierwszego. Jest stosowany w wypadku ograniczonej reprezentacji podmiotow
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zaangazowanych w rozwdj gospodarki turystycznej. Realizowane zadania nie

odzwierciedlaja wige wszystkich interesow. Model ten najczesciej oddaje ksztat-

towanie dziatalno$ci regionalnych organizacji turystycznych w Polsce.

Kolejny model — dezintegracji, polega na braku porozumienia i form
wspotdziatania migdzy przedstawicielami branzy turystycznej. Dzialania w za-
kresie rozwoju gospodarki turystycznej podejmowane sa indywidualnie przez
przedstawicieli poszczegdlnych podmiotow. Taki uklad mozna obserwowac
w sytuacji, kiedy w regionach nie powotano instytucjonalnych form wspotpracy
lub gdy do regionalnych organizacji turystycznych wstapito zbyt mato podmio-
tow 1 brakuje konkretnych wynikow wspotpracy.

Model konkurencji obserwowa¢ mozna w dwoéch sytuacjach, to jest
w warunkach:

— funkcjonowania i prowadzenia efektywnych dziatan regionalnych organizacji
turystycznych,

— ograniczonej skali dzialania regionalnych organizacji turystycznych lub
w sytuacji, gdy organizacja jeszcze nie powstata.

W obu tych wypadkach podmioty rynkowe — przede wszystkim przedsig-
biorcy, ale takze samorzady i organizacje turystyczne — niezaleznie od koopera-
cji moga podejmowaé dziatania konkurencyjne dotyczace wybranych aspektow
tworzenia produktu turystycznego lub catosci zadan, nawet rownolegte konku-
rencyjnych do zadan organizacji, w ktorej uczestnicza. Przyktady takich dziatan
dotycza zwtlaszcza konkurencji migdzy przedsigbiorcami turystycznymi i skiero-
wane sa na pozyskanie rynkow zbytu, a w przypadku samorzadoéw na pozyskanie
srodkéw na cele rozwojowe. Przyktadem moze by¢ konkurowanie o uzyskanie
prawa do realizacji zadan oraz ich finansowania.

Model konfliktu i kryzysu moze by¢:

— 1z jednej strony poglebieniem modelu konkurencji, wowczas nastgpuje kon-
centrowanie si¢ przez przedstawicieli podmiotow turystycznych na wlasnych
celach oraz ograniczanie pozycji rynkowej innych uczestnikow rynku,

— zdrugiej moze stanowi¢ ewidentne zwalczanie przedstawicieli jednych przed-
sigbiorstw, samorzadow i organizacji przez drugie, polega wigc na walce
o0 pozycje w srodowisku, a zwtaszcza dotyczy prob eliminowania skutecznosci
dziatan skierowanych na wprowadzanie innowacji w gospodarce turystycznej
przez inne podmioty.

Prowadzi to do dezintegracji dziatan skierowanych na rozwdj gospodarki
turystycznej, az do kryzysu w funkcjonowaniu regionalnych organizacji tu-
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rystycznych i ostatecznie do ograniczenia ich funkcji, a nawet ewentualnego
zahamowania ich dziatalnosci.

Nie ulega watpliwosci, ze najwicksze efekty uzyska¢ mozna dzigki mode-
lowi $cistej wspotpracy. Chociaz z punktu widzenia efektow rynkowych kiero-
wanie si¢ modelem konkurencji moze by¢ takze korzystne, a wynikiem moze by¢
powstanie bardziej rozbudowanej oferty przy zastosowaniu atrakcyjnych cen.
Obserwowany czgsto w praktyce model konfliktu i kryzysu, mimo pozytywnych
efektow, prowadzi w skali catego obszaru turystycznego do sytuacji niekorzyst-
nych i wplywa¢ moze na niszczenie efektoéw innych podmiotéw, a tym samym
prowadzi¢ do ograniczenia skutecznos$ci funkcjonowania regionalnej gospodarki
turystycznej oraz dziatan proinnowacyjnych. Podstawowym problemem w tym
zakresie jest faczenie, a wrecz utozsamianie zadan regionalnych organizacji tu-
rystycznych z zadaniami samorzadow regionalnych.

Zakonczenie

Przedstawione rozwazania moga stanowi¢ podstawg do proby okreslenia,
jaki model relacji kadrowych ma miejsce w danej regionalnej gospodarce tu-
rystycznej i jak konkretny model wptywa na procesy innowacyjne. Z przedsta-
wionych ocen wynika, ze polityka proinnowacyjna rozwija¢ si¢ moze w sytuacji
petnej wspolpracy podmiotow regionalnej gospodarki turystycznej. Podstawa
dziatan jest swiadomo$¢ innowacyjna, dzigki ktorej mozliwe jest ksztattowanie
konkurencyjno$ci wobec innych gospodarek turystycznych, zwlaszcza sasiadu-
jacych. Do podstawowych uwarunkowan wprowadzania dziatan innowacyjnych
na poziomie regionalnej gospodarki turystycznej nalezy zatem zaliczy¢ przede
wszystkim oprocz kadr wiedzg, a takze dostep do srodkow finansowych. Z punktu
widzenia instytucjonalnego dziatania proinnowacyjne w regionalnej gospodarce
turystycznej powinny by¢ prowadzone na poziomie mikro przez przedsigbiorstwa
turystyczne i na poziomie mezo przez samorzad regionalny oraz przede wszyst-
kim przez regionalne organizacje turystyczne. Forma rownolegla do dziatalnosci
tych ostatnich moga by¢ takze klastry turystyczne.
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THE ROLE OF PERSONNEL IN AFFECTING INNOVATIVENESS
OF REGIONAL TOURISM ECONOMY

Summary

Tourism sector is one of the elements of national economy structure, which penetrate
and is supported by other economic sectors within its functions. The majority of economic
processes in tourism sector is realized by direct tourism economy and its representatives,
touristic entrepreneurs. Territorial self-government units and tourists organizations play
a significant role in formation of economic processes in tourism sector on the local
level.

State, understood as a set of political institutions that operate in relation with civil
society, is a regulator of tourism economy processes. In that approach, term state compri-
ses the whole system of exercising public power, system that mainly consists of elected
politicians and entities of public sector (state’s institutions).

In the totality of activities of tourism economy entities, a special role should be
ascribed to the personnel, namely human potential of tourism economy entities.

The aim of this publication is presentation of the influence of personnel employed
in tourism economy entities on taking up activities in the field of affecting innovative-
ness of regional tourism economy. A special attention will be paid to the model systems
of personnel relations and their influence functioning and implementation of innovations

in regional tourism economy.

Translated by Aleksander Panasiuk






