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WSTĘP 

W Zeszytach Naukowych z serii „Ekonomiczne Problemy Turystyki” za-
prezentowane zostały zagadnienia związane z działalnością sektora turystyczne-
go. Ze względu na złożoność i różnorodność tematów wiążących się z turystyką, 
jej przyczynami i konsekwencjami prowadzone badania miały charakter inter-
dyscyplinarny, czego odzwierciedleniem jest problematyka artykułów składają-
cych się na kolejny, trzynasty numer „Ekonomicznych Problemów Turystyki”. 
W tekstach przeważają kwestie regionalnych uwarunkowań rozwoju i funkcjo-
nowania turystyki. W zeszycie znajdują się również interesujące prace dotyczące 
funkcjonowania przedsiębiorstw turystycznych oraz obsługi ruchu turystycznego 
z uwzględnieniem usług ubezpieczeniowych i informacji.

Beata Meyer
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MEETING PLANNING JAKO NARZĘDZIE WSPOMAGAJĄCE 
REALIZACJĘ PRODUKTÓW 

TURYSTYKI KONFERENCYJNEJ

Wprowadzenie

Turystyka konferencyjna, zwana również kongresową, jest jedną z form 
turystyki biznesowej, której ostatnio w Polsce poświęca się coraz więcej uwagi. 
Turystykę biznesową tworzą wszelkie podróże odbywane przez pracowników 
i inne osoby w ramach pracy, obejmujące uczestnictwo w spotkaniach typu kon-
ferencje, zjazdy, kongresy, szkolenia, seminaria, targi, wystawy czy imprezy 
motywacyjne. Uczestnicy w ich ramach korzystają z podstawowych usług tu-
rystycznych, a w wolnym czasie zaspokajają potrzeby związane z odpoczynkiem, 
poznaniem i rozrywką, wykorzystując infrastrukturę turystyczną.

Zauważalne jest coraz większe zainteresowanie turystyką biznesową. Orga-
nizowanych jest wiele spotkań merytorycznych (konferencji, szkoleń, warszta-
tów, akademii), pojawiają się publikacje prasowe na ten temat, również rząd 
w dokumencie pt. Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku uwzględnił i pod-
kreślił znaczenie turystyki biznesowej. Należy jednak stwierdzić, że aby ten 
specyfi czny rodzaj ruchu turystycznego miał szansę w Polsce się rozwinąć, 
konieczna jest dbałość o logistykę działań związanych z przygotowaniem i prze-
biegiem spotkań biznesowych. 
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Efektywnym narzędziem, które wspomaga realizację tego typu imprez, jest 
metodyka meeting planning, której przedstawienie będzie celem niniejszego arty-
kułu. Zastosowaną metodą badawczą będzie przede wszystkim krytyczna analiza 
literatury dotyczącej przedmiotu.

1. TEORETYCZNE ASPEKTY MEETING PLANNING

Meeting planning jest terminem powszechnie znanym i używanym w anglo-
języcznej literaturze ekonomicznej i w praktyce gospodarczej. Jak dotąd nie ma 
polskiego, jednoznacznego odpowiednika, „planowanie spotkań” nie ujmuje 
bowiem samego przebiegu spotkania. Za lepszy można uznać termin „organi-
zowanie spotkań”, choć on także nie w pełni oddaje istotę angielskiej wersji. 
W niniejszym artykule będzie on używany zamiennie z terminem angielskim. 
Na marginesie można jeszcze wspomnieć, że bezpośrednie tłumaczenie wyrazu 
meeting jako „spotkanie” wydaje się niewystarczające w odniesieniu do zagad-
nień związanych z meeting planning. 

W praktyce używanych jest wiele pojęć, na przykład obrady, narada, 
odprawa, posiedzenie, konferencja, sympozjum, zjazd, szkolenie, seminarium, 
zebranie, kongres, wiele z nich jest używanych jako synonimy. Służą one do wza-
jemnego defi niowania. Tymczasem spotkaniem są również targi, festiwal fi lmowy 
czy zawody sportowe. W celu zunifi kowania określeń używanych dla spotkań 
o różnorodnym charakterze wprowadzono pojęcie „spotkanie zbiorowe”, przez 
które rozumie się planowane, zorganizowane spotkanie dwóch lub więcej osób, 
którego zadaniem jest osiągnięcie przez jego uczestników założonego celu. Jak 
z tego wynika, w spotkaniu zbiorowym biorą udział co najmniej dwie osoby. Górna 
liczba uczestników jest w zasadzie nieograniczona, wpływa jedynie na formę 
spotkania. Ważną cechą spotkania zbiorowego jest jego organizacja – określenie 
miejsca i czasu, przewidzenie udziału określonych uczestników. Konieczne jest 
także wyznaczenie osób odpowiedzialnych za sprawy organizacyjne. Spotkanie 
zbiorowe musi mieć także określony swój cel. Uczestnicy zbierają się, aby wypo-
wiedzieć się, wysłuchać opinii innych lub się naradzić na wyznaczony temat. 
Cele mogą mieć także charakter kulturalno-rozrywkowy. 

Meeting planning ma tak długą historię, jak człowiek. Przypomnieć warto 
zgromadzenia w starożytnej Grecji i Rzymie, okrągły stół króla Artura, spotkania 
instytucji rządzących czy też spotkania religijne różnych wyznań. Wielkie, spek-
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takularne wydarzenia (na przykład wjazd Kleopatry do Rzymu, walki gladiato-
rów) zawsze służyły określonym celom, a do najważniejszych z nich należały: 
budowanie wizerunku ówczesnych rządzących i kształtowanie opinii społecznej. 
Przez spotkania zbiorowe świadomie oddziaływano na wybrane grupy docelowe, 
na przykład poddanych, wrogów czy konkurentów. Również dzisiaj spotkania 
zbiorowe są integralną częścią naszego życia. Życie rodzinne, społeczne i zawo-
dowe stawia każdego z nas w roli zarówno uczestnika, jak i organizatora. Należy 
się więc zastanowić, jaki jest zatem zakres meeting planning?

Określenie tego, wyznaczenie jednoznacznych granic meeting planning jest 
bardzo trudne. Skala podejmowanych w ich ramach działań jest bardzo szeroka. 
Meeting planning to między innymi zorganizowanie: wyjazdu integracyjnego dla 
dwudziestu pracowników fi rmy, kongresu lekarzy danej specjalności, uroczysto-
ści wręczenia nagród w konkursie ogłoszonym przez posła, koncertu rockowego 
dla stu tysięcy widzów, pokazu fajerwerków na rocznicę nadania praw miejskich, 
wesela, konwencji partii politycznej itd. Różnorodność ta znajduje swoje odzwier-
ciedlenie w trudnościach związanych z opracowaniem jednoznacznej klasyfi kacji 
spotkań zbiorowych. W literaturze tylko niekiedy pojawiają się próby podjęcia 
tego zagadnienia1. Brakuje logicznie spójnego systemu klasyfi kacji spotkań zbio-
rowych. Jedynie przyjęcie celu spotkania za kryterium podziału wydaje się być 
rozwiązaniem zbliżonym do uniwersalnego. Niestety, wielka różnorodność i zło-
żoność celów spotkań zbiorowych utrudniają ustalenie jednolitej ich klasyfi kacji. 
Można jednak wyodrębnić trzy główne cele, według których spotkania zbiorowe 
dzielimy na
– informacyjno-naukowe,
– biznesowe, 
– kulturalno-rozrywkowe.

Spotkania informacyjno-naukowe to na przykład konferencja, seminarium, 
warsztaty, szkolenia, kongres. Do tego typu zaliczymy spotkania, których głów-
nym celem będzie zdobycie i przekazanie wiedzy, oraz szeroko rozumiana 
wymiana informacji i doświadczeń.

Przykładem spotkania biznesowego będą targi, których zadanie polega na 
osiągnięciu celów biznesowych, a więc podpisaniu kontraktów, przeprowadzeniu 
negocjacji handlowych.

1  A. Kalinowska-Żeleźnik, Ryzyko w zarządzaniu spotkaniem zbiorowym o dużej liczbie uczest-
ników, w: Strategie zarządzania ryzykiem w przedsiębiorstwie – ryzyko a bezpieczeństwo organiza-
cji, red. J. Bizon-Górecka, TNOiK, Bydgoszcz 2004, s. 333–335.
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Koncert, imprezę sportową, festiwal fi lmowy czy festyn określimy zaś mia-
nem spotkania kulturalno-rozrywkowego. 

Z uwagi na fakt, iż często spotkania zbiorowe mają charakter mieszany, 
zaproponowaną klasyfi kację należy traktować jako podstawową, będącą swoi-
stą bazą bardziej szczegółowych określeń dla organizowanych spotkań. Korzy-
stając z tego założenia, wyjazd motywacyjny dla pracowników fi rmy będzie 
spotkaniem informacyjno-rozrywkowym, targi, podczas których zorganizowane 
zostaną seminaria naukowe – spotkaniem biznesowo-naukowym, a zjazd partii 
politycznej – spotkaniem informacyjnym. 

Dostępna literatura naukowa ma charakter przyczynkowy i dotyczy wybra-
nych aspektów meeting planning. Najczęściej ukazuje się to zagadnienie jako 
część składową dwóch obszarów ekonomicznych: marketingu oraz gospodarki 
turystycznej. Można więc wyróżnić te spotkania zbiorowe, których zorganizowa-
nie jest traktowane jako swoiste narzędzie promocyjne, służące osiągnięciu celów 
fi rmy wobec otoczenia zewnętrznego i wewnętrznego. Są one wówczas postrze-
gane jako elementy tak zwanego event marketingu, będącego narzędziem public 
relations i promocji sprzedaży w zastosowaniach zarówno konsumenckich, jak 
i biznesowych2. Drugą grupę stanowią te spotkania zbiorowe, które są realizo-
wane w obszarze turystyki biznesowej, stając się jej specyfi cznymi produktami. 

2. PRODUKT TURYSTYCZNY A TURYSTYKA KONFERENCYJNA 

Istota produktu turystycznego jest złożona i zróżnicowana, gdyż można ją 
rozpatrywać w znaczeniu wąskim i szerokim. W pierwszym przypadku produkt 
turystyczny oznacza to, co turyści kupują, na przykład transport, nocleg, wyży-
wienie3. Elementy te mogą być nabywane oddzielnie lub w formie pakietu, który 
składa się z kombinacji dwóch lub więcej elementów sprzedawanych jako jeden 
produkt po zryczałtowanej cenie4. Produkt turystyczny w znaczeniu szerokim 
natomiast stanowi kompozycję tego, co turyści robią oraz walorów, urządzeń 
i usług, z których przy tym korzystają. Dla turysty całkowitym produktem tu-

2  P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg, 
Warszawa 2001, s. 614.

3  S. Wodejko, Ekonomiczne zagadnienia turystyki, Wyższa Szkoła Handlu i Prawa w Warsza-
wie, Warszawa 1998, s. 23.

4  J. Kaczmarek, A. Stasiak, B. Włodarczyk, Produkt turystyczny albo jak organizować pozna-
wanie świata, Wydawnictwo Uniwersytetu Łódzkiego, Łódź 2002, s. 69.
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rystycznym jest suma wrażeń i doświadczeń, jakich doznał od momentu opusz-
czenia miejsca stałego zamieszkania do powrotu do niego. 

Kontynuując rozważania na temat produktu turystycznego, warto wskazać 
na jego postaci, gdyż produkt turystyczny może obejmować miejsce (kieru-
nek wyjazdu), usługę (pakiet operatora turystycznego, składający się z miejsca 
w samolocie, pokoju hotelowego, wyżywienia i innych udogodnień) i – czasami 
– pewne produkty materialne (darmowe torby lotnicze lub darmowa butelka 
alkoholu bezcłowego, aby zachęcić do kupna danej usługi)5. 

Podsumowując tę analizę, najważniejszymi składnikami produktu tu-
rystycznego są:
– atrakcje turystyczne miejsca docelowego, na przykład środowisko naturalne, 

klimat, zabytki, interesujące obiekty architektoniczne, ogrody, centra hand-
lowe, atrakcje kulturowe i religijne, a także kultura i obyczaje mieszkańców;

– infrastruktura miejsca docelowego (baza noclegowa, gastronomiczna, trans-
port w miejscu docelowym, sieć handlu detalicznego, zakłady usługowe 
itp.);

– dostępność miejsca docelowego: środki transportu, a także infrastruktura;
– wizerunek miejsca docelowego istniejący w świadomości potencjalnych 

klientów i mający ogromny wpływ na podejmowanie przez nich decyzji 
o wyjeździe w określone miejsce;

– cena, uzależniona na przykład od standardu świadczonych usług, pory roku, 
miejsc, środka transportu, zaplecza gastronomicznego6.

Ze względu na to, że tematem wiodącym artykułu jest turystyka konferen-
cyjna rozpatrywana w kontekście produktu turystycznego, zatem nieodzowne 
staje się zdefi niowanie jej zakresu. Turystykę konferencyjną i kongresową tworzą 
różnego rodzaju spotkania biznesowe. Na tę formę ruchu turystycznego skła-
dają się między innymi konferencje, kongresy, seminaria, szkolenia, sympozja, 
narady, posiedzenia, zjazdy itp. Wielość terminów wskazuje na różnorodność 
imprez dotyczących omawianej turystyki, co w konsekwencji przekłada się na 
znaczący udział turystyki konferencyjnej i kongresowej w całej strukturze tu-
rystyki biznesowej.

5  J.C. Holloway, Marketing w turystyce, PWE, Warszawa 1997, s. 114. 
6  Marketing usług turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 

2005, s. 75.
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Przez pojęcie „turystyka kongresowa” należy rozumieć kompleksową 
obsługę kongresów, zjazdów, sympozjów itp.7 Jest to całkowite zabezpieczenie 
potrzeb bytowych i rekreacyjnych uczestników i spraw związanych z organizacją 
obrad8. Dla obsługi tej formy turystyki powołuje się wyspecjalizowane działy 
biur podróży. Turystyka ta ma zwykle charakter grupowy, krótkoterminowy 
i elitarny9. 

R. Davidson, turystykę konferencyjną i kongresową określa jako przemysł 
spotkań10. Klasyfi kacja tego przemysłu przedstawia się następująco:
– spotkania fi rmowe, czyli grupowe zjazdy pracowników danego przed- 

siębiorstwa,
– spotkania stowarzyszeń, czyli grupowe zjazdy członków danej organizacji 

branżowej,
– pozostałe spotkania, do których należą wizyty organów rządowych, struktur 

pozarządowych oraz związków religijnych i zawodowych.

3. KONFERENCJA JAKO PRZYKŁAD PRODUKTU TURYSTYKI BIZNESO-
WEJ

Początkowo zwoływanie konferencji było rezultatem indywidualnej ini-
cjatywy. Z czasem jednak wykształciły się zwyczaje dotyczące czasu i miejsc 
kongresów oraz powstały samodzielne jednostki odpowiedzialne za planowanie 
i organizację spotkań11. W praktyce oznaczało to pojawienie się na rynku profe-
sjonalnych produktów turystyki biznesowej.

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

8  K. Małachowski, Rola i znaczenie turystyki kongresowej..., s. 75.
9  T. Łobożewicz, G. Bieńczyk, Podstawy turystyki, Wyższa Szkoła Ekonomiczna, Warszawa 

2001, s. 181.
10  R. Davidson w swojej publikacji imprezy turystyki konferencyjnej i kongresowej nazywa 

szeroko rozumianymi spotkaniami. Ten ruch turystyczny zatem określa jako spotkania biznesowe 
obejmujące wiele rodzajów imprez, takich jak konferencje, seminaria szkoleniowe, wprowadzanie 
na rynek nowych produktów czy doroczne walne zgromadzenia. Są one organizowane przez fi rmy 
i stowarzyszenia w celu ułatwienia komunikacji między pracownikami, klientami, udziałowcami 
i członkami. 

11  To wciąż atrakcyjny segment rynku, „Rynek Turystyczny” 2001, nr 13–14, s. 19, za K. Mała-
chowski, Rola i znaczenie turystyki kongresowej..., s. 80.
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Kluczowym problemem do dalszych rozważań wydaje się być zdefi niowanie 
pojęcia „konferencja” oraz terminów jej pokrewnych (takich jak kongres, sympo-
zjum itp.). Mały słownik języka polskiego podaje, iż konferencja jest zebraniem, 
posiedzeniem grona osób, zwykle przedstawicieli jakiejś instytucji, organizacji 
itp. w celu omówienia określonych zagadnień; narada, rozmowa12. Co się zaś 
tyczy kongresu to jest to naukowy, polityczny itd. zjazd międzynarodowy lub 
krajowy13. 

Literatura przedmiotu traktuje to pojęcie szerzej. Konferencja bowiem, 
w bardzo dużym uproszczeniu, to impreza o określonym scenariuszu, adreso-
wana do zdefi niowanej przez organizatora grupy odbiorców, mająca cel inny 
niż rekreacyjno-rozrywkowy14. Najczęściej jest to spotkanie przedstawicieli 
różnych instytucji, organizacji społecznych, politycznych i naukowych, w celu 
omówienia istotnych problemów. Na zlecenie Brytyjskiego Urzędu Turystycz-
nego, BCMTS15 zdefi niowało konferencję jako wydarzenie, w którym bierze 
udział 15 lub więcej osób, trwa sześć lub więcej godzin dziennie i kończy się 
tego samego dnia lub trwa więcej dni16. Kongres natomiast jest przedsięwzięciem 
ekonomiczno-administracyjnym o charakterze naukowym, politycznym, religij-
nym czy też społecznym organizacji krajowych lub międzynarodowych będący 
środkiem realizacji ich celów i zadań17. To, co odróżnia kongres od konferencji to 
znaczna liczba uczestników (od kilkuset do kilku tysięcy osób), organizowanie 
go zwykle co kilka lat, a także fakt, że wyniki prac kongresów ze względu na 
swoją doniosłość są szeroko popularyzowane. Syntetyzując, kongresy od konfe-
rencji różni większa liczba uczestników i rzadsza częstotliwość18, natomiast od 

12  Mały słownik języka polskiego, red. E. Sobol, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 
1997, s. 334. 

13  Tamże, s. 335.
14  J. Piasta, Współpraca zleceniodawcy z gestorem sal, hotelem, profesjonalnym organizatorem 

konferencji, w: Turystyka biznesowa. Produkt i promocja (wybór wykładów i referatów zaprezen-
towanych podczas cyklu szkoleniowego „Europejska Akademia Organizatorów i Planistów 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 zajmująca się pomiarem 
rynku konferencyjnego.

16  R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa. Konferencje, podróże 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-Łoyba, Ekonomika turysty-
ki, PWN, Warszawa–Wrocław 1985, s. 67.

18  K. Małachowski, Rola i znaczenie turystyki kongresowej..., s. 76.
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strony praktycznej (organizacja imprezy, elementy składające się na wydarzenie, 
przebieg obrad) są one bardzo podobne. 

Omawiane imprezy mają swoją określoną długość, przeważnie od jednego 
do trzech dni; najczęściej w praktyce można spotkać wydarzenia dwudniowe. 
Znaczący wyjątek stanowią szkolenia dla pracowników, które mogą trwać dłużej. 
Zarówno konferencja, jak i kongres są spotkaniami tematyczno-merytorycznymi, 
które mają określoną budowę, którą zależnie od wizji organizatorów można 
zmieniać. 

Według polskich autorów konferencję zdefi niować można również jako 
spotkanie mające istotne znaczenie ze względu na tematykę obrad i przewidy-
wane rezultaty19. 

Do pokrewnych konferencji form spotkań zaliczyć można też:
– sympozja, czyli spotkania grup ekspertów wyspecjalizowanych w pewnej 

dziedzinie wiedzy, 
– seminaria, czyli spotkania specjalistów posiadających praktykę w danej dzie-

dzinie wiedzy w celu poszerzenia wiadomości w zakresie swego zawodu,
– zgromadzenia ogólne, czyli statutowe ciała organizacji międzynarodowej, 

zbierające się w określonych, regularnych odstępach czasu w celu ustalenia 
polityki organizacji20. 

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

Zorganizowanie konferencji, spotkania zbiorowego należącego do „fl ago-
wych” produktów turystyki biznesowej, stanowi prawdziwe wyzwanie dla osób 
pracujących w tej branży. Niestety, większość polskich PCO21 nie ma odpowied-
niego przygotowania teoretycznego, aby zrealizować ją w sposób korzystny 
dla zleceniodawcy, jednocześnie spełniając oczekiwania bardzo wymagających 
uczestników, jakimi są turyści biznesowi. Źródłem wiedzy zawodowej polskich 

19  A. Kornak, M. Montygierd-Łoyba, Ekonomika turystyki..., s. 66–67. 
20  Tamże.
21  PCO – Professional Congress Organizer – Profesjonalny Organizator Konferencji (Kongre-

sów). 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 
Szczecińskiego, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2008, s. 193–
200.
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PCO jest w pierwszym rzędzie wieloletnie doświadczenie i praktyki u autoryte-
tów z tej dziedziny22. Tak więc swoje działania i decyzje polski PCO podejmuje 
nie opierając się na rzetelnej wiedzy, ale na intuicji, doświadczeniu innych i włas-
nych błędach. Skutkiem tego konferencje są często oceniane jako czasochłonne, 
kosztowne i nieudane. Odniesienie sukcesu organizacyjnego konferencji wiąże się 
z profesjonalizmem jego organizatorów. Ponadto należy pamiętać, iż poszczególne 
elementy organizacji tego produktu turystyki biznesowej (na przykład logistyka, 
techniki prezentacji) nie wystarczą do osiągnięcia sukcesu. Meeting planning to 
proces żmudny, wieloelementowy, wymagający nie tylko dużego zaangażowania 
organizatorów, ale przede wszystkim ich rzetelnego przygotowania teoretycznego 
i umiejętności. Wynika z tego potrzeba stosowania metodyki meeting planning, 
która kompleksowo ułatwia pracę organizatorowi konferencji. 

Metodyka meeting planning jest narzędziem wieloelementowym i obejmuje 
siedem modułów, a mianowicie:
– identyfi kację celu i zakresu spotkania zbiorowego,
– opracowanie i kontrolę budżetu,
– ustalenie planu i programu spotkania,
– wybór lokalizacji i miejsca spotkania,
– planowanie działań marketingowych i public relations,
– rejestrację uczestników i kierowanie przebiegiem spotkania,
– zamknięcie i ewaluację spotkania. 

Moduł pierwszy to określenie celu i zakresu konferencji. Podczas jego rea-
lizacji we współpracy ze zleceniodawcą określa się cel, jaki ma zostać osiąg-
nięty przez planowane spotkanie. Szczególnie ważne jest też przeprowadzenie 
tak zwanej analizy grupy, która pozwala organizatorowi scharakteryzować 
uczestników konferencji oraz sprecyzować ich oczekiwania. Ponadto dokonuje 
się także analizy poprzednich spotkań. Wymienione elementy stanowią swoistą 
bazę dla kolejnych działań podejmowanych przez organizatora konferencji, które 
powinny23:
– przekonać uczestnika, iż konferencja oferuje nową lub poszerza już zdobytą 

wiedzę w danej dziedzinie, a więc warto wziąć w niej udział;
– upewnić uczestnika, że program właśnie tej konferencji pozwoli na zaspokoje-

nie jego wszystkich oczekiwań (uczestnik powinien zaakceptować i obdarzyć 
22  I. Sokołowska, Turystyka biznesowa – polska specjalność w ocenie Stowarzyszenia Konferen-

cje i Kongresy w Polsce, w: Turystyka biznesowa. Produkt i promocja...
23  R.A. Hildreth, The Essentials of Meeting Management, Prentice Hall Inc., New Jersey 1990, 

s. 35.
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zaufaniem organizatora, którego obowiązkiem jest wychodzić naprzeciw jego 
oczekiwaniom oraz – w miarę możliwości – rozwiązywać wszelkie zaistniałe 
problemy);

– zapewnić uczestnikowi zadowolenie z udziału w konferencji. 
Moduł drugi obejmuje opracowanie i kontrolę budżetu konferencji. Opra-

cowanie budżetu to proces dwuetapowy. W etapie pierwszym buduje się budżet 
wstępny, a następnie, przeprowadzając szczegółową analizę kosztów, tworzy 
budżet końcowy. 

W module trzecim następuje opracowanie planu i programu konferencji. 
Plan odnosi się do szczegółów dotyczących części formalnej i nieformalnej 
konferencji (rejestracja uczestników, liczba sesji, planowane posiłki i przerwy, 
część incentive). Program z kolei powinien zawierać szczegółowy układ kolej-
nych elementów konferencji, z przypisanym dniem oraz godziną ich rozpoczęcia 
i zakończenia. W celu usprawnienia podejmowanych działań sugerowane jest 
wykorzystanie tak zwanej listy czynności do wykonania (checklist) oraz wybra-
nych metod programowania sieciowego – modelu Gantta i PERT (program Eva-
luation Review Technique). 

Modułem czwartym metodyki meeting planning jest wybór lokalizacji 
i miejsca konferencji. Dokonanie właściwego wyboru ma znaczący wpływ na 
frekwencję oraz atmosferę, w jakiej odbędzie się konferencja. 

Piątym modułem jest planowanie działań marketingowych i public relations. 
Kluczowym elementem wpływającym na końcowy sukces konferencji jest jego 
wypromowanie przy użyciu odpowiednio wybranych narzędzi marketingowych 
oraz public relations. 

Moduł szósty to rejestracja uczestników oraz kierowanie przebiegiem kon-
ferencji. Należy podkreślić wagę momentu rejestracji uczestników (często jest 
to pierwsze wrażenie, jakie odniesie uczestnik po przybyciu na miejsce spotka-
nia) oraz szeroko pojętego procesu komunikacji, będącego podstawą kierowania 
konferencją. Przyjęte koncepcje, szczegółowo opracowany plan realizacji konfe-
rencji nie dadzą oczekiwanych efektów, jeśli informacje i wytyczne nie zostaną 
przekazane odpowiednim osobom do realizacji. 

Siódmym modułem metodyki meeting planning jest zamknięcie i ewaluacja 
konferencji. Zebrane podczas realizacji tego modułu informacje mają duże zna-
czenie, gdyż będą wykorzystane podczas organizacji kolejnych spotkań. 

Badania empiryczne wykazały, iż metodyka meeting planning jest narzę-
dziem uniwersalnym, determinującym profesjonalny przebieg spotkania zbioro-
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wego dowolnego typu24. Biorąc więc pod uwagę różnorodność typów spotkań 
zbiorowych, wykorzystanie poszczególnych jej modułów może się odbywać 
z różnym stopniem zaawansowania i z zachowaniem różnej chronologii. Nie-
które moduły mogą być na przykład realizowane w tym samym czasie. Osta-
teczną decyzję dotyczącą kolejności wykorzystania elementów zaprezentowanej 
metodyki podejmuje organizator spotkania zbiorowego. 

Zakończenie

Począwszy od lat osiemdziesiątych XX wieku, najnowsze osiągnięcia tech-
niki, ze szczególnym uwzględnieniem komputeryzacji i powszechnego dostępu 
do Internetu sprawiły, iż coraz bardziej zauważalne jest oddalanie się od sie-
bie partnerów biznesowych. Spotkania z wykorzystaniem technologii pozwala-
jących uczestnikom „zobaczyć” się nawzajem, na przykład wideokonferencje, 
powodują jedynie skrócenie tego dystansu. Jednocześnie różne grupy zawodowe 
i społeczne wykazują ciągłą potrzebę doskonalenia się, wymiany doświadczeń 
oraz pozyskiwania informacji. W związku z tym, coraz większą wagę przypi-
suje się działaniom umożliwiającym nawiązywanie kontaktów bezpośrednich. 
Odpowiedzią na te problemy jest korzystanie z produktów turystyki biznesowej. 
Przedsiębiorstwa, występując w roli zleceniodawców organizowanych konferen-
cji, powinny traktować meeting planning jako bardzo istotny czynnik determinu-
jący odniesienie sukcesu w obszarze prowadzonej działalności. Profesjonalnie 
zorganizowana konferencja może być swoistym akceleratorem zmian wewnątrz 
przedsiębiorstwa. Może także wpływać na zmianę jego zewnętrznego wizerunku 
i sposobu postrzegania.

24  A. Kalinowska-Żeleźnik, Meeting planning jako narzędzie marketingu politycznego, PD Uni-
wersytet Gdański, Gdańsk 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 fi rst 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-Żeleźnik
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Wprowadzenie

Wydarzenia turystyki biznesowej (M.I.C.E.)1 stały się w Polsce ważnym 
segmentem rynku turystycznego. W roku 2005 udział turystów biznesowych sta-
nowił jedną czwartą wszystkich przyjazdów turystycznych, a przeciętne wydatki 
zagranicznego turysty biznesowego wyniosły aż 217 USD2. W roku 2008 nie 
zmienił się odsetek przyjazdów służbowych i biznesowych3. W rankingu UIA 
(Union of International Associations), prowadzonym na podstawie danych 
o liczbie konferencji i kongresów zgłoszonych przez międzynarodowe organiza-
cje tej instytucji, Polska znajduje się na dwudziestym szóstym miejscu. Co roku 
w Polsce organizowane jest również około 250 wydarzeń targowych4. W roku 
2008, podczas 223 targów zorganizowanych przez 21 organizatorów zrzeszonych 
w Polskiej Izbie Przemysłu Targowego, na 720 tys. m kw. powierzchni targowej 
zaprezentowało się ponad 32 tys. wystawców (w stosunku do 2007 roku wiel-
kość powierzchni targowej wzrosła o ponad 15%, a liczba wystawców – o 6%). 

1  Międzynarodowym terminem używanym dla określenia turystyki biznesowej jest akronim 
„M.I.C.E.” (od Meetings Events/Exhibitions – spotkania, Incentives – wydarzenia, Conferences 
– konferencje, Events/Exhibitions – eventy/wystawy/targi). 

2  Wydatki turystów biznesowych znalazły się na drugim miejscu (pierwsze – wydatki medycz-
ne).

3  Charakterystyka przyjazdów 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 odwiedziło ponad 1 064 tys. zwiedzających (wzrost o 14% w stosunku do 
2007 roku)5.

Do rozwoju sektora turystyki biznesowej z pewnością przyczynił się odno-
towywany wzrost znaczenia funkcji komunikacyjnej (informacyjnej). Udział 
w wydarzeniach coraz częściej traktowany jest jako narzędzie komunikowa-
nia z otoczeniem oraz nawiązywania i utrzymywania kontaktów face-to-face 
z pozostałymi uczestnikami rynku6. Niebagatelne znaczenie w organizacji wyda-
rzeń  turystyki biznesowej mają zmiany w otoczeniu, w szczególności rozwój 
techniki informacyjnej i upowszechnienie dostępu do wszechstronnej informa-
cji, w tym pojawienie się Internetu jako dodatkowej przestrzeni komunikacji 
marketingowej.

Największym wyzwaniem, które stoi przed organizatorem wydarzeń, jest 
stworzenie adekwatnej przestrzeni komunikacji marketingowej dla uczestni-
ków wydarzeń turystyki biznesowej – zaspokajającej „potrzebę spotykania się 
i negocjowania twarzą w twarz z innymi [...], jedną z najdawniejszych pobudek 
stojących za nieodpartą potrzebą mobilności, która zaowocowała w wieku XXI 
narodzinami największego światowego przemysłu”7.

1. WYDARZENIA TURYSTYKI BIZNESOWEJ

Zakres pojęcia „turystyka biznesowa” jest pojmowany w literaturze przed-
miotu bardzo szeroko. Przykładowo, J. Swarbrooke i S. Horner rozróżniają aż 
piętnaście kategorii podróży lub imprez biznesowych: konferencje i spotkania 
o zasięgu lokalnym lub regionalnym, międzynarodowe kongresy i konwencje, 
szkolenia, targi i wystawy, podróże motywacyjne, imprezy promocyjne związane 
z wprowadzaniem nowych produktów i usług, krótkookresowe migracje do pracy, 
wymiana wykładowców i studentów, wprowadzenie produktów na rynki, dostar-
czanie dóbr klientom, zadania wykonywane przez wojsko poza stałą bazą, pomoc 
charytatywna organizacji pozarządowych realizowana poza ich stałą siedzibą, 

5  Targi w Polsce w 2008, raport Polskiej Izby Przemysłu Targowego, www.polfair.pl.
6  Wykazało to m.in. badanie przeprowadzone na reprezentatywnej próbie 500 wystawców tar-

gowych w 2000 r. przez PENTOR na zlecenie Polskiej Korporacji Targowej, por. R. Janowicz, Tar-
gi narzędzie marketingu przyszłości, w: Targi w Polsce 2001, raport Polskiej Korporacji Targowej, 
2001.

7  R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa. Konferencje, podróże motywacyjne, wystawy, 
turystyka korporacyjna, Polska Organizacja Turystyczna, Warszawa, 2003, s. 3.
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podróże służbowe osób reprezentujących państwo (na przykład dyplomatów), 
indywidualne podróże służbowe, codzienne dojazdy do pracy poza obszar stałego 
zamieszkania8. W badaniach statystycznych EUROSTAT podróże w celach służ-
bowych podzielono na udział w konferencji, spotkaniu, kongresie, seminarium, 
targach, podróże motywacyjne. Z kolei w zaleceniach WTO dotyczących klasy-
fi kacji popytu według celów podróży „sprawy zawodowe i interesy”9 dzielone są 
na instalacje urządzeń, wizytacje, podróże handlowe do innych przedsiębiorstw, 
uczestnictwo w spotkaniach, konferencjach, kongresach, targach i wystawach, 
wycieczki będące formą motywacji pracowników, wygłaszanie wykładów 
i występy na koncertach, zawieranie kontraktów, podróże związane z zawodo-
wym uprawianiem sportu, misje rządowe (wypełniane również przez personel 
dyplomatyczny, wojskowy i członków organizacji międzynarodowych), płatne 
studia, kształcenie i badania naukowe, kursy językowe i inne rodzaje kształcenia 
specjalistycznego związane z interesami lub zawodem osoby podróżującej. Warto 
podkreślić, że częścią wspólną w defi nicjach podróży służbowych stosowanych 
przez WTO, EUROSTAT i praktyków stanowią: uczestnictwo w konferencji, 
spotkaniu, kongresie, seminarium, targach oraz podróże motywacyjne.

Guru turystyki biznesowej – Rob Davidson wyróżnił w przemyśle podróży 
służbowych dwa sektory: „indywidualne podróże służbowe obejmujące podróże 
osób, których praca wymaga przemieszczania się” oraz „turystykę biznesową”, 
do której zaliczył:
– „Spotkania: obejmują wiele rodzajów imprez, takich jak konferencje, semi-

naria szkoleniowe, wprowadzanie na rynek nowych produktów czy doroczne 
walne zgromadzenie. Są organizowane przez fi rmy i stowarzyszenia w celu 
ułatwienia komunikacji między pracownikami, klientami, udziałowcami 
i członkami.

– Wystawy: znane również jako targi lub imprezy konsumenckie. Przedsiębior-
stwa wysyłają na targi swoich pracowników sprzedaży, aby przedstawili pro-
dukty fi rmy, od maszyn rolniczych po suknie ślubne ich potencjalnym klientom. 
Klienci odwiedzają targi, aby nabyć produkty lub otrzymać fachowe informa-
cje o wystawianych towarach, zazwyczaj bezpośrednio od ich producenta.

– Podróże motywacyjne: to podróże, zazwyczaj luksusowe i do atrakcyjnych 
miejsc, które fi nansują pracodawcy swoim pracownikom, w nagrodę za 

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

9  Podróże w celach biznesowych znalazły się na trzecim miejscu, po celach wypoczynkowych 
i odwiedzinach u krewnych i znajomych. 
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wygranie współzawodnictwa związanego z pracą, na przykład za działanie 
w ramach zespołu handlowców, który zwiększył sprzedaż fotokopiarek bar-
dziej niż inne zespoły.

– Turystyka korporacyjna: obejmuje luksusowe rozrywki oferowane przez fi rmy 
najcenniejszym klientom lub potencjalnym klientom w czasie prestiżowych 
wydarzeń sportowych i kulturalnych [...]. Firmy prowadzą takie działania po 
to, by poprawić swój wizerunek i zbudować relacje z VIP-ami, będącymi ich 
gośćmi oraz z potencjalnymi klientami”10.

Zaznaczyć należy, iż wyróżnione przez Roba Davidsona „czyste” formy 
turystyki biznesowej coraz częściej przenikają się: targom towarzyszą konfe-
rencje, nieodłączną częścią kongresów stają się wystawy, a wyjazdy na konfe-
rencje łączone są z imprezami incentive. Mnożą się określenia opisujące nowe 
formy, na przykład tradefair congresses dla kongresów połączonych z targami 
czy wystawą. Wskazane wydaje się zatem używanie dla tych form określenia 
„wydarzenie turystyki biznesowej”.

2. ROLA ORGANIZATORA WYDARZEŃ TURYSTYKI BIZNESOWEJ

W wyróżnionym przez Roba Davidsona sektorze turystyki biznesowej na 
uwagę zasługuje rola organizatora wydarzeń, czyli kwestia zapewnienia ich 
uczestnikom możliwości wymiany informacji. Aby można było mówić o sku-
tecznej komunikacji marketingowej, konieczne jest poznanie audytorium i jego 
oczekiwań, odpowiednie zakodowanie przekazu, przy czym należy upewnić 
się, że zostanie on zrozumiany przez audytorium, a także dobór mediów do 
przesyłanych informacji, ustalenie rodzaju i wielkości oczekiwanych sprzężeń, 
czyli sugerowanych w przekazie reakcji odbiorców, a także zagwarantowanie 
i ułatwienie odpowiedzi na odebrany komunikat11. W przypadku organizatorów 
wydarzeń turystyki biznesowej spoczywa na nich odpowiedzialność za
– stworzenie przestrzeni do komunikacji marketingowej dla uczestników wyda-

rzeń (w tym zapewnienie pełnego dostępu do narzędzi komunikacji),
– ułatwienie kontaktów oraz umawianie spotkań bezpośrednich (dzięki wyko-

rzystaniu nowych technologii, w tym głównie Internetu).

10  R. Davidson, B. Cope, Turystyka biznesowa..., s. 3.
11  Komunikacja marketingowa – instrumenty i metody, red. B. Szymoniuk, PWE, Warszawa, 

2006, s. 17.
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3. TWORZENIE PRZESTRZENI KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ POD-
CZAS WYDARZEŃ TURYSTYKI BIZNESOWEJ

Autorzy opracowania Marketing targowy. Vademecum wystawcy podkre-
ślają konieczność budowania odpowiedniej przestrzeni komunikacyjnej podczas 
wydarzeń turystyki biznesowej, na którą składają się:
– płaszczyzna infrastruktury (dostęp do narzędzi komunikacji), płaszczyzna 

kontaktów ze zwiedzającymi, klientami, partnerami, gośćmi (różnorodne 
wydarzenia, sympozja, konferencje), 

– płaszczyzna kontaktów z mediami (organizowanie konferencji praso-
wych, wywiadów, rozmów i spotkań z dziennikarzami, redaktorami prasy 
branżowej, 

– przedstawicielami władz politycznych oraz samorządowych)12. 
Stworzenie odpowiedniego środowiska do komunikowania następuje 

przez wzbogacenie oferty narzędzi oraz wydłużenie czasu trwania procesu 
komunikacji13. 

4. WYDARZENIA TURYSTYKI BIZNESOWEJ JAKO KOMUNIKACYJNE 
HYBRYDY

Organizatorzy wydarzeń turystyki biznesowej w celu zapewnienia jak naj-
lepszych warunków do wymiany informacji między uczestnikami mogą oferować 
pełną gamę kanałów i nośników, zarówno przed, po, jak i w trakcie wydarzenia. 

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

13  Przykładowo, działania organizatorów targów są dzielone na trzy stadia: komunikacja przed 
targami, w trakcie targów i po targach. Głównym celem pierwszego etapu jest informowanie dostęp-
nymi kanałami wszystkich uczestników rynku o imprezie targowej oraz pozyskanie wystawców/
zwiedzających. Podczas targów podstawowym narzędziem komunikacji jest stoisko, do elemen-
tów, dzięki którym następuje pośrednie komunikowanie z otoczeniem, zaliczane są: przestrzeń 
wystawowa, lokalizacja stoiska, wygląd stoiska, personel stoiska, udział fi rmy w konferencjach 
i seminariach, imprezy towarzyszące, udział w konkursach organizowanych przez operatorów im-
prez targowych, prezentowana oferta, katalogi targowe, gazetki targowe oraz Internet. Do zadań 
organizatora należy np. opracowanie konkursów dla wystawców, katalogu czy wydanie gazetek 
targowych. Organizatorzy zajmują się również organizowaniem spotkań matchmakingowych, wy-
korzystując możliwość prowadzenia np. internetowego kalendarza spotkań dla uczestników wyda-
rzenia. Komunikacja po targach polega na utrwaleniu pozytywnego wizerunku fi rmy i oparta jest 
na kontaktach nawiązanych podczas targów.



26 Anna Kanabrocka

Obecnie w ofercie ośrodków targowo-konferencyjnych14 pojawia się podział 
na usługi związane ze stoiskiem15, pobytem osób16 oraz komunikacją marketin-
gową. W przypadku działań promocyjnych najczęściej proponuje się reklamę 
btl (reklama zewnętrzna, ulotki, foldery, znaki grafi czne, reklama w katalogu, 
reklama w Internecie) oraz organizację wydarzeń promocyjnych (spotkania typu 
event i konferencje). Najrzadziej oferowana jest reklama atl (reklama w prasie, 
radiu, telewizji – przygotowanie relacji) oraz obsługa prasowa. 

Spodziewać należy się dalszego poszerzania oferty organizatorów turystyki 
biznesowej w tym zakresie, tym bardziej że podczas wydarzeń turystyki bizneso-
wej wykorzystane mogą być wszystkie kanały i nośniki, między innymi:
– prasa, radio, telewizja, kino, nośniki zewnętrzne (billboardy, plakaty, szyldy 

itp.), Internet,
– wydawnictwa fi rmowe, książki adresowe i katalogi (drukowane lub wy- 

dawnicze),
– poczta lub fi rmy wysyłkowe, nośniki elektroniczne inne niż Internet (na przy-

kład CD/DVD), multimedia, telefon, 
– kontakt osobisty,
– dodatkowe imprezy fi rmowe, wystawy czy targi. 

Kanałami nieformalnej komunikacji są: produkty i ich opakowania, budynki 
i pomieszczenia fi rmy (także stoisko), punkty sprzedaży, oferty nadzwyczajne 
(degustacje, próbki, premie, konkursy, świadczenia charytatywne) i fi rmowe 
środki transportu.

Tendencją odnotowywaną podczas wydarzeń turystyki biznesowej jest rów-
nież  poszukiwanie nowych form, tak zwanych ambient media – nowych nośni-
ków do tej pory niewykorzystywanych do reklamy (na przykład ludzkie ciało). 

14  Analiza własna asortymentu organizatorów turystyki biznesowej, na podstawie stron www 
następujących polskich ośrodków targowych: Międzynarodowe Targi Poznańskie Sp. z o.o., Tar-
gi Kielce Sp. z o.o., Międzynarodowe Targi Gdańskie SA, Międzynarodowe Targi Łódzkie Sp. 
z o.o., Targi w Krakowie Sp. z o.o., Międzynarodowe Targi Polska Sp. z o.o. (Warszawa), Interservis 
Sp. z o.o. (Łódź), Międzynarodowe Centrum Targowe Sp. z o.o. (Warszawa), Międzynarodowe 
Targi Lubelskie SA, Wrocławskie Przedsiębiorstwo Hala Ludowa Sp. z o.o.

15  Standardowo prezentowana oferta usług związanych ze stoiskiem zawierała propozycję sko-
rzystania z oferty stworzenia projektu oraz montażu stoiska „pod klucz”. Zdecydowanie rzadziej 
prezentowana jest oferta na usługi cateringowe, najem personelu (tłumacze, hostessy) oraz usługi 
dotyczące spedycji i cła.

16  Oferta dotycząca pobytu osób podczas targów była najbardziej uboga – podstawową, pro-
ponowaną przez organizatorów, było zakwaterowanie. Wśród dodatkowych korzyści wymienione 
zostały: m.in. karta parkingowa ważna przez 3 dni, przeloty w niskich cenach, wynajem autobusów 
i samochodów. 
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Stosowane są również znane nośniki w nietypowych miejscach (na przykład 
reklama w łazience). Innymi formami-hybrydami, których celem jest przyciąg-
nięcie uwagi odbiorców za wszelką cenę, są:
– reklama szokująca (shockvertising), w której wykorzystywane są motywy 

powszechnie uważane za ryzykowne: pornografi a, zaskoczenie, obrzydli-
wość, strach i przemoc,

– celebrity marketing – zapraszanie do udziału gwiazd popkultury czy sportu17.

5. POSZERZENIE PRZESTRZENI KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 
O INTERNET

Tomasz Goban-Klas klasyfi kuje Internet jako jeden z rodzajów nowych 
mediów telematycznych – są to nośniki najnowszej fazy rewolucji komunika-
cyjnej, wykorzystujące najbardziej zaawansowane technologie, takie jak satelity 
i łącza światłowodowe, do multimedialnej transmisji danych, magazynowania, 
selekcjonowania i prezentowania informacji składających się z tekstu, grafi ki, 
multimediów. Planując wykorzystanie Internetu w komunikacji marketingowej, 
warto uwzględnić charakterystykę przekazu w komunikacji hipermedialnej:
– „przekaz ma postać multimedialną, zarówno o charakterze statycznym (teksty, 

rysunki, obrazy), jak i dynamicznym (dźwięk, ruch, animacja),
– przekaz ma zarówno charakter osobowy (komunikacja sprzedawcy z nabywcą 

poprzez interaktywne media), jak i podstawowy techniczny (maszynowy, 
gdzie relacja pomiędzy uczestnikami komunikacji: sprzedawcą i nabywcą 
przybiera właściwie formę interakcji każdego z nich z medium, które nie jest 
wyłącznie kanałem transmisji przekazu, lecz tworzy zupełnie nowe środo-
wisko komunikowania),

– w środowisku hipermedialnym w relacje z medium mogą wchodzić zarówno 
sprzedawca, jak i nabywca. Mają one różnorodne spektrum form i treści, tak 
jak szeroka jest płaszczyzna stosunków wyrażonych w formule: «wielu-do-
wielu», np. tworzenie własnych stron www, możliwość przeglądania zaso-
bów, tworzenie i aktualizowanie baz danych itp., 

– środowisko hipermedialne umożliwia selektywność informacji oraz samo-
dzielne poszukiwanie i wyciąganie z sieci tylko tych informacji (przekazów), 
które są przydatne i wiążą się z zaspokojeniem potrzeb. Odbiorca, staje się 

17  Komunikacja marketingowa..., s. 33.
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właściwie «poszukiwaczem» informacji za pomocą «wyszukiwarki» interne-
towej. Ta cecha modelu stanowi o możliwości połączenia podejścia masowego 
(strony www) z komunikacją indywidualną, międzyosobową (np. e-mail, 
grupy dyskusyjne, IRC)”18.

W organizacji spotkań bezpośrednich Internet należy wykorzystać jako 
doskonałe źródło informacji w okresie poprzedzającym wydarzenie oraz po jego 
zakończeniu19. Podkreślić należy, iż dzięki Internetowi możliwe jest poszerzenie 
wszystkich omówionych płaszczyzn, to jest
– Płaszczyzny infrastruktury, czyli dostępu do narzędzi komunikacji. W przy-

padku Internetu może to być na przykład wirtualny katalog wystawców (pro-
duktów/usług)20 czy internetowe terminarze udziału w spotkaniu.

– Płaszczyzny kontaktów ze zwiedzającymi, klientami, partnerami, gośćmi, 
którą stanowią różnorodne wydarzenia, sympozja, konferencje. Płaszczyzna 
ta może zostać poszerzona dzięki Internetowi na przykład przez przesyła-
nie e-mailem materiałów konferencyjnych, tworzenie galerii zdjęć z możli-
wością zamieszczania komentarzy, tworzenie forum branżowego czy grupy 
dyskusyjnej. 

– Płaszczyzny kontaktów z mediami, czyli organizowanie konferencji praso-
wych, wywiadów, rozmów i spotkań z dziennikarzami, redaktorami z prasy 
branżowej, przedstawicielami władz politycznych oraz samorządowych. Inter-
net umożliwia błyskawiczną i bezkosztową dystrybucję informacji do mediów, 
akredytację dziennikarzy za pośrednictwem formularza na stronie www, 
utworzenie internetowego press corner z informacjami od uczestników.

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

19  Przykładowo, zdaniem aż 91% spośród 250 ankietowanych prezesów amerykańskich korpo-
racji, internetowe targi on-line NIE zastąpią tradycyjnych, ponieważ kontakt osobisty jest nieza-
stąpiony (55%), produkt należy obejrzeć i omówić (35%), odpowiedzi udzielane na pytania zadane 
na targach są bardziej kompletne (10%), za: International Association for Exhibition Management, 
www.mtp.pl.

20  Prognozy dotyczące wartości samego europejskiego rynku sprzedaży internetowej zakładają, 
że do 2009 r. jego wartość w stosunku do 2006 r. podwoi się z poziomu 62 mld euro do ponad 
120 mld euro pod koniec 2009 r., same wydatki na reklamę zwiększyły się już o 32% w roku 2006 
w stosunku do 2005 r. Por. M. Rabij, E-mydło i powidło, „Newsweek Polska” 2006, nr 45.
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Podsumowanie

Tworzenie przestrzeni komunikacji marketingowej przez organizatorów 
wydarzeń M.I.C.E. wymaga skupienia działań na kreacji odpowiedniego środo-
wiska do komunikowania: wzbogacenia oferty narzędzi oraz wydłużenia czasu 
trwania procesu komunikacji, tworzenia wspólnoty w okresie przed i po wydarze-
niu. Narzędziem, które zaczęło odgrywać znaczącą rolę w procesie komunikacji, 
jest Internet. Patric Barwise i Kathy Hammond twierdzą, że „stoimy u pro-
gu ery, która przynosi zmiany bardziej dramatyczne, rozleglejsze i gwałtow-
niejsze, niż kiedykolwiek przedtem [...]. Znajdujemy się obecnie we wczesnych 
stadiach rewolucji porównywalnej pod względem skali do największych zmian, 
jakich na przestrzeni wieków doświadczyła ludzkość, takich jak: rozwój języka, 
przejście od myślistwa i zbieractwa do uprawy roli [...]. Obecna rewolucja prze-
biega jednakże o wiele szybciej [...]. Zasadnicze zmiany dokonują się w ramach 
jednego pokolenia, co oznacza, że gdy nasze dzieci osiągną wiek, w którym 
my jesteśmy, życie codzienne zmieni się diametralnie”21. W przypadku wyda-
rzeń M.I.C.E. należy oczekiwać na coraz większe dostosowanie oferty narzędzi 
komunikacji marketingowej do nawiązywania i podtrzymywania kontaktów mię-
dzy uczestnikami wydarzeń, a także umożliwiających personalizację treści 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 classifi cation 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

Wśród wielu czynników determinujących rozwój turystyki transport od 
początku zajmuje istotne miejsce. Jest on bowiem jednym z czynników pier-
wotnie warunkujących rozwój turystyki, dla której przemieszczanie się jest 
warunkiem niezbędnym. Podstawowe funkcje transportu w turystyce obejmują 
zapewnienie dostępu do regionów i walorów turystycznych oraz przemieszczanie 
się w ich obrębie. Jednakże współcześnie transport może stanowić także główny 
element podróży turystycznej, stać się samodzielną atrakcją turystyczną i na jego 
podstawie może powstać autonomiczny produkt turystyczny. 

Celem niniejszego artykułu jest identyfi kacja dodatkowych funkcji trans-
portu w turystyce związanych z wykorzystaniem infrastruktury i usług transpor-
towych jako atrakcji turystycznych.

Artykuł podzielono na trzy części. W pierwszej scharakteryzowano trans-
port jako element infrastruktury turystycznej, w drugiej wyjaśniono istotę pojęcia 
„atrakcja turystyczna”, część trzecia zaś zawiera praktyczne przykłady traktowa-
nia transportu jako atrakcji turystycznej.
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1. TRANSPORT JAKO ELEMENT INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ

Mianem infrastruktury turystycznej (zagospodarowania turystycznego) 
określa się zespół obiektów i urządzeń stanowiących wyposażenie danego 
terenu, umożliwiających zaspokojenie potrzeb ruchu turystycznego przez przy-
stosowanie środowiska przyrodniczego i społeczno-gospodarczego na potrzeby 
turystyki1. Zagospodarowanie turystyczne jest oprócz walorów turystycznych 
jednym z głównych czynników przyciągających turystów. Elementy infrastruk-
tury turystycznej stają się coraz częściej dodatkowymi aspektami podnoszącymi 
konkurencyjność turystyczną obszaru, a nawet są głównym wyznacznikiem 
jej atrakcyjności. Zagospodarowanie turystyczne obejmuje cztery podsta-
wowe elementy: bazę noclegową, żywieniową, towarzyszącą i komunikacyjną 
(transportową). 

Głównym zadaniem infrastruktury transportowej jest zapewnienie turystom 
połączenia komunikacyjnego między miejscem zamieszkania a miejscem doce-
lowym, swobodnego poruszania się w obrębie obszarów turystycznych oraz – 
w specjalnych przypadkach – korzystania z walorów turystycznych. Baza komu-
nikacyjna obejmuje urządzenia i instytucje związane z potrzebami turystów 
w zakresie transportu i łączności, które umożliwiają turystom dotarcie do walo-
rów turystycznych, poruszanie się po miejscowości i regionie turystycznym oraz 
przekazywanie wiadomości na odległość. Zaspokojenie tych potrzeb zapewnia 
złożony układ środków transportu drogowego, kolejowego, lotniczego oraz łącz-
ności pocztowej i telekomunikacyjnej2.

W turystyce wykorzystywane są wszystkie rodzaje transportu:
− samochodowy – autokary w turystyce grupowej, samochody osobowe z kie-

rowcą lub bez w turystyce indywidualnej,
− lotniczy, w tym samoloty rejsowe lub czarterowe (stosowane wyłącznie 

w turystyce grupowej),
− kolejowy, w tym pociągi rozkładowe lub zamawiane specjalnie, w tym z miej-

scami do leżenia i spania,
− morski, w tym statki pasażerskie i promy, rejsowe lub czarterowane.
− specjalny.

1  T. Lijewski, B. Mikułowski, J. Wyrzykowski, Geografi a 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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Uwzględniając aspekty organizacyjno-funkcjonalne, w transporcie tu-
rystycznym wydziela się:
− przejazdy środkami transportu publicznego, w ramach sieci ogólnodostępnych 

połączeń, które odbywają się regularnie,
− przejazdy wynajętymi specjalnie lub rezerwowanymi środkami transportu 

(między innymi autokary turystyczne, pociągi turystyczne, pociągi hotelowe, 
wynajęte statki),

− przejazdy środkami transportu służącymi wyłącznie lub prawie wyłącznie 
do celów turystycznych (między innymi turystyczne linie autobusowe, statki 
wycieczkowe, koleje liniowe, wyciągi narciarskie),

− przejazdy własnymi środkami transportu (między innymi samochody oso-
bowe, motocykle, jachty, kajaki, prywatne samoloty)3.

Możliwości wykorzystania transportu samochodowego w turystyce są ści-
śle uzależnione od stanu rozwoju infrastruktury drogowej4. Infrastrukturę trans-
portu samochodowego dzieli się przede wszystkim na liniową, której istotą jest 
istniejąca w państwie sieć drogowa, oraz na punktową, w której skład wchodzą 
wyodrębnione przestrzennie obiekty służące stacjonarnej obsłudze pasażerów 
(na przykład dworce autobusowe, przystanki) oraz środków przewozowych 
transportu samochodowego: stacje techniczne i stacje zaopatrzenia materiałowo-
-technicznego samochodów. 

Wszystkie drogi kołowe w mniejszym lub większym stopniu wykorzysty-
wane są przez ruch turystyczny. Drogi o dużym nasileniu ruchu turystycznego 
powinny jednak być odpowiednio zagospodarowane turystycznie, między innymi 
wyposażone w następujące urządzenia i obiekty: drogowe informacje turystyczne, 
zatoki drogowe, przydrożne punkty gastronomiczne, stacje paliwowe.

Tabor służący do przewozów pasażerów obejmuje samochody osobowe 
i autobusowe5. W rozwoju transportu samochodowego ważne miejsce zajmuje 
autokar. O wyborze tego środka transportu przez turystów decydują między 
innymi takie korzyści, jak przyjemność podróżowania i większy komfort jazdy. 
Autokar, tak jak każdy samochód osobowy, zapewnia możliwość penetracji 
terenu, mobilność i względną swobodę. Nowa generacja autokarów zapewnia 
turyście między innymi widok panoramiczny, klimatyzację, system wentylacji 

3  Turystyka, red. W. Kurek, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 165.
4  Tamże, s. 166.
5  Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, 

s. 78–79.
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z fi ltrami zasysanego powietrza, fotele wyposażone w pasy bezpieczeństwa, 
usługi kuchni pokładowej, lodówkę, barek, system audio-wideo/dvd, dostępność 
toalety z umywalką, miejsca do leżenia6.

Przykładem wykorzystania autokaru w turystyce jest rotel (hotelbus), to jest 
autokar przystosowany do pełnienia funkcji noclegowych. Wykorzystuje się je 
głównie w obsłudze wyjazdów o charakterze eksploracyjnym w takie regiony 
świata, które nie dysponują rozwiniętą infrastrukturą noclegową (na przykład 
Amazonia czy Azja Centralna)7.

Z kolei składnikiem infrastruktury ekonomicznej transportu kolejowego są 
drogi kolejowe wraz ze stacjami, punktami przeładunkowymi, bocznicami oraz 
urządzeniami niezbędnymi do ich funkcjonowania. 

Z punktu widzenia turystyki szczególną rolę odgrywają kolejowe pasażer-
skie przewozy dalekobieżne, w których ramach wyróżnia się przewozy: między-
narodowe, międzyaglomeracyjne, międzyregionalne. Obecnie można wyróżnić 
następujące kategorie pociągów dalekobieżnych:
− Eurocity (EC)/Intercity (IC) – są to najwyższej klasy pociągi konwencjonalne 

(o prędkości do 200 km/h),
− pociągi wielkich prędkości – są to pociągi o prędkościach maksymalnych 

powyżej 300 km/h,
− pociągi ekspresowe (Ex) – są to pociągi o najniższej kategorii w kwalifi kowa-

nych połączeniach dziennych,
− pociągi pospieszne – historycznie najstarsza, a współcześnie najniższa kate-

goria dalekobieżnych pociągów pasażerskich.
Do celów czysto turystycznych wykorzystywane są również koleje spe-

cjalne, czyli koleje zębate, kolejki linowe i wyciągi8.
Infrastruktura transportu lotniczego wykazuje pełną analogię do innych 

gałęzi transportu. Składają się na nią elementy liniowe (drogi lotnicze) i elementy 
punktowe (lądowiska, lotniska, porty lotnicze krajowe bądź międzynarodowe)9. 
O atrakcyjności usługi lotniczej, oprócz wysokiego standardu wykonania i akcep-
towalnej ceny, świadczy również rodzaj eksploatowanych samolotów, oferowana 
sieć dogodnych połączeń, proponowany rozkład lotów skoordynowanych w cza-

6  Tamże, s. 80.
7  Turystyka..., s. 166.
8  Gospodarka..., s. 84–87.
9  Transport, red. W. Rydzykowski, K. Wojewódzka-Król, Wydawnictwo Naukowe PWN, War-

szawa 2007, s. 140.
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sie z przylotami i odlotami w różnych relacjach, kompleksowa i sprawna obsługa 
w portach lotniczych10.

Kolejnym rodzajem transportu wykorzystywanym w turystyce jest trans-
port wodny. Należy go niewątpliwie rozpatrywać w kategorii swoistej atrakcji 
turystycznej – podróż statkiem jako cel sam w sobie niż jako forma transportu 
turystów do miejsca ich pobytu.

Patrząc z punktu widzenia turystyki, najistotniejszymi formami organiza-
cyjnymi transportu wodnego są:
− żegluga wycieczkowa,
− żegluga promowa, 
− żegluga realizowana za pomocą indywidualnych środków transportu, na przy-

kład jachtów.
Mianem żeglugi wycieczkowej określa się rejsy statkami pasażerskimi 

w celach typowo turystycznych (wypoczynkowych, poznawczych i innych). 
Warto w tym miejscu zauważyć, że za statek pasażerski uznaje się każdą jed-
nostkę pływającą, która ma co najmniej 12 miejsc dla pasażerów. Tak więc do 
tej grupy zaliczać się będą także statki handlowe, pod warunkiem że mają odpo-
wiednią liczbę miejsc pasażerskich. W żegludze wycieczkowej dominują jednak 
statki typowo turystyczne. Mogą to być zarówno małe jednostki zaliczane do 
białej fl oty, jak i duże statki, tak zwane wycieczkowce, które na pokładzie mogą 
jednocześnie gościć do kilku tysięcy osób. Ten drugi rodzaj jest głównie wyko-
rzystywany w żegludze morskiej. Statki te dysponują różnorodnymi urządze-
niami służącymi rozrywce i wypoczynkowi, a do ich obsługi powstają w portach 
specjalne terminale, zwane niekiedy pasażerskimi dworcami morskimi11.

Przewoźnicy oferują szeroki asortyment wycieczek morskich, zróżnicowany 
pod względem wielkości statków, organizacji, tras i czasu trwania wycieczek: 
od jednodniowych do rejsów dookoła świata. Operatorzy fl oty wycieczkowej, 
w zależności od zasięgu oraz programu rejsu, oferują swoim klientom różne 
formy spędzania czasu na morzu, to jest
− 1–2-dniowe rejsy,
− tygodniowe, miesięczne wycieczki – wczasy z zawijaniem i zwiedzaniem 

wybranych miast-portów,
− rejsy okołoziemskie,

10  Gospodarka..., s. 90–91.
11  Turystyka..., s. 175–176.
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− kombinowane morsko-lotnicze systemy podróży pasażerów z wypoczynkiem 
na lądzie,

− wycieczki żaglowcami.
Wraz z rozwojem turystyki morskiej rozszerza się współpraca armatorów 

z liniami lotniczymi. Organizowane są rejsy mieszane: turyści po przylocie do 
określonych portów mogą odbyć podróż morską, a następnie wrócić drogą lotni-
czą do swych miejsc zamieszkania na zapleczu portów. Z punktu widzenia orga-
nizacji przewozów wyróżnia się:
− statki wycieczkowe utrzymujące regularną obsługę określonych atrakcyjnych 

miejscowości turystycznych, mające cechy liniowca pasażerskiego,
− statki wycieczkowe eksploatowane w zależności od pory roku, odległości, 

ceny, stopnia atrakcyjności poszczególnych portów i ich najbliższego zaple-
cza turystycznego, mające cechy pasażerskiej żeglugi trampowej.

W zależności od przyjętej formy usług, operatorów wycieczkowców można 
podzielić na specjalistycznych, niezawodnych i wędrowników.

W skład pierwszej grupy wchodzą operatorzy specjalizujący się w oferowa-
niu określonych rodzajów wycieczek, na przykład kierujący swe statki do mało 
znanych, jednak interesujących z punktu widzenia turystów portów. Do drugiej 
grupy operatorów żeglugi wycieczkowej należą armatorzy eksploatujący tonaż 
w formie regularnej żeglugi wycieczkowej, w tych samych relacjach. Trzecią 
grupę stanowią operatorzy, których statki pływają „w poszukiwaniu słońca” – 
z kontynentu na kontynent, z oceanu na ocean. Statki te można spotkać we 
wszystkich atrakcyjnych turystycznie regionach świata12.

Żegluga promowa obejmuje natomiast regularne połączenia pomiędzy por-
tami o niewielkich odległościach, stanowiące uzupełnienie sieci transportu lądo-
wego samochodowego i kolejowego. Obecnie wiele linii morskich promowych 
rozszerza zakres usług towarzyszący transportowi.

W żegludze indywidualnej mogą być wykorzystywane zarówno jednostki 
pływające będące własnością turystów, jak i jednostki wyczarterowane. Warto 
w tym miejscu podkreślić szczególne znaczenie dla tej formy żeglugi sieci przy-
stani jachtowych (marin) – ich lokalizacji oraz zakresu świadczonych usług. 
Klasyczna marina to port wyposażony w pomosty pozwalające na bezpieczne 

12  Wybrane aspekty obsługi ruchu turystycznego, red. B. Meyer, Fundacja na rzecz Uniwersyte-
tu Szczecińskiego, Szczecin 2004, s. 188–189.



37Transport jako atrakcja turystyczna

dobijanie jednostek, urządzenia obsługi technicznej, urządzenia gastronomiczne, 
urządzenia wypoczynkowo-rekreacyjne, urządzenia sanitarne13.

Podsumowując, z punktu widzenia turysty transport jest integralną częścią 
całkowitego produktu turystycznego, nazwanego niekiedy doświadczeniem tu-
rystycznym14. Współcześnie podróż nie jest już jedynie popytem wtórnym, to jest 
środkiem do osiągnięcia celu wyjazdu turystycznego, ale w wielu przypadkach 
celem samym w sobie (na przykład podróż statkami wycieczkowymi, pociągami 
„retro”)15. 

2. ATRAKCJE TURYSTYCZNE – ZAGADNIENIA TEORETYCZNE

Pojęcie „atrakcje turystyczne” wprowadzono do literatury fachowej 
w 1972 roku. Od tego czasu powstało wiele defi nicji tego terminu. W lapidarny 
sposób atrakcje turystyczne ujmuje D. Lundberg, określając je jako „cokolwiek, 
co zaciekawia turystów”. Takie rozumienie atrakcji podobne jest do pojmowania 
waloru turystycznego16. W kontekście takiego rozumienia pojęcia „atrakcje tu-
rystyczne”, walory turystyczne należy uznać za kategorię bardziej ogólną, obiek-
tywną, stwarzającą potencjalne podstawy do rozwoju zjawisk turystycznych. 
Atrakcje turystyczne rysują się z kolei jako kategoria subiektywna, albowiem ich 
obecność na rynku i w świadomości potencjalnego turysty wymaga odpowied-
nich zabiegów organizacyjnych, a przede wszystkim skutecznej promocji. Warto 
dodać, że atrakcje turystyczne można tworzyć od podstaw nawet na terenach 
pozbawionych walorów turystycznych17.

Pojęcie „atrakcja turystyczna” zwykle dotyczy tak zwanych zarządzanych 
atrakcji turystycznych, a więc wydzielonych, stałych walorów przyrodniczych 
lub kulturowych stanowiących cel wycieczek, kontrolowanych, zarządzanych 
i udostępnianych zwiedzającym głównie z uwagi na swoją wartość, a także 

13  Turystyka..., s. 175–176.
14  Gospodarka..., s. 72.
15  Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, 

s. 72, za M. Mikulski, Transport w obsłudze ruchu turystycznego, Akademia Ekonomiczna w Kra-
kowie, Kraków 1991, s. 6.

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

17  Z. Kruczek, Polska. Geografi a atrakcji turystycznych, Proksenia, Kraków 2004, s. 10.
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z uwagi na dostarczanie zwiedzającym wiedzy, rozrywki i rekreacji. Jednocześ-
nie pozwalają one na uzyskiwanie przychodów od zwiedzających18.

J. Swarbrooke prezentuje podział atrakcji na cztery grupy:
– Naturalne atrakcje turystyczne, których walory są związane z fi zycznymi ele-

mentami środowiska naturalnego, na przykład plaże, góry.
– Dzieła stworzone przez człowieka w innym jednak celu niż przyciąganie 

tu rystów, które z czasem stały się atrakcjami samymi w sobie, na przykład 
obiekty przemysłowe, budowle sakralne.

– Miejsca zaprojektowane i zbudowane od podstaw jako atrakcje, na przykład 
parki rozrywki.

– Imprezy kulturalne, sportowe, religijne, festiwale itp.19

W ujęciu strukturalnym zaproponowanym przez MacCanella, jako atrak-
cję turystyczną rozumie się „empiryczny związek pomiędzy turystą, widokiem 
i oznacznikiem, który jest informacją o widoku”20. Obiekt (widok) nabiera cha-
rakteru atrakcji dopiero przez dodanie oznacznika. Oznaczniki mogą mieć różną 
formę generowania informacji; są to między innymi przewodniki, tabliczki infor-
macyjne, slajdy. Funkcję oznacznika może pełnić promocja obiektu, którą należy 
określić również jako ważny czynnik kreowania nowych atrakcji21. 

Atrakcje są tym elementem, który wpływa na decyzje turystów o wyborze 
tego a nie innego miejsca. Oczywiście wszystkie składniki produktu turystycz-
nego są istotne dla wielkości ruchu turystycznego, atrakcje stanowią jednak jego 
siłę napędzającą. Ponadto, nacisk na ich wysoką jakość przyczynia się do wydłu-
żenia pobytów, a to z kolei przekłada się na większe wpływy z turystyki.

Z punktu widzenia siły przyciągania odwiedzających wyróżnia się:
− atrakcje główne, czyli takie, które mają zasadniczy wpływ na decyzje klienta 

o miejscu docelowym podróży,
− atrakcje dodatkowe, które podwyższają wartość doświadczeń turystów, nie 

są jednak głównym czynnikiem wpływającym na wybór docelowego miejsca 
podróży.

18  M. Nowacki, Metody i kierunki badań atrakcji turystycznych, w: Problemy turystyki 1–4, 
Instytut Turystyki, Warszawa 2007, s. 59–60.

19  Z. Kruczek, Polska..., s. 11.
20  M. Nowacki, Metody..., s. 59–60.
21  Z. Kruczek, A. Kruczek, M. Nowacki, Krajoznawstwo..., s. 129.
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Ostatnio coraz większą wagę przywiązuje się do ożywiania atrakcji, które 
polega na odchodzeniu od tradycyjnego, biernego zwiedzania na rzecz uczestni-
ctwa turystów w organizowanych dla nich różnych formach aktywności22.

Podsumowując, należy stwierdzić, iż pojęcie „atrakcja turystyczna” jest 
rozumiane szeroko. Są one najważniejszą siłą, magnesem przyciągającym 
turystów do regionu; bez nich nie byłoby popytu na inne usługi turystyczne. 
Współcześnie atrakcją turystyczną należy nazywać wszystko to, co zaciekawia 
turystów. Są więc atrakcjami zarówno zabytki, jak i krajobraz, interesujące formy 
transportu, miejsca zakwaterowania, restauracje, warunki do uprawiania różnych 
form turystyki i związane z nimi przeżycia23. 

3. TRANSPORT JAKO ATRAKCJA TURYSTYCZNA

Współcześnie środki transportu poza podstawową funkcją związaną z rea-
lizacją przewozu turystów do miejsca docelowego podróży (i z powrotem) oraz 
zapewnieniem komunikacji w obszarze recepcji turystycznej coraz częściej stają 
się samodzielnymi atrakcjami turystycznymi, będącymi celem podróży turys-
tycznych. Wśród środków transportu chyba najbardziej zróżnicowaną ofertą dys-
ponuje transport kolejowy. Można wyróżnić podróże:
1) Kolejami wąskotorowymi

Koleje wąskotorowe były rozpowszechnione w Europie w XIX i na początku 
XX wieku, pełniąc zróżnicowane funkcje – od kolei przemysłowych, przez koleje 
lokalne i dojazdowe, do kolei leśnych, parkowych czy górskich. Dynamiczny 
rozwój bardziej efektywnych środków transportu spowodował zaniechanie prze-
wozów na linach wąskotorowych w połowie XX wieku, ich zamykanie, a często 
także likwidację torowisk. Jednakże pod koniec XX wieku zaczęto przywracać 
ruch kolei wąskotorowych na trasach, które nie uległy zniszczeniu, a ze wzglę-
dów historycznych lub krajobrazowych mogły stać się atrakcją dla turystów. 
W Europie do najbardziej popularnych należy niemiecka kolej wąskotorowa 
w górach Harzu (Harzer Schmalspurbahnen HSB), posiadająca kilkadziesiąt 
czynnych parowozów i kursująca na kilku trasach, między innymi z Wernige-

22  M. Milewska, Znaczenie walorów i atrakcji turystycznych w kreowaniu produktów turystycz-
nych, w: Produkty turystyczne. Kierunki rozwoju regionalnej gospodarki turystycznej, red. M. Jali-
nik, R. Ziółkowski, Politechnika Białostocka, Białystok 2008, s. 32.

23  M. Nowacki, Metody..., s. 59–60.
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rode do Brocken24. W Polsce funkcjonuje prawie 20 linii kolei wąskotorowych, 
z których za najbardziej atrakcyjne uznawane są Górnośląska Kolej Wąskoto-
rowa (najstarsza funkcjonująca nieprzerwanie kolej wąskotorowa na świecie)25, 
Bieszczadzka Kolej Leśna26 i Żnińska Kolej Powiatowa27.
2) Kolejami na trasach historycznych 

Najbardziej znanym połączeniem w tej kategorii jest Orient Express – luk-
susowy pociąg pasażerski, który kursował pod szyldem międzynarodowej spółki 
Compagne Internationale des Wagons-Lits28. Pomysłodawcą i założycielem był 
Belg Georges Nagelmackers. Pierwszy kurs na trasie łączącej Paryż z Konstanty-
nopolem (o długości 2880 km) odbył się 4 października 1883 roku. Był to jedyny 
środek transportu łączący wówczas wschód i zachód Europy, uosobienie kom-
fortu, luksusu i bogactwa. Luksusowe wagony sypialne i wagony restauracyjne 
słynące ze swej kuchni sprawiły, że pociągiem podróżowały osoby szlacheckiego 
pochodzenia, dyplomaci i ludzie biznesu. Na trasie z Paryża do Stambułu przez 
Strasburg, Monachium, Wiedeń, Budapeszt, Bukareszt i Warnę pociąg kursował 
w latach 1883–1914, 1919–1939 oraz 1945–1977. Ostatni regularny kurs Orient 
Expressu na trasie Paryż–Stambuł miał miejsce 19 maja 1977 roku. 

W latach osiemdziesiątych XX wieku prywatna spółka Venice-Simplon 
Orient Express odkupiła wszystkie oryginalne wagony Wagon-Lits z lat dwu-
dziestych i trzydziestych XX wieku, dokonała ich renowacji i doprowadziła 
do przywrócenia luksusowych przewozów koleją na historycznej trasie Pa-
ryż–Stambuł. Pierwszy przejazd odbył się na trasie Londyn–Wenecja 25 maja 
1982 roku. Brak zgody na użytkowanie starej nazwy Orient Express spowodował 
jej zmianę na Venice-Simplon Orient Express. Obecnie pod tą nazwą funkcjonuje 
kilka luksusowych połączeń na różnych trasach (między innymi Londyn–Rzym, 
Rzym–Wenecja, Wenecja–Budapeszt–Londyn), możliwa jest także podróż na 
prawie oryginalnej trasie Orient Expressu z Paryża przez Budapeszt i Bukareszt 
do Stambułu29.

24  www.hsb-wr.de.
25  www.sgkw.eu.
26  www.kolejka.bieszczady.pl.
27  www.paluki.pl.
28  www.orient-express.com.
29  Ówczesna podróż wymagała jednak kilku przesiadek, dopiero od 1889 r. całą 67-godzinną 

podróż można było odbyć bezpośrednio.
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3) Kolejami na trasach krajobrazowych
Trasy tego typu powstają najczęściej i łączą w sobie często kilka elemen-

tów decydujących o ich atrakcyjności: długość trasy, wyjątkowość krajobrazu 
obszaru, przez który prowadzi linia kolejowa, luksus wykorzystywanego taboru 
kolejowego, a często jego historyczny charakter. Funkcjonuje wiele tego typu 
połączeń, na wszystkich kontynentach (poza Antarktydą), na przykład:
– EASTER AND ORIENTAL EXPRESS (południowo-wschodnia Azja) 

od 1993 roku realizowane są przewozy, z wykorzystaniem nowoczesnego 
i historycznego taboru, na kilkudniowych krajobrazowych trasach łączących 
Bangkok z Singapurem (ponad 2000 km), Vientian, i Chiang Mai. Zarządcą 
i właścicielem jest spółka Venice-Simplon Orient Express.

– ROVOS RAIL (Afryka Południowa) funkcjonuje od 1989 roku. Historycz-
nym i luksusowym taborem (wagony powstały w 1911 roku w Europie, skąd 
przetransportowano je do Afryki Południowej) realizowane są połączenia, 
których punktem początkowym jest Rovos Rail (położone około 20 km od 
Pretorii), a punkty docelowe sięgają od Cape Town (około 1600 km) po Daar 
Es Salaam, przebiegając przez wyjątkowo atrakcyjne krajobrazowo obszary 
Afryki Południowej (Wodospady Wiktorii, rezerwaty dzikich zwierząt). 
W zależności od trasy podróże trwają od doby do dwóch tygodni i obejmują 
przerwy na zwiedzanie interesujących obiektów i miejsc30.

– PeruRail (Ameryka Południowa) to przewoźnik kolejowy obsługujący połą-
czenia na linii południowoperuwiańskiej (hiszp. Ferrocarril del Sur del Perú). 
Pociągi PeruRail są jedynym środkiem transportu umożliwiającym dojazd 
do Machu Picchu. PeruRail w 2008 roku realizowała połączenia na trasach 
Cuzco–Machu Picchu, Ollantaytambo–Machu Picchu, Poroy–Machu Picchu, 
Cuzco–Puno. Na pierwszych dwóch trasach oferowane są przejazdy pocią-
gami czterech klas: najwyższej Hiram Bingham (nazwany na cześć amery-
kańskiego odkrywcy), średniej Vistadome, niskiej Backpacker oraz pociągi 
lokalne przeznaczone dla Peruwiańczyków. Na najbardziej atrakcyjnej trasie 
Poroy–Machu Picchu kursuje tylko luksusowy Hiram Bingham31. 

– THE GHAN (The Afghan Express, Australia) transkontynentalna linia kole-
jowa o długości 2979 km łącząca Adelajdę przez Alice Springs z Darwin. 
Budowę jej rozpoczęto w roku 1878 w miejscowości Port Augusta, całość 
– ze względów fi nansowych – ukończono dopiero po 126 latach – w paździer-

30  www.rovos.co.za.
31  www.perurail.com.
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niku 2003 roku. Skład tego pociągu liczy ponad kilometr, stanowią go dwie 
lokomotywy i około 40 wagonów, a podróż trwa dwa dni32. 

– Kolej Transsyberyjska obejmuje sieć linii kolejowych zlokalizowanych 
głównie w azjatyckiej części Rosji, wybudowanych w latach 1891–1916. Jest 
to najdłuższa linia kolejowa na świecie, która przekracza osiem stref czaso-
wych, a całkowita długość torów wynosi 9288,8 km. Główny szlak to linia 
transsyberyjska Moskwa–Władywostok. Poza nim funkcjonuje także linia 
transmandżurska pokrywająca się z linią transsyberyjską do miejscowości 
Tatarskaja (300 km na wschód od jeziora Bajkał) i biegnąca dalej do Pekinu 
oraz linia transmongolska pokrywająca się z linią transsyberyjską do Ułan Ude 
na wschodnim wybrzeżu Bajkału i biegnąca dalej do Ułan Bator i Pekinu33.

– Europa także dysponuje wieloma połączeniami tego typu. Wyjątkowo wiele 
jest ich na obszarze alpejskim w Szwajcarii. Wśród nich najbardziej znanym 
jest GLACIER EXPRESS określany jako specjalny, najwolniejszy pociąg 
ekspresowy na świecie. Od ponad 75 lat linia ta łączy Zermatt z St. Moritz/
Davos, przecinając w widowiskowy sposób Alpy ze wschodu na zachód. 
Na 270-kilometrowej trasie, której pokonanie komfortowymi, panoramicz-
nymi wagonami zajmuje około 8 godzin, mija się 91 tuneli i 291 mostów34. 
Do znanych kolejowych połączeń krajobrazowych w Europie należy także 
EL TRANSCANTABRICO w Hiszpanii, od 1983 roku kursujący wybrze-
żem zatoki Biskajskiej35.

4) Pociągami wielkich prędkości, które osiągają prędkości maksymalne powyżej 
300 km/h, a prędkości handlowe wynoszą około 250 km/h. Należą do nich na 
przykład TGV „Reseau”, „Duplex”, „Atlantique”, „Thalys” (Francja), „Eurostar” 
(Francja), „ICE1; 3” (Niemcy), „Shinkansen 500” (Japonia), AVE (Hiszpania)36.
5) Drezynami – w ostatnich latach pojawił się ruch propagujący turystykę drezy-
nową, przeważnie na nieczynnych liniach kolejowych. Wykorzystywane są dre-
zyny różnego typu (rowerowe, ręczne, mechaniczne). W Polsce działa kilkana-
ście klubów drezynowych zajmujących się tego typu działalnością, na przykład 
Kolej Drezynowa przy Klubie Turystyki Kolejowej TENDRZAK w Gdańsku, 

32  www.theghan.com.
33  www.transsyberyjska.pl.
34  www.glacierexpress.ch.
35  www.transcantabrico.feve.es.
36  Gospodarka..., s. 84.
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Grodziska Kolej Drezynowa, Krzywińska Kolej Drezynowa, Puszczańska Kolej 
Drezynowa w Białowieży37.

Transport wodny właściwie od momentu, gdy przestał pełnić główną funkcję 
transportową w podróżach międzykontynentalnych stanowi samodzielną atrakcję 
turystyczną. Można tu wyróżnić:
1) Rejsy luksusowymi statkami wycieczkowymi lub promami

Jednym z najsłynniejszych luksusowych statków pozostaje wycieczkowiec 
„Queen Mary 2”, który wypłynął w pierwszy rejs w styczniu 2005 roku (Sout-
hampton w Anglii–Fort Lauderdale na Florydzie)38. Jest to najdroższy na świecie 
statek cywilny, jaki kiedykolwiek pływał po oceanach, a jego atutem ma być 
przepych, wygoda oraz niepowtarzalna atmosfera. Jednorazowo może zabrać 
2620 pasażerów i 1253 osoby załogi. Na 14 pokładach pasażerskich znajduje się 
między innymi 15 restauracji i barów, pięć basenów, kasyno, teatr oraz planeta-
rium. Statek kursuje 30 razy w roku na trasie Southampton–Nowy Jork39.
2) Żeglarstwo morskie (jachting) to forma turystyki o wieloletniej tradycji, ozna-
czająca żeglowanie od portu do portu, najczęściej w celach turystycznych lub 
wypoczynkowych. Jachting jest szczególnie rozwinięty na akwenach morskich 
położonych w ciepłych strefach klimatycznych, takich jak Morze Śródziemne 
czy Karaiby.
3) Rejsy na barkach (barging) to forma turystyki polegająca na podróżowaniu po 
kanałach śródlądowych i uregulowanych odcinkach rzek za pomocą barki miesz-
kalnej z własnym napędem. Barging jest szczególnie popularny na zachodzie 
Europy, gdzie istnieje dobrze rozwinięta sieć kanałów śródlądowych, świetnie 
utrzymanych o bogatej infrastrukturze – przystosowanej także dla turystów bar-
kujących. Ponadto, na południu Europy z kanałów tych można korzystać przez 
cały rok. Dodatkowym atutem jest fakt, iż system wszystkich kanałów zachod-
niej Europy stanowi całość, a wiele tras można pokonywać w pętli.
4) Rejsy szybkimi łodziami motorowymi, katamaranami.

Przelot lotniczy dla wielu osób pozostaje dużą atrakcją turystyczną, ze 
względu jednak na koszty rzadko kiedy podróże odbywane są jedynie dla rea-
lizacji samego przelotu. Jest on zazwyczaj traktowany jako dodatkowa atrakcja 
związana z imprezą główną. W transporcie lotniczym pojawiają się jednocześ-

37  www.drezyny.pl.
38  Obsługa ruchu turystycznego, red. B. Meyer, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, 

s. 132.
39  www.qm2-uk.co.uk.
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nie samodzielne atrakcje turystyczne (korzystanie z nich jest związane z dużymi 
nakładami pieniężnymi), do których można zaliczyć loty najnowocześniejszymi 
samolotami (lub pierwsze loty nowymi typami samolotów) czy możliwość pilo-
towania jednostek powietrznych różnego typu, na przykład MIG-a 29 Fulcrum, 
po wcześniejszym kursie pilotażu. 

W każdym sezonie turystycznym pojawiają się nowe propozycje wykorzy-
stania środków transportu jako atrakcji turystycznych i zbudowania na ich pod-
stawie samodzielnych produktów turystycznych. Można do nich zaliczyć: loty 
balonem, motolotnią czy szybowcem, jazda (po wcześniejszym przygotowaniu) 
pojazdami Formuły 1, TIR-ami, samochodami rajdowymi, terenowymi, luksuso-
wymi (Lamborghini, Porsche).

Podsumowanie

Przedstawione w niniejszym artykule przykłady świadczą, iż nie tylko 
walory turystyczne mogą stanowić czynnik przyciągający turystów i być pod-
stawą do kształtowania produktu turystycznego. Współcześnie jako atrakcję 
turystyczną można traktować także elementy infrastruktury turystycznej, które 
ze względu na swoje specyfi czne cechy i oryginalność mogą stanowić główny 
cel wyjazdu turystycznego. Również infrastruktura i usługi transportowe oprócz 
realizacji podstawowego celu, jakim jest przemieszczanie się, mogą stanowić 
atrakcję turystyczną. 

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 fi rst 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 Sawińska
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ZAGADNIENIA INNOWACJI I INNOWACYJNOŚCI
W TURYSTYCE I REKREACJI

Wprowadzenie

Innowacje odgrywają we współczesnym życiu gospodarczym dużą rolę, są 
istotnym czynnikiem rozwoju. Przynoszą korzyści zarówno producentom, jak 
i konsumentom, a także wielu instytucjom1. Innowacje stanowią też nieodłączny 
element przedsiębiorczości, przez co innowacyjność stała się cechą nowoczes-
nych gospodarek i społeczeństw. Istotne pole dla innowacji i innowacyjnego 
działania zaczyna stopniowo stwarzać sektor gospodarki turystycznej, której pro-
dukty mają poważne znaczenie przede wszystkim dla jakości życia społecznego. 
Gospodarka turystyczna to pojęcie szerokie, wiąże się z kompleksem zagadnień 
gospodarczych, w którym mogą występować różnorodne formy innowacji powo-
dowane wieloma czynnikami i przynoszące różne efekty.

Z turystyką ściśle się wiąże rekreacja, zwłaszcza wobec dynamicznego 
wzrostu czasu wolnego. Rekreacja staje się niezbędnym elementem zdrowego 
stylu życia człowieka funkcjonującego w warunkach współczesnej cywilizacji. 
W coraz większym zakresie rozwijają się istniejące formy rekreacji, a także 
powstają nowe, jak na przykład rekreacja przyrodnicza, rekreacja zdrowotna czy 

1  Innowacje i innowacyjność w sektorze agrobiznesu, red. M. Adamowicz, Wyd. SGGW, War-
szawa 2008, s. 7.
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też rekreacja ruchowo-bierna2. Stąd też w niniejszym artykule, obok zarysu inno-
wacji w turystyce, przedstawiono wybrane elementy innowacji i innowacyjności 
w szeroko rozumianej rekreacji.

1. DEFINICJE I POJĘCIA ZWIĄZANE Z INNOWACJĄ I INNOWACYJNOŚCIĄ

Pojęcie innowacje wprowadził do światowej literatury ekonomicznej Joseph 
Schumpeter, który rozumiał je jako:
– wytwarzanie nowego produktu lub wprowadzanie na rynek towarów o nowych 

właściwościach,
– wprowadzenie nowej metody produkcji,
– otwarcie nowego rynku zbytu,
– pozyskanie nowych źródeł surowcowych3.

W literaturze zachodniej przystępną i zwięzłą defi nicję innowacji przedsta-
wił J.A. Allen, twierdząc, że innowacją jest wprowadzenie do szerokiego użytku 
nowych produktów, procesów lub sposobów postępowania4. W polskiej literatu-
rze ekonomicznej zmiany w kształtowaniu i utrwalaniu pojęć z zakresu innowacji 
wynikały w dużej mierze ze zmian systemowych w polskiej gospodarce rozpo-
czętych w 1989 roku. Problematyka ta była rozpatrywana szczególnie w aspekcie 
technicznym stąd też, zdaniem wielu ekonomistów, termin ten odnosi się tylko 
do nowych rozwiązań technicznych lub technologicznych. Jednak istnieje liczna 
grupa przeciwników tej teorii, twierdzących, że za innowacje należy uważać 
wszelkie zmiany będące nowością w stosunku do prądów, myśli, obyczajów, 
poglądów i nowości technicznych oraz usprawnienia organizacyjne i społeczne 
dotyczące wszystkich dziedzin życia społecznego5.

W literaturze przedmiotu można znaleźć wiele różnych podziałów innowa-
cji. P. Skarzynski i R. Gibson wyróżniają innowacje6:

2  K. Michałowski, B. Łagowska, Potrzeby i możliwości wykorzystania ekosystemów leśnych 
w prozdrowotnej aktywności ruchowej, w: Teoria i praktyka rekreacji ruchowej, Wyd. PWSZ, Biała 
Podlaska 2006, s. 117.

3  J.A. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960.
4  J.A. Allen, Scientifi c Innovation and Industrial Prosperity, Longan, London 1966.
5  M. Kociszewski, J. Szwacka, Innowacyjność stymulatorem rozwoju przedsiębiorstw przemy-

słu spożywczego, w: Innowacje i innowacyjność..., s. 81. 
6  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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– usługowe,
– kosztowe,
– w zarządzaniu,
– w zakresie modeli biznesowych,
– przemysłowe.

Z kolei N. Georgescu-Roegen proponuje następujący podział innowacji7:
– innowacje typu „spektrum”, przynoszące w efekcie poszerzenie podaży 

nowych produktów w wielu gałęziach gospodarki,
– innowacje zastępcze, czyli substytucyjne, powodujące zastąpienie źródeł 

energii o małej wartości przez źródła o wartości wyższej (na przykład siły 
ludzkiej przez maszyny),

– innowacje ekonomiczne powodujące istotne oszczędności energii.
Ze względu na przyczynę ich powstawania innowacje można podzielić na8

– popytowe, czyli inicjowane przez rynek,
– podażowe, czyli inicjowane przez naukę i technikę.

Innowacja może być rozumiana jako zmiana jakościowo różna od form 
istniejących, przynajmniej z punktu widzenia wprowadzającego je przedsię-
biorstwa, i skutkująca wzrostem przychodów ze sprzedaży lub obniżką kosztów 
działalności przedsiębiorstwa. Wprowadzane zmiany mogą mieć charakter pio-
nierski (wówczas można mówić o innowacjach absolutnych czy pierwotnych), 
jak również wtórny (wówczas mamy do czynienia z innowacjami względnymi) 
i w przypadku turystyki i rekreacji mogą dotyczyć:
– powstania nowego produktu lub usługi ewentualnie ich modyfi kacji,
– procesu sprzedaży,
– organizacji i zarządzania przedsiębiorstwem, 
– zastosowania nowych technologii, 
– obniżenia kosztów produkcji,
– działalności marketingowej,
– zmian w oddziaływaniu na środowisko naturalne.

Pojęcie innowacyjność jest defi niowane jako zdolność podmiotu do stałego 
poszukiwania, wdrażania i upowszechniania innowacji. Stanowi ona podstawowe 
wyzwanie w zarządzaniu gospodarką rynkową. Wynika to z konkurencyjności, 
gdzie szansę rozwoju będą miały te organizacje, które w sposób innowacyjny 

7  N. Georgescu-Roegen, Energy and Economic Myths, New York, Toronto, Oxford 1976, s. 3 
i 36.

8  Podstawy nauki o przedsiębiorstwie, red. J. Licharski, Akademia Ekonomiczna we Wrocła-
wiu, Wrocław 1997, s. 149.
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będą wprowadzały nowe produkty, procesy produkcji i zmiany organizacyjne. 
Innowacyjność powinna zostać wpisana na trwałe w system zarządzania każ-
dego podmiotu, a nawet stać się główną siłą jego kreatywności. Innowacyjność 
jest dla poszczególnych przedsiębiorstw i całej gospodarki warunkiem koniecz-
nym do uzyskania przewagi konkurencyjnej i korzystnej pozycji w gospodarce 
światowej9.

2. INNOWACJE I INNOWACYJNOŚĆ W TURYSTYCE

Na wstępie należałoby postawić tezę, że turystyka w porównaniu z innymi 
dziedzinami życia gospodarczego (w tym z organizacją), nie jest mniej od nich 
absorpcyjna w zakresie korzystania z innowacji czy innowacyjności. Wprawdzie, 
z uwagi na usługowy charakter gospodarki turystycznej, szczególnie trudno jest 
wymyślić nowe techniki czy technologie, jednak asymilacja takich rozwiązań 
w działalności turystycznej jest bardzo dobra. Można przytoczyć chociażby 
przykład komputera czy Internetu, które istotnie wpłynęły na zmiany w szeroko 
rozumianej obsłudze turystycznej. Nie chodzi tutaj o elementy kultury osobistej 
związanej z obsługą turysty, w której grzeczność i uprzejmość w przyjmowaniu 
oraz rejestrowaniu turystów jest zabiegiem marketingowym, a o wykorzystanie 
narzędzi i środków technologii informacyjnej w celu skrócenia procesu obsługi 
przez eliminację zbędnego i czasochłonnego wypełniania formularzy rejestracyj-
nych do jednokrotnego i szybkiego zeskanowania karty pobytu, co może stanowić 
przedmiot dyskusji o innowacyjności rozwiązań. Można również dyskutować, 
w jakim zakresie wykorzystanie komputera i Internetu do realizacji płatności za 
usługę noclegową bądź zainstalowanie programu rezerwacyjnego jest wymia-
rem innowacyjności, a na ile stanowi element dostosowywania się do rynku. 
Przedstawione rozważania skłaniają do rozwinięcia postawionej wcześniej tezy 
i sformułowania jej następująco: innowacyjność w turystyce to zdolność do 
wywołania impulsu skutkującego rozwinięciem nowych technik i technologii 
w innych sektorach gospodarki, przy jednoczesnej umiejętności asymilacji 
tych rozwiązań w branży turystycznej. 

Z procesem wprowadzania innowacji w przedsiębiorstwach turystycz-
nych nierozłącznie są związane pojęcia dyfuzja i absorpcja. Dyfuzja, inaczej 
upowszechnianie innowacji, rozumiana jest jako proces rozprzestrzeniania się, 

9  Tamże, s. 83.
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upowszechniania innowacji w przedsiębiorstwie i gospodarce10. Występuje ona 
wówczas, gdy po pierwszym udanym zastosowaniu nowego rozwiązania nastę-
puje przyswojenie innowacji przez inne przedsiębiorstwa. Proces ten zależy od 
poziomu zdolności do adaptacji ludzi i organizacji do zmian. Jego konsekwencją 
jest przyjęcie lub odrzucenie idei nowego produktu lub procesu. W przypadku 
zaakceptowania istniejącej już na rynku innowacji następuje decyzja o jej zaku-
pie. W tym momencie rozpoczyna się proces dyfuzji innowacji11. Z kolei absorp-
cja innowacji jest rozumiana jako proces ich pochłaniania (przyswajania)12. 
Jej mechanizm powinien zapewniać sprawne wchłanianie lub akceptację przez 
klienta, przedsiębiorstwo czy gospodarkę innowacji pojawiających się na rynku. 
Jednocześnie należy zwrócić uwagę, że oba mechanizmy zachodzą zarówno 
w przypadku innowacji o charakterze absolutnym (rozumianym jako innowacja 
stosowana po raz pierwszy w skali globalnej), jak i względnym (innowacja, która 
miała już zastosowanie, i w wyniku dyfuzji jest stosowana przez inne przedsię-
biorstwa z tej samej lub innej branży). 

Posiłkując się terminologią zaproponowaną przez OECD13, można zapropo-
nować następujący podział innowacji w turystyce:
– innowacje produktowe – wprowadzenie nowego produktu lub usługi tu-

rystycznej ewentualnie znaczące ich udoskonalenie pod względem technicz-
nym, materiałowym, cech funkcjonalnych lub użyteczności dla turysty,

– innowacje procesowe – wprowadzenie nowych metod produkcji lub dostaw 
(lub ich znaczące udoskonalenie) produktów i usług turystycznych,

– innowacje marketingowe – wprowadzenie nowych działań marketingowych 
opartych na zastosowaniu nowych technologii lub adresowanych do nowych 
segmentów rynku,

– innowacje organizacyjne – wprowadzenie zmian w organizacji przedsiębior-
stwa, zmian organizacji miejsca pracy uwzględniających obsługę turysty czy 
zmian w sposobie kształtowania relacji z otoczeniem.

Rozpatrując szczegółowo teoretyczne podejście do poszczególnych ele-
mentów innowacji, odnoszące się do defi nicji wytwarzania nowego produktu lub 

10  J. Penc, Leksykon biznesu, Placet, Warszawa 1997, s. 89. 
11  Zob. J. Baruk, Zarządzanie wiedzą i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszałek, Toruń 

2006, s. 127.
12  Zob. P. Niedzielski, Polityka innowacyjna w transporcie, Wydawnictwo Naukowe Uniwersy-

tetu Szczecińskiego, Szczecin 2003, s. 44.
13  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 właściwościach, można skonstato-
wać, że innowacyjność mieści w sobie pojęcie markowy produkt turystyczny 
(obszar, szlak lub miejsce). Dążenie do tego, aby turystyczny produkt obszarowy 
(lokalny lub regionalny) zawierał jednocześnie w swojej przestrzeni wszystkie 
inne rodzaje produktów turystycznych, czyli szlaki, obiekty, imprezy, wydarze-
nia, usługi i rzeczy, jest pewnym zalążkiem innowacyjności, w szczególności gdy 
analizuje się konkurencyjność produktów względem siebie. 

Wprowadzenie nowej metody produkcji czy usprawnień organizacyjnych 
i społecznych jako elementów innowacji w branży turystycznej jest zazwyczaj 
postrzegane jako wprowadzenie udogodnień dla klientów. Często mają one zwią-
zek z technicznymi możliwościami dotarcia do miejsca docelowego wypoczynku 
lub rekreacji i poruszania się na miejscu pobytu, włączając w to zróżnicowanie 
środków lokomocji, jak również techniczne zmiany infrastruktury umożliwiające 
sprawne przemieszczanie się. Dotyczyć one mogą:
– wprowadzenia szynobusów na trasach prowadzących do znanych miejsc lub 

obiektów o walorach turystycznych bądź rekreacyjnych,
– wytyczenie turystycznych szlaków wodnych dla pychówek – tradycyjnych 

łodzi poruszanych za pomocą tyczki, służącej do odpychania się od dna i brze-
gów rzeki,

– wytyczanie szlaków turystycznych dla koni z zaprzęgiem,
– poszerzanie oferty wypoczynku przez wprowadzanie fakultatywnych spo-

sobów spędzenia czasu wolnego skierowanych dla różnych grup turystów, 
zróżnicowanych na przykład pod względem wieku, celu przyjazdu, zaintere-
sowań, stopnia niepełnosprawności,

– budowa parków rekreacyjnych dla osób poruszających się rowerem, desko-
rolką, na łyżworolkach itp.

Internet jest również traktowany jako usprawnienie w branży turystycz-
nej, traktuje się go zarówno jako narzędzie zmian procesu produkcji produktów 
turystycznych, medium dystrybucji oferty turystycznej, jak i środek ułatwiający 
fi zyczne dotarcie do celu i poruszanie się w miejscu docelowym. Do utrwalonych 
już sposobów oddziaływania na rynek turystyczny należy komunikowanie się za 
pośrednictwem środowiska wirtualnego. Jednak w przypadku funkcjonowania 
gospodarstw agroturystycznych wykorzystanie tej technologii jako instrumentu 
oddziaływania na rynek jest dopiero odkrywane. Wzrost wiedzy i umiejętności 
technicznych, poprawiający się dostęp do sieci WWW oraz zwiększająca się 
liczba fi rm świadczących usługi projektowania witryn WWW spowodowały, że 
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zwiększa się liczba gospodarstw agroturystycznych wykorzystujących Internet 
do rozwijania swojej działalności. Powoduje to jednocześnie stałą poprawę funk-
cjonalności usług, a tym samym wzrost konkurencyjności między podmiotami. 
Wprawdzie tego typu usługi w innych branżach, także z sektora turystycznego, 
przestały być postrzegane jako innowacyjne, jednak w środowisku usługodaw-
ców agroturystycznych stanowią one novum. Również w przypadku wielu tury-
stów możliwość dotarcia do usług agroturystycznych za pośrednictwem Internetu 
określana może być jako działanie innowacyjne, przede wszystkim z uwagi na 
dotychczasową niedostępność tego rynku w sieci WWW. Opóźnienie temporalne 
we wprowadzaniu nowych rozwiązań nie powinno więc eliminować dyskusji na 
temat innowacyjności, o ile wprowadzone zmiany są w stanie istotnie oddziały-
wać na zwiększenie popytu. Można tym samym stwierdzić, że asymilacja inno-
wacyjności przebiega w interwałach czasowych, różnych dla poszczególnych 
sektorów.

Do nowych trendów bądź, na razie jeszcze, tendencji w turystyce związa-
nych z poszukiwaniem obszarów, wdrażaniem technologii i wykorzystywaniem 
technik upowszechniania innowacji można zaliczyć: 
– podróżowanie coraz szybszymi trasami,
– polaryzacja i zróżnicowanie klientów na tych, którzy pragną komfortu, i tych, 

którzy są zorientowani na przeżycia,
– przybliżenie turystyki do przestrzeni kosmicznej,
– większa troska o wizerunek miejsca docelowego.

Podsumowując, można stwierdzić, że kategoria innowacji absolutnych 
(pierwotnych) może znaleźć swoje zastosowanie w turystyce. O ile Internet może 
być postrzegany jako innowacja o charakterze absolutnym w zakresie produkto-
wym, o tyle jego pionierskie zastosowanie w procesie promocji czy dystrybucji, 
na przykład w branży turystycznej, będzie miało charakter innowacji absolutnej 
w zakresie marketingowym. Należy również podkreślić, że kategoria innowacji 
wtórnych, postrzegana niesłusznie jako imitacyjna lub pozorna, jest pożądana 
w turystyce, gdyż jest związana z procesem dyfuzji innowacji, a ten wpływa na 
poprawę konkurencyjności podmiotów turystycznych, jak również przyczynia się 
do podnoszenia jakości oferowanych produktów i usług na rynku turystycznym. 
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3. ELEMENTY INNOWACJI I INNOWACYJNOŚCI W REKREACJI

Rekreacja to forma odpoczynku, wytchnienia czy rozrywki dobrowolnie 
wybrana dla własnej satysfakcji i podejmowana poza obowiązkami zawodowymi, 
społecznymi i domowymi14. W typologii rodzajów usług turystycznych pojawiają 
się różne terminy związane z rekreacją: usługi rekreacyjne, usługi rekreacyjne 
i rozrywkowe, usługi rekreacyjno-sportowe15. W ramach usług rekreacyjno-spor-
towych tworzone są na potrzeby turystów warunki do czynnego wypoczynku 
i uprawiania różnych form wypoczynku i rekreacji16. Z kolei P. Różycki17 wyszcze-
gólnia usługi rekreacyjne i rozrywkowe, defi niując je jako działania mające na 
celu zapewnienie właściwego wypoczynku w czasie wolnym.

Sfera usług rekreacyjnych jest bardzo szeroka, stąd też występują pewne 
trudności w rozgraniczeniu niektórych elementów innowacji w rekreacji, jak 
też odróżnienia jej od innowacyjności. Niemniej jednak rozpatrując innowacje 
i innowacyjność w rekreacji, można wyróżnić trzy zasadnicze kierunki – a nawet 
mówić o rodzajach innowacji:
– innowacje produktowe – wytwarzanie nowych produktów, w tym wprowa-

dzanie nowości techniczno-technologicznych (na przykład zorbing),
– innowacje usługowe – uzupełnianie aktualnych rodzajów rekreacji o nowe 

formy mające znakomity wydźwięk społeczny,
– innowacje procesowe – wprowadzanie w coraz większym zakresie nowych 

procesów i sposobów rozwijania rekreacji ruchowej.
W pierwszym przypadku, dotyczącym wytwarzania nowych produktów, 

działalność rozwojowa zmierza do wzbogacenia aktualnych form rekreacji 
ruchowej o nowości technologiczne (powiązane z odpowiednim oprzyrządo-
waniem). Chodzi tu o rozwijanie w dużym tempie nowych sposobów rekreacji 
typu: aerobik, pilates, tai-chi, callanetics, step, streczing, hatha-joga (na przykład 
w profi laktyce kręgosłupa), choreoterapia (terapia tańcem i ruchem), a nawet 

14  Zob. E. Mazur, Leksykon turystyki i krajoznawstwa, Uniwersytet Szczeciński, Szczecin 2000, 
s. 53.

15  A. Niedziółka, Innowacyjne usługi rekreacyjne jako determinanta rozwoju agroturystyki 
w województwie małopolskim, w: Innowacje i innowacyjność w sektorze agrobiznesu, t. II: Rodzaje 
innowacji, red. M. Adamowicz, SGGW, Warszawa 2008, s. 231.

16  H. Borne, A. Doliński, Organizacja turystyki, WSiP, Warszawa 1998, s. 98.
17  P. Różycki, Zarys wiedzy o turystyce, Proksenia, Kraków 2006, s. 92.
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windsurfi ng rekreacyjny18 i wielu innych form fi tness wykorzystujących coraz 
szerszą gamę urządzeń i zapewniających komfort doznań fi zycznych.

Drugi kierunek obejmuje pewne nowości w stosunku do stanu poprzed-
niego, wywołane przez szeroki popyt społeczny. Jest to tak zwana rekreacja 
bierna, wypoczynkowa lub relaksowa, rozwijająca się na całym świecie, w tym 
w Polsce. Chodzi przede wszystkim o działania mające na celu powstanie zie-
leńców, nowych parków wyposażonych w urządzenia rekreacyjne (fontanny 
z kolorowymi strumieniami wody bądź oświetlane kolorowym światłem, estrady 
przeznaczone na imprezy rozrywkowe, planty z zagospodarowanymi klombami 
kwiatów, aleje róż itp.). Społeczność, szczególnie większych miast, chętnie 
odwiedza takie obiekty, przesiadując na ławkach, oglądając pływające łabędzie, 
odpoczywając po ciężkiej pracy. Mówiąc fachowo, ten rodzaj odpoczynku należy 
do specyfi cznego rodzaju rekreacji: biernej fi zycznie, ale bogatej duchowo.

W ostatnim przypadku chodzi o stopniowe przenoszenie rekreacji rucho-
wej z sali gimnastycznej w szeroko rozumiane otoczenie przyrodnicze. W tej 
sytuacji wyróżnienie i nazwanie elementów innowacji staje się stosunkowo pro-
ste (według J.A. Allena zalicza się to do elementu nazwanego wprowadzaniem 
do szerokiego użytku nowych sposobów postępowania). Najbardziej do tego 
nadaje się środowisko leśne. W nim powstaje najwięcej nowych form rekreacji 
pochodzących z rekreacji ruchowej, uwidaczniających się zgodnie ze schematem 
przedstawionym na rysunku 1.

rekreacja ruchowa 

rekreacja przyrodnicza 

rekreacja zdrowotna 

REKREACJA

TURYSTYKA 
CZAS WOLNY 

Rys. 1. Związki rekreacji ruchowej z rekreacją zdrowotną
Źródło: opracowanie własne.

18  M. Stelmach, Efektywność rekreacyjnego uprawiania windsurfi ngu w treningu zdrowotnym 
dorosłych osób, w: Teoria i praktyka rekreacji ruchowej, PWSZ, Biała Podlaska 2006, s. 152.
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Przejście rekreacji ruchowo-przyrodniczej w system rekreacji zdrowotnej 
wynika z tego, że podstawowym celem rekreacji przyrodniczej jest regeneracja 
zdrowotna naszego organizmu19. Związków pomiędzy rekreacją ruchowo-przy-
rodniczą a zdrowotną oraz jej genezy należy doszukiwać się w układzie zapre-
zentowanym na rysunku 2.

CZAS
WOLNY 

PRZYRODA MEDYCYNA
NATURALNA

TURYSTYKA  

REKREACJA
RUCHOWA

REKREACJA

REKREACJA
BIERNA

SALA
GIMNASTYCZNA 

Rys. 2. Ewaluacja rekreacji ruchowej 
Źródło: opracowanie własne.

Wśród najczęściej realizowanych form rekreacji ruchowej w ekosystemach 
leśnych można wymienić:
– obserwacja ptaków i innych zwierząt,
– odwiedzanie punktów widokowych,
– zwiedzanie pomników przyrody i rezerwatów,
– rekreacja piesza, rowerowa, kajakowa, konna.

Do innowacyjnych form rekreacji w ekosystemach leśnych posiadającej 
cechy form rekreacji o cechach przyrodniczo-zdrowotnych należy zaliczyć:
– zbieranie ziół (niepodlegających ścisłej ochronie),
– chodzenie boso po płytkich strumieniach,
– chodzenie boso po torfowiskach, runie leśnym, a zimą po śniegu,
– inhalacja w wyrębach (miejsca takie charakteryzują się najwyższym stęże-

niem olejków eterycznych).
Należy stwierdzić, że obecnie najczęściej polecanymi, a zarazem najprost-

szymi (opartymi na naturalnym ruchu) formami aktywności ruchowej (rekreacji 
ruchowej) w plenerze leśnym są:
– spacery (charakteryzujące się niskim stopniem wysiłku, zorientowane przede 

wszystkim na inhalację oraz obserwację przyrody, w trakcie których pokonuje 
się niewielkie odcinki terenu),

19  K. Michałowski, B. Łagowska, Potrzeby i możliwości wykorzystania ekosystemów leśnych..., 
s. 117.
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– marsze (bardziej intensywne, nastawione głównie na poprawę wydolności 
i ogólnej sprawności fi zycznej),

– wycieczki (o zróżnicowanej intensywności, nastawione na zwiedzanie rezer-
watów, podglądanie przyrody, realizowane po wytyczonych trasach o różnej 
długości).

Las ma wiele walorów, które mogą być wykorzystane na potrzeby rekreacji 
ruchowej. Zalicza się do nich:
– zróżnicowane ukształtowanie terenu (w odróżnieniu od płaskiej podłogi na 

sali),
– zmienność podszycia (na sali są maty),
– naturalne rekwizyty w postaci patyków, szyszek, liści, kamieni, a także 

drzewa, pnie, kłody, rowy (w pomieszczeniach gimnastycznych są drabinki, 
kozły, piłki i inne urządzenia).

W ekosystemach leśnych organizowane są również ścieżki zdrowia, które 
można zaliczyć do takich form rekreacji, jak
– biegi na orientację,
– biegi wyznaczoną trasą, 
– marsze na orientację,
– ćwiczenia na bardzo prostych, najczęściej drewnianych, naturalnych przyrzą-

dach (pnie drzew, rowy, strumyki, inne rekwizyty leśne).

Zakończenie

Innowacje są ważnym zjawiskiem współczesnego życia gospodarczego 
i istotnym czynnikiem rozwoju. Jak stwierdzono w artykule, turystyka i rekreacja, 
w porównaniu z innymi dziedzinami życia gospodarczego (i innych organizacji) 
są postrzegane jako sektor wtórnie wykorzystujący innowacje i innowacyjność. 
Jednak mogą one przynosić bardzo pozytywny skutek, zarówno w sferze podaży, 
jak i popytu. W artykule wskazano na wybrane elementy tych zjawisk, które, bio-
rąc pod uwagę literaturę przedmiotu, stale się rozwijają i zarówno w turystyce, 
jak i rekreacji mogą mieć charakter innowacji absolutnych. Jednocześnie można 
stwierdzić, że turystyka generuje innowacje zarówno o charakterze absolutnym, 
jak i wtórnym. Przy czym główną determinantą dyfuzji innowacji w sektorze 
turystycznym jest czynnik ludzki, a w szczególności związany z dopływem 
nowych, wykształconych 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 signifi cant 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 Ziółkowski
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PRZEDSIĘBIORSTW TURYSTYCZNYCH 

Wprowadzenie

Turystyka jest postrzegana jako sektor, który przoduje w wykorzystaniu 
nowoczesnych technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ICT). Z jednej 
strony ICT i e-commerce stanowią silny impuls w rozwoju sektora turystycznego1, 
z drugiej – sektor turystyczny znakomicie absorbuje innowacje w sferze techno-
logii informacyjnej2. Wzrost zaawansowania technologii ICT pozwala redukować 
koszty nie tylko po stronie usługodawców, ale również turystów (zakup oferty 
internetowej niejednokrotnie wiąże się z niższą ceną produktu lub usługi). Daje 
możliwości spontanicznego podejmowania decyzji o wyjeździe turystycznym 
nawet na kilka godzin przed podróżą (oferty last minute). Jednocześnie Internet 
sprawia, że wiele miejsc destynacji turystycznych staje się bliższych – dla wirtu-
alnych biur podróży nie istnieje pojęcie granic fi zycznych w działalności. Turysta 
może podróżować w dowolne miejsce na świecie, korzystać z ofert dowolnego 
podmiotu turystycznego, niezależnie od fi zycznej lokalizacji biura. 

1  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 
Szczecińskiego, Szczecin 2006, s. 17–22.
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Wirtualizacja działalności przedsiębiorstw sektora turystycznego wzmacnia 
ich konkurencyjność1 przede wszystkim przez wykorzystanie usług internetowych 
do dywersyfi kacji obrotów, a także przez zmiany w strukturze organizacyjnej 
fi rmy. Zdaniem M. Golińskiego2 zastosowania ICT służą obecnie zabezpieczeniu 
pozycji przedsiębiorstwa na rynku i wypracowania przewagi nad konkurencją, 
stąd niejednokrotnie mają one strategiczny charakter. Ponadto należy zwrócić 
uwagę, że w Unii Europejskiej większość inicjatyw podejmowanych w ramach 
dbałości o pozycję konkurencyjną opiera się na rozwiązaniach dostarczanych 
przez ICT3. W opinii European Travel Commission4 rola Internetu będzie nieusta-
jąco wzrastać w kształtowaniu pozycji konkurencyjnej zarówno przedsiębiorstw, 
jak i regionów turystycznych, na skutek zwiększającego się udziału strategii pro-
mocji w Internecie, wzrostu nakładów na e-marketing, szczególnie biorąc pod 
uwagę coraz większą swobodę klientów w dostępie do oferty, możliwości jej 
porównywania, rozwój nowych form płatności elektronicznych oraz możliwości 
lokalizacji ruchu turystów w terenie (GPS i inne technologie).

Bardziej radykalne zmiany w zakresie funkcjonowania podmiotów sektora 
turystycznego przewiduje się w raporcie PRISMA SG6 eTourism, w którym usługi 
turystyczne określono jako pierwszą dziedzinę, która w ciągu najbliższych lat 
przestawi się wyłącznie na formę elektroniczną5. Właściciele fi rm turystycznych, 
łącznie z personelem zarządczym, zdają się wykazywać nie tylko zrozumienie 
dla przebiegających zmian, ale również determinację w wykorzystaniu nowo-
czesnych technologii informacyjnych w rozwijaniu działalności własnych przed-
siębiorstw6. Możliwości zaimplementowania tych rozwiązań mają zróżnicowany 

1  E. Nawrocka, Wpływ globalizacji w sektorze turystycznym na funkcjonowanie polskich 
przedsiębiorstw, w: Gospodarka turystyczna w XXI wieku. Globalne wyzwania i zagrożenia, red. 
B. Raszka, S. Bosiacki, Wydawnictwo Betagraf, Poznań 2006, s. 31–40.

2  M. Goliński, Gospodarka i informacja, w: W drodze do społeczeństwa informacyjnego, red. 
J. Lubacz, Ofi cyna Wydawnicza Politechniki Warszawskiej, Warszawa 1999, s. 141.

3  i2010 – 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.
eu/information_society/eeurope/i2010/docs/communications/com_229_i2010_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 społeczeństw informacyjnego do roku 2020, Ministerstwo Nauki i Informaty-
zacji, Warszawa 2005.

6  R. Ziółkowski, Zarządzanie informacją w regionie turystycznym, Politechnika Białostocka, 
Białystok 2007; J.M. Ruszkowski, Nowoczesne systemy informatyczne narzędziem informacji 
w turystyce, „Ekonomiczne Problemy Turystyki” nr 7, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu 
Szczecińskiego, Szczecin 2006, s. 33–38.
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charakter, począwszy od reklamy w Internecie, a skończywszy na wykorzystaniu 
sieci WWW jako kanału sprzedaży. Strona WWW i dostęp do sieci internetowej 
to wprawdzie wstępny etap prowadzenia handlu elektronicznego, jednak jest on 
ogromnie istotny z punktu widzenia zmian w zachowaniach konkurencyjnych 
w turystyce, do których w ostateczności prowadzi. 

Konkurencyjność przedsiębiorstwa turystycznego można określić jako jego 
zdolność do długookresowego, efektywnego wzrostu7. Podstawowymi źródłami 
przewagi na współczesnym rynku turystycznym stają się8:
– szybkość tworzenia i rozwoju produktów o globalnym zasięgu,
– globalny marketing,
– zdolność do natychmiastowego dostosowania wielkości i struktury podaży do 

wielkości i struktury popytu.
J. Kay do podstawowych źródeł przewagi konkurencyjnej zalicza innowa-

cje9, przy czym mogą one dotyczyć wykorzystywanych technologii. Podobną 
koncepcję źródeł przewagi konkurencyjnej zaprezentowali J. Hamel i C.K. Pra-
halad10, twierdząc, że wykreowanie w przedsiębiorstwie kluczowych kompetencji 
pozwala na zdobycie długotrwałej przewagi konkurencyjnej. Jednocześnie zazna-
czyli oni, że źródłem kluczowych kompetencji są nie tylko nowe technologie, 
ale umiejętność ich wykorzystania do zaspokajania potrzeb odbiorców. Obecnie, 
jak stwierdza K. Obłój11, na problem przewagi konkurencyjnej należy spojrzeć 
z punktu widzenia zachodzących zmian technologicznych, będących wynikiem 
rozwoju komputerów, technologii komunikacyjnych i internetowych.

Internet przyspiesza proces konkurencji. Kilka lat temu zbudowanie witryny 
WWW i umieszczenie jej w Internecie świadczyło o nowoczesności fi rmy 
i zdobywaniu przewagi nad konkurentami. Obecnie tego typu działalność jest 
traktowana jako naturalny etap rozwoju fi rmy, a nawet nieodzowny element jej 
funkcjonowania na rynku. Dotyczy to praktycznie każdego rodzaju działalności, 
a w szczególności turystyki, dla której swobodny dostęp do informacji stał się 
silnym impulsem do rozwoju. Nie zaskakuje więc stwierdzenie, że żadne przed-

7  Konkurencyjność gospodarki Polskiej a rola państwa przed akcesją do Unii Europejskiej, 
red. H. Podedworny, J. Grabowiecki, H. Wnorowski, Uniwersytet w Białymstoku, Białystok 2000, 
s. 154.

8  A. Nowakowska, Wybrane tendencje w turystyce światowej w świetle procesów globalizacji, 
w: Ekonomiczne i organizacyjne aspekty rozwoju turystyki, red. J. Krupa, T. Soliński, Wydawni-
ctwo Wyższej Szkoły Informatyki i Zarządzania, Rzeszów 2004, s. 17.

9  J. Kay, Podstawy sukcesu fi rmy, PWE, Warszawa 1996, s. 154.
10  J. Hamel, C.K. Prahalad, Przewaga konkurencyjna jutra, Business Press, Warszawa 1996.
11  K. Obłój, Tworzywo skutecznych strategii, PWE, Warszawa 2002, s. 101.
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siębiorstwo turystyczne nie może pozwolić sobie na brak strony WWW, gdyż 
wiązałoby się to z utratą wielu klientów12. 

1. CEL, ZAKRES I METODYKA BADAŃ

Celem artykułu jest analiza wykorzystania witryny WWW w działalności 
przedsiębiorstw turystycznych oraz ocena jej wpływu na kształtowanie prze-
wagi konkurencyjnej w ujęciu marketingowym. W związku z tym, w okresie 
od kwietnia do czerwca 2008 roku przeprowadzono badania ankietowe na orga-
nizatorach i pośrednikach turystycznych. Najpierw zebrano dane o wszystkich 
podmiotach zarejestrowanych w Centralnej Ewidencji Organizatorów i Pośred-
ników Turystycznych (dane dostępne na stronie http://turystyka.mg.gov.pl), po 
czym wyselekcjonowano podmioty mające witryny WWW (tabela 1). W tym 
celu posłużono się wyszukiwarką google.pl – jako słowa kluczowe wpisywano 
nazwę fi rmy bądź, jeśli istniała taka potrzeba, również adres fi rmy. Na podstawie 
otrzymanych wyników wybrano osiem województw, w taki sposób, aby repre-
zentowały różne części kraju i by uzyskać różną liczbę podmiotów posiadają-
cych witryny WWW. Ostatecznie do przeprowadzenia badań wybrano podmioty 
z województw: lubuskiego (najmniejsza liczba podmiotów posiadających witrynę 
WWW), mazowieckiego (największa liczba podmiotów z witryną WWW), 
lubelskiego (najmniejszy odsetek podmiotów posiadających witrynę WWW), 
małopolskiego (największy odsetek podmiotów z witryną WWW), podlaskiego, 
warmińsko-mazurskiego, wielkopolskiego i zachodniopomorskiego (wojewódz-
twa wybrane do badań zaznaczono w tabeli 1 pogrubionym drukiem).

W badaniu wykorzystano kwestionariusz ankiety, który był wysyłany drogą 
elektroniczną (w kilku przypadkach został dostarczony osobiście). Kwestiona-
riusz zawierał 11 pytań dotyczących tematyki tworzenia i zarządzania witryną 
WWW. W szczególności zwrócono uwagę na zagadnienia tworzenia i admini-
strowania witryną, koszty budowy i rozwijania serwisu, funkcji pełnionych przez 
witrynę WWW oraz uzyskiwanych przez fi rmę korzyści.

12  R. Ziółkowski, Usługi internetowe w branży hotelarskiej, w: Innowacje w rozwoju turystyki, 
red. M. Jalinik, Politechnika Białostocka, Białystok 2008, s. 411–419.
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Tabela 1

Organizatorzy i pośrednicy turystyczni posiadający strony WWW

Lp. Województwo Liczba 
podmiotów

Liczba 
podmiotów 

posiadających 
stronę WWW

Procentowy udział 
podmiotów 

posiadających 
stronę WWW

1. dolnośląskie 262 155 0,59
2. kujawsko-pomorskie 146 76 0,52
3. lubelskie 109 26 0,24
4. lubuskie 47 18 0,38
5. łódzkie 147 93 0,63
6. małopolskie 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. śląskie 409 252 0,62
13. świętokrzyskie 53 34 0,64
14. warmińsko-mazurskie 111 74 0,67
15. wielkopolskie 248 155 0,62
16. zachodniopomorskie 137 106 0,77
17. POLSKA ogółem 2968 1915 0,64

Źródło: opracowanie własne na podstawie Centralnej Ewidencji Organizatorów i Pośred-
ników Turystycznych, stan na 25 kwietnia 2008 r.

2. CHARAKTERYSTYKA BADANEJ ZBIOROWOŚCI 

Kwestionariusz został wysłany do 146 podmiotów, co w przypadku woje-
wództwa lubuskiego stanowiło 100% badanej populacji, natomiast w przypadku 
województwa małopolskiego niecałe 7%. Określając liczbę badanych podmio-
tów (18 z każdego województwa), przyjęto założenie, że niezależnie od loka-
lizacji motywy skłaniające do zamieszczenia oferty w Internecie są podobne, 
więc badania postanowiono przeprowadzić na jednakowej liczbie podmiotów 
w każdym województwie, przy czym wybór był przypadkowy. Łącznie uzyskano 
86 odpowiedzi zwrotnych (59% wysłanych ankiet), najwięcej z województw 
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mazowieckiego (100%) i podlaskiego (67%), najmniej z lubelskiego i zachod-
niopomorskiego (po 44%; rys. 1). 

Wybierając podmioty do badań, kierowano się kryterium wykorzystania 
Internetu do komunikacji z klientami, a mianowicie sprawdzano, czy możliwy 
jest kontakt z badanym przedsiębiorstwem za pośrednictwem poczty elektronicz-
nej lub czy ma ono stronę WWW. 

Rys. 1. Udział odesłanych ankiet od podmiotów biorących udział w badaniu według 
województw

Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.

Z uwagi na ograniczoną próbę badawczą nie analizowano przyczyn 
braku odpowiedzi, ich przestrzennego zróżnicowania, ani zależności pomiędzy 
udzieleniem odpowiedzi a zakresem terytorialnym prowadzonej działalności czy 
też rodzajem oferty – przyjazdowa lub wyjazdowa. Zgodnie z przyjętymi założe-
niami badawczymi, celem badań była próba potwierdzenia, że działalność pod-
miotów turystycznych w wirtualnym środowisku jest postrzegana przez nie same 
jako sposób na budowanie przewagi konkurencyjnej. Należy przy tym zauwa-
żyć, że nieudzielenie odpowiedzi na pytania ankietowe (brak zwrotu wypełnio-
nej ankiety) może być również podstawą do konstruowania wniosków na temat 
relacji podmiotów z rynkiem. 



65Znaczenie witryny WWW...

Wszystkie podmioty biorące udział w ankiecie miały własną stronę WWW 
oraz własną skrzynkę poczty elektronicznej. Zakres i jakość informacji umiesz-
czanych na witrynie WWW, szata grafi czna, a także pełnione przez witrynę 
funkcje, były zróżnicowane. Należy stwierdzić, że pod względem estetyki szaty 
grafi cznej, kreatywności rozwiązań i tworzenia klimatu strony WWW, wszyst-
kie przeglądane witryny cechowały się rzetelnością i przejrzystością. Zazwyczaj 
strony główne ładowały się szybko, miały intuicyjny interfejs, przejrzyste i czy-
telne menu, uporządkowane informacje, nie były przeładowane zdjęciami i innymi 
elementami grafi cznymi, miały dobrze wyeksponowane oferty promocyjne. Czę-
sto zawierały narzędzia umożliwiające wyszukiwanie ofert danego podmiotu, 
a także pozwalały na interakcję pomiędzy fi rmą a klientami (komunikatory inter-
netowe, obecność na forach internetowych, udział w grupach dyskusyjnych) 
nie tylko w języku polskim. Zdarzały się jednocześnie witryny przeładowane 
informacjami grafi cznymi, o dużym zróżnicowaniu szaty grafi cznej (różne style 
i kolory czcionek, różne tła, wiele animacji), co wprowadzało chaos w prezento-
wanych treściach, a najważniejsze informacje nie były wyeksponowane.

3. WYNIKI BADAŃ

Prezentacja oferty turystycznej w wirtualnym środowisku jest obecnie 
koniecznością, wymuszaną przez reguły funkcjonowania rynku, a w szczególno-
ści przez stronę popytową. Daje ona dużą swobodę nie tylko w promocji fi rmy 
(na przykład przez reklamę), ale przede wszystkim w kształtowaniu interaktyw-
nej komunikacji z klientem, począwszy od zapytań o ofertę, a skończywszy na 
rezerwacji usług. Należy stwierdzić, że obecnie konkuruje się zarówno samym 
wyglądem witryny, jak i funkcjami, które ona pełni (na przykład dostęp on-line 
do pracowników fi rmy, rozmowy przez Internet w czasie rzeczywistym, fora dys-
kusyjne, galerie zdjęć, materiały do ściągnięcia). Zdecydowana większość pod-
miotów rozumie rosnące potrzeby klientów i do projektowania witryny zatrudnia 
profesjonalistów. Prawie 70% ankietowanych fi rm dokonało takiego wyboru, 
przy czym aż 53% zleciło wykonanie witryny fi rmom informatycznym, a 14% 
osobom specjalizującym się w ich projektowaniu (webmasterom). Szczegółowe 
wyniki zaprezentowano na rysunku 2. 
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Rys. 2. Projektanci witryn internetowych w badanych przedsiębiorstwach [%]
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.

Samodzielne wykonanie witryny (19%) lub zlecenie tego zadania pracow-
nikowi (9%) nie wynikało z ograniczonych środków, a raczej z przekonania, 
że wystarczą własne umiejętności. Do takiego osądu skłania fakt, że jedynie 
13% ankietowanych stwierdziło, że wykonanie witryny nic ich nie kosztowało. 
Największy odsetek badanych (45%) poniósł koszty powyżej 1000 zł (w tym 
19% – powyżej 3000 zł), w 26% badanych fi rm wydatki na zaprojektowanie 
witryny zamknęły się w kwocie pomiędzy 500 a 1000 zł, a 16% wydało poniżej 
500 zł. Najniżej byli opłacani pracownicy projektujący witrynę; niewielki koszt 
wiązał się również z zakupem literatury dotyczącej projektowania stron WWW. 
Innym argumentem potwierdzającym tezę, że badane fi rmy wysoko oceniają 
własny potencjał w zakresie umiejętności technicznych związanych z tworze-
niem i zarządzaniem witryną WWW jest fakt, że 51% ankietowanych podmio-
tów samodzielnie administruje swoją stroną, 35% zleca to fi rmom zewnętrznym, 
a 14% webmasterowi projektującemu witrynę. Koszty administrowania stanowią 
niewielki odsetek wszystkich kosztów stałych – w 92% badanych fi rm nie prze-
kraczają 1000 zł, przy czym co czwarta fi rma twierdzi, że zadania te wchodzą 
w zakres obowiązków pracowników. 

Sposób wykorzystania strony WWW w działalności bieżącej i strategicznej 
fi rmy jest różny, począwszy od funkcji reklamowych, przez kreowanie wize-
runku fi rmy, a skończywszy na dywersyfi kacji sprzedaży. Niezależnie od tego 
zastosowane rozwiązania techniczne, a przynajmniej szata grafi czna i nawiga-
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cja, powinny być atrakcyjne i wyróżniać się wśród  konkurencji. Takie zdanie 
podzielają ankietowane przedsiębiorstwa, które wśród cech charakteryzujących 
projektanta i administratora witryny WWW wymieniają na pierwszym miejscu 
kreatywność i pomysłowość (56% odpowiedzi), a także samodzielne dokształca-
nie oraz kursy i szkolenia w zakresie tworzenia stron WWW (rysunek 3 – respon-
denci mogli wymienić więcej niż jedną cechę). 

Przy projektowaniu witryny WWW większą uwagę zwraca się na efekt 
wizualny niż na jej funkcjonalność, co – zdaniem respondentów – jest zgodne 
z oczekiwaniami osób korzystających z witryny. Osoba poszukująca informa-
cji najpierw zwraca uwagę na interesującą szatę grafi czną, interfejs, zdjęcia, 
czytelne napisy, promocje. Zaciekawiona, zaczyna zapoznawać się z ofertą, 
najpierw tą zamieszczoną na stronie startowej, a następnie poszukuje informa-
cji o innych produktach. Dlatego tak ważne są przyciski sterujące i zrozumiałe 
menu umożliwiające łatwą nawigację po stronie internetowej. Dopiero na sam 
koniec, po wzbudzeniu zainteresowania, internauta szuka możliwości kontaktu 
z fi rmą, w tym możliwości zakupu produktów turystycznych. Stąd też funkcjo-
nalność witryny bywa rzeczą drugorzędną, a przez to często pomijaną przy jej 
tworzeniu. 
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Rys. 3. Kwalifi kacje projektanta witryny WWW [%]
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.

O takim podejściu świadczą również odpowiedzi udzielane na pytanie 
o funkcje pełnione przez stronę WWW. Najczęściej wskazywano reklamę – 56% 
fi rm oraz informowanie o produktach – 50%. Do sprzedaży własnych produktów 
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strona internetowa jest wykorzystywana w mniej niż co drugiej badanej fi rmie 
(45%), natomiast jedno na trzy badane przedsiębiorstwa uważa, że stwarza ona 
dodatkowe możliwości pozycjonowania oferty na rynku turystycznym. Co trze-
cia fi rma wykorzystuje stronę internetową do tworzenia dodatkowej drogi komu-
nikacji z klientem.

Wprawdzie w ankietach przeważały opinie, że witryna WWW sprowadza się 
do reklamy i informacji o ofercie, to mimo wszystko działalność w wirtualnym 
środowisku jest uważana przez ankietowane podmioty za potrzebną. Jedynie 2% 
ankietowanych przedsiębiorstw stwierdziło, że strona WWW nie przyniosła żad-
nych wymiernych bądź niewymiernych korzyści, pozostali respondenci zauwa-
żają wiele pozytywnych zmian (rysunek 4 – respondenci wymieniali wszystkie 
zauważone korzyści). Do najczęściej wymienianych należała promocja fi rmy 
(79%), wzrost sprzedaży produktów i usług (76%) i zwiększone zainteresowanie 
ofertą (na przykład przez wzrost zapytań o ofertę). Co drugi badany podmiot 
wśród korzyści wymieniał poprawę konkurencyjności fi rmy. Równie często 
zwracano uwagę na lepszy kontakt z klientem, możliwy o każdej porze dnia 
i nocy (między innymi dzięki usłudze poczty elektronicznej). Zaznaczano jed-
nocześnie, że witryna WWW przyczynia się zarówno do pozyskiwania nowych 
klientów, jak i lepszego przywiązania osób, które już korzystały z usług danego 
podmiotu. 

Rys. 4. Korzyści wynikające z posiadania witryny WWW [%] 
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.
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Należy pamiętać, że pojawienie się fi rmy w Internecie niesie za sobą wiele 
nowych obowiązków, które czasami mogą być postrzegane jako negatywne 
przejawy aktywności wirtualnej. Jedynie 3% ankietowanych fi rm twierdzi, że 
nie zauważyło żadnych negatywnych przejawów w działalności internetowej, 
pozostałe 97% respondentów zauważa mniejsze lub większe mankamenty. Naj-
częściej wymienianą wadą wirtualizacji działalności była utrata bezpośredniego 
kontaktu z klientem (51% odpowiedzi). Najprawdopodobniej wynika to z faktu, 
że wśród klientów fi zycznie odwiedzających biura organizatorów i pośredników 
turystycznych coraz mniej jest osób niezdecydowanych, podatnych na sugestie 
pracowników fi rmy, a coraz więcej zdecydowanych co do wyboru konkretnego 
produktu, przychodzących z pełną wiedzą na temat tego, co fi rma im może zaofe-
rować i czego oni sami potrzebują. 

Z kolei dla 41% ankietowanych największą uciążliwością jest konieczność 
ciągłej aktualizacji danych, którą nie tylko trzeba wykonywać na bieżąco, ale nie-
jednokrotnie także po zamknięciu biura. Pozostałe 5% stwierdziło, że negatywne 
przejawy działalności w Internecie (utworzenie i administrowanie stroną WWW) 
wynikają ze wzrostu kosztów działalności. Przy czym żaden z badanych pod-
miotów nie łączy tego z kosztami osobowymi, a jedynie z koniecznością zakupu 
nowego komputera bądź rozbudowania zestawu komputerowego o nowe urzą-
dzenia zewnętrzne czy też z zakupem odpowiedniego oprogramowania dającego 
możliwość administrowania utworzoną stroną internetową.

Podsumowanie i wnioski końcowe

Turystyka jest przejawem aktywności przestrzennej. Wymaga od jej uczest-
ników zmiany miejsca, w celu dotarcia do miejsca wypoczynku lub interesującego 
obiektu turystycznego. Jednak sama konsumpcja turystyczna jest poprzedzona 
poszukiwaniem informacji, a następnie zakupem produktu turystycznego. Obie 
te czynności mogą być i coraz częściej są realizowane w domu za pośrednictwem 
Internetu. 

Analizując stopień wykorzystania strony WWW w codziennej działalności 
organizatorów i pośredników turystycznych, nasuwa się kilka wniosków. Jeden 
z nich dotyczy wyglądu witryny WWW. Ważne jest, aby charakteryzowała się 
ona przejrzystością, wysoką estetyką, intuicyjnym interfejsem, i by odróżniała 
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się od innych. Jakość materiałów zamieszczonych na stronie WWW decyduje 
o pierwszym wrażeniu, które zachęca lub zniechęca potencjalnych klientów. 

Kolejny wniosek dotyczy rosnących umiejętności technicznych pracowni-
ków sektora turystycznego. Jak wynika z badań, w co drugiej fi rmie zleca się 
administrowanie witryną WWW pracownikowi fi rmy bądź właściciel samodziel-
nie podejmuje się tego zadania. Wynikać to może po części z oszczędności, jed-
nak bez odpowiedniego przygotowania kadry turystycznej w zakresie obsługi 
stron WWW nie byłoby to możliwe. Jednocześnie samodzielna obsługa strony 
WWW wpływa na większą elastyczność fi rmy w kontakcie z klientem, szybsze 
reagowanie na zmiany ujawniające się na rynku turystycznym. Ponadto jest to 
sposób na ograniczenie dostępu do poufnych danych (na przykład o sprzedaży) 
osobom z zewnątrz.

Należy także zauważyć, że stosunkowo rzadko są wskazywane korzyści 
w postaci ograniczenia kosztów działalności. Cecha, która jeszcze niedawno 
była jednym z głównych atrybutów wdrażania nowoczesnych rozwiązań techno-
logicznych, obecnie nie jest już tak ważna (zmniejszenie kosztów wskazało 31% 
ankietowanych podmiotów). Jednocześnie 5% ankietowanych przedsiębiorstw 
uważa, że koszty funkcjonowania wzrosły wraz z powstaniem strony WWW. 

Należy również stwierdzić, że wyniki przeprowadzonych badań pośrednio 
i bezpośrednio wskazują na wykorzystanie strony WWW do kształtowania prze-
wagi konkurencyjnej podmiotów turystycznych. Wynika to z oceny kwalifi kacji 
osoby projektującej strony WWW i wykorzystania samej witryny do pozycjono-
wania swojej oferty, jak również z bezpośrednich wskazań podmiotów (51%), 
które uznały, że wpłynęło to na poprawę konkurencyjności przedsiębiorstwa. 
Warto zwrócić uwagę, że w podobnych badaniach przeprowadzonych w tym 
samym okresie wśród 67 podmiotów turystycznych województwa podlaskiego 
(biura podróży, hotele i gospodarstwa agroturystyczne), jedynie 25% ankietowa-
nych odpowiedziało, że wśród korzyści widzą poprawę konkurencyjności fi rmy. 
Wynika to zapewne ze specyfi ki regionu, a nie z małej roli Internetu w oddzia-
ływaniu na turystów. Większość przedsiębiorstw w województwie podlaskim 
jest nastawiona na lokalnego turystę, co najwyżej krajowego. Nieliczne upatrują 
swoich szans w poszerzaniu działalności na inne obszary geografi czne, w szcze-
gólności zachodnioeuropejskie. Dla biur podróży, które w większości zajmują 
się turystyką wyjazdową i nastawione są na mieszkańców regionu, najważniejszą 
funkcją jest informowanie o ofercie i do tego sprowadza się wykorzystywanie 
usług 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 Ziółkowski
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ZAKRES WSPÓŁPRACY UBEZPIECZYCIELI 
Z BIURAMI PODRÓŻY 

Wprowadzenie

Współpraca organizatorów turystyki z zakładami ubezpieczeniowymi jest 
nieodzownym elementem każdej działalności turystycznej. Stosują się do niej 
bowiem zarówno ubezpieczenia obowiązkowe, jak i ubezpieczenia dobrowolne. 
O ile posiadanie ubezpieczeń obowiązkowych wynika z regulacji prawnych rynku 
usług turystycznych, o tyle ubezpieczenia dobrowolne i rosnące nimi zaintereso-
wanie jest rezultatem zwiększającej się świadomości ubezpieczeniowej turystów. 
Świadczy o tym fakt, że przed wyjazdem coraz więcej Polaków decyduje się 
na zakup polisy, każdej, nawet najlepiej zorganizowanej imprezie turystycznej 
towarzyszy bowiem ryzyko. Warto też zauważyć, że Polacy coraz uważniej czy-
tają warunki ubezpieczenia oraz interesują się tym, jaką realną ochronę zapewnia 
im ubezpieczenie. Jednocześnie ubezpieczyciele, dążąc do polepszenia świad-
czonych usług, starają się oferować coraz pełniejszą ochronę ubezpieczeniową, 
obejmując zakresem ubezpieczenia nowe rodzaje ryzyka i usługi, co stanowi 
odpowiedź na oczekiwania i potrzeby klientów. Dla ubezpieczycieli ważna jest 
też forma oraz jakość współpracy z klientami. Umowy agencyjne, na których 
podstawie biura podróży pośredniczą w sprzedaży produktów ubezpieczenio-
wych, dają korzyści obydwu stronom. Biura zyskują dodatkowe źródło zarob-
kowania, a także przez poszerzoną ofertę usług turystycznych o odpowiednio 
dobraną asekurację zwiększają swą atrakcyjność na rynku.
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W artykule zostanie podjęta próba przedstawienia zakresu współpracy 
ubezpieczycieli z biurami podróży w świetle przeprowadzonych badań em-
pirycznych.

1. KORZYŚCI BIUR PODRÓŻY ZE WSPÓŁPRACY Z UBEZPIECZYCIELAMI 

Posiadanie ochrony ubezpieczeniowej i aktywna współpraca z ubezpieczy-
cielem daje biurom podróży wiele korzyści (oprócz już wspomnianych fi nanso-
wych). Można wśród nich wymienić:
– Możliwość przeniesienia na ubezpieczyciela dokładnie określonych rodzajów 

ryzyka (funkcja transferu ryzyka dzięki składce ubezpieczeniowej). Znacze-
nie funkcji ochronnej ubezpieczenia polega przede wszystkim na zmniejsze-
niu lub całkowitym zaniechaniu gromadzenia oszczędności na wyrównanie 
ewentualnych szkód.

– W przypadku wystąpienia zdarzenia objętego ochroną ubezpieczeniową 
gospodarcze skutki utraty majątku lub jego części zostają wyrównane przez 
wypłatę odszkodowania, a ubezpieczonemu podmiotowi przywrócony zostaje 
stan, jaki miał miejsce przed powstaniem szkody (funkcja wyrównania 
szkody).

– Ochrona ubezpieczeniowa jest tańsza niż tworzenie własnych rezerw fi nan-
sowych i stałe ich utrzymywanie w gotowości do pokrycia możliwych szkód. 
Gromadzenie rezerw na cele, o których mowa, nie daje żadnych przywilejów 
(ulg) podatkowych, koszty składki ubezpieczeniowej natomiast wliczane są 
do kosztów działalności i tym samym zmniejszą podstawę opodatkowania.

– Ubezpieczenie stwarza lepsze warunki do przyznania fi rmie turystycznej kre-
dytu, podnosząc jej wiarygodność w opinii banku (analogicznie dla wszystkich 
innych źródeł fi nansowania), ponieważ część możliwych rodzajów ryzyka 
przeniesiona zostaje na stronę trzecią. Ponadto ubezpieczenie służy zabezpie-
czeniu kredytu przy gwarancjach pożyczkowych. Przykładowo, ubezpieczenie 
od pożaru ma znaczenie w przyznawaniu kredytu hipotecznego, a ubezpiecze-
nia komunikacyjne (autocasco) – przy fi nansowaniu zakupu samochodu lub 
pozyskaniu go w drodze leasingu.

– Zawarcie umowy ubezpieczeniowej skutkuje uregulowaniem stosun-
ków prawnych wobec osób trzecich w sposób prosty i rzeczowy (funkcja 
neutralizująca). 
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– W przypadku śmierci udziałowca fi rmy turystycznej ubezpieczenie gwaran-
tuje środki na pokrycie ewentualnych wierzytelności wobec spadkobierców 
i zapobiega naruszeniu kapitału bazowego.

Podsumowując, ochrona ubezpieczeniowa pozytywnie wpływa na działal-
ność biur podróży, dzięki czemu mogą się one koncentrować na niepokrytych 
ubezpieczeniem innych rodzajach ryzyka1.

2. ZAKRES WSPÓŁPRACY BIUR PODRÓŻY Z UBEZPIECZYCIELAMI 
W ŚWIETLE BADAŃ EMPIRYCZNYCH

Próbując dokonać analizy i oceny zakresu współpracy ubezpieczycieli 
z biurami podróży, przeprowadzono badania ankietowe, które miały na celu: 
– rozpoznanie oferty ubezpieczeń turystycznych proponowanych przez biura 

podróży,
– zbadanie wpływu dystrybucji ubezpieczeń turystycznych przez biura podróży 

na zwiększenie obszaru ich działalności, 
– wyodrębnienie najpopularniejszych produktów ubezpieczeniowych sprzeda-

wanych za pośrednictwem biur podróży.
Badaniem objęto piętnaście biur podróży działających na terenie Szczecina, 

w listopadzie 2007 roku. Grupę badawczą wybrano losowo.
Pierwsze pytanie dotyczyło liczby obsłużonych turystów przez dany punkt 

sprzedaży biura podróży w 2006 roku (rysunek 1). 
Przeważająca większość respondentów (12) wskazała, że obsłużyła powy-

żej tysiąca turystów. Tylko trzy biura podały, że z ich usług korzystało od 501 do 
1000 osób, żadne biuro nie miało mniej niż 500 klientów. Rośnie zatem liczba 
Polaków zakupujących usługi w biurach podróży. Istotną zmianą na rynku usług 
turystycznych jest to, że turyści wybierają kierunki, które przez wiele lat były 
uznawane za egzotyczne, a obecnie ich dostępność uważana jest za coś zwy-
kłego. Najpopularniejsze kierunki wyjazdów (rysunek 2), jakie wskazały w bada-
niu biura podróży, to Europa wraz z Wyspami Kanaryjskimi i Afryką Północną 
(tak wskazało aż dziewięć biur podróży). Kolejnym pod względem popularności 
regionem została uznana „reszta świata”, chodzi tutaj przede wszystkim o Azję 
i kraje takie, jak Tajlandia, Indonezja, Indie, Chiny i Singapur. Tylko jedno biuro 

1  I. Jędrzejczak, Nowoczesny biznes turystyczny, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2000, s. 88.
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wskazało, że najbardziej popularnym kierunkiem wyjazdów jest Polska i kraje 
sąsiednie. 

501–1000 powy ej 1000

Rys. 1. Liczba obsłużonych turystów w 2006 roku
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.

Polska i kraje 
s siednie

Europa wraz 
z Wyspami 
Kanaryjskimi 
i Afryk  p n.

Reszta
wiata 

Rys. 2. Najbardziej popularne kierunki wyjazdów turystów wskazane przez biura 
podróży

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.
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Tak też wynika z raportu wydanego przez Ministerstwo Gospodarki (w marcu 
2007 roku), a przygotowanego przez Instytut Turystyki pt. Podróże Polaków 
w 2006 roku. Wskazano w nim, że Polacy niechętnie korzystają z pomocy biur 
podróży przy organizacji krajowych wyjazdów, w 2006 roku aż 89% podróżują-
cych po Polsce turystów samodzielnie przygotowało całą imprezę turystyczną.

Kolejne pytanie, jakie postawiono w ankiecie, miało na celu rozpoznanie, 
czy biura pośredniczą w sprzedaży ubezpieczeń turystycznych. Wszystkie ankie-
towane biura udzieliły twierdzącej odpowiedzi, prawdopodobnie jest to spowo-
dowane tym, że biura podróży mają obowiązek ubezpieczenia swoich klientów 
w zakresie kosztów leczenia i następstw nieszczęśliwych wypadków przy orga-
nizowaniu imprez turystycznych. 

Mając na uwadze zasadniczy cel prowadzonych badań, postawiono pytanie, 
o ubezpieczycieli, z którymi współpracują biura (rysunek 3).

13%

20% 27%

40%

Signal Iduna Polska
Towarzystwo Ubezpiecze
S.A
Europaische
Reiseversicherung AG

Towarzystwo Ubezpiecze
Allianz Polska S.A

Elvia Travel Insurance
Company

Rys. 3. Współpraca biur podróży z ubezpieczycielami
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.

Najwięcej biur podróży współpracuje z Towarzystwem Ubezpieczeniowym 
Europäische Reiseversicherung AG (ERV AG), które specjalizuje się w ubezpie-
czeniach podróży. W Polsce ERV AG działa przez Oddział „Europejskie”, który 
stawia sobie za cel zdobycie uznania branży turystycznej. Firma Europäische 
Reiseversicherung AG na rynku niemieckim działa od 80 lat i zajmuje na nim 
wiodącą pozycję. Jej partnerami są takie fi rmy, jak TUI, Lufthansa czy Deutsche 
Bahn oraz około 17 tys. biur podróży. W Polsce ERV AG współpracuje z renomo-
wanymi organizatorami imprez turystycznych, takimi jak TUI, Scan Holiday czy 
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Itaka2. Kolejnym najczęściej wymienianym zakładem ubezpieczeń jest Signal 
Iduna Polska Towarzystwo Ubezpieczeń SA. Ma ono stosunkowo krótką histo-
rię działalności na rynku asekuracyjnym w Polsce. Działalność związaną z tu-
rystyką rozpoczęło dopiero w 2004 roku, jednak szybko zdobyło uznanie i zaufa-
nie zarówno biur podróży, jak i turystów. Jak większość największych i najbardziej 
znanych marek, tak i Signal Iduna wywodzi się z rynku niemieckiego. Koncern 
ma bardzo ciekawą i obszerną ofertę skierowaną zarówno do turysty indywidu-
alnego, jak i biur podróży. W ankietach pojawiła się także Elvia Travel Insurance 
Company, która działa w Polsce od 1999 roku i świadczy usługi typu assistance 
dla szerokiej rzeszy klientów. W Europie ubezpiecza turystów od początku lat 
pięćdziesiątych ubiegłego stulecia, a więc od chwili, kiedy powstały ubezpiecze-
nia dla osób podróżujących. Dzięki przynależności do Mondial Assistance Group 
Elvia ma obecnie możliwość działania na całym świecie. Asekurator ten podaje, 
że z ubezpieczeń turystycznych pochodzi blisko 70% wpływów fi rmy, co świad-
czyć może o ważnej pozycji tego ubezpieczyciela w branży turystycznej i na 
rynku usług assistance. Ostatnim przywoływanym w ankietach koncernem ubez-
pieczeniowym, z którym współpracują biura podróży, jest Towarzystwo Ubez-
pieczeń Allianz Polska SA. Wyróżnia się ono spośród pozostałych towarzystw 
tym, że nie specjalizuje się wyłącznie w sprzedaży ubezpieczeń turystycznych. 
W Polsce koncern oferuje ponad 70 nowoczesnych ubezpieczeń majątkowych 
oraz ubezpieczeń na życie, a także fundusz emerytalny i pracownicze programy 
emerytalne. Ubezpieczenia turystyczne są tylko jednym z wielu produktów sprze-
dawanych przez Allianz Polska SA3.

Za pomocą ankiety zbadano także czas współpracy biur podróży z danym 
ubezpieczycielem (rysunek 4). 

Najczęściej biura współpracują z towarzystwami ubezpieczeń od sześciu do 
dziesięciu lat – tak wskazało siedem biur podróży (46%). Powyżej dziesięciu lat 
– cztery biura (27%), między trzy a pięć lat – trzy biura (20%), krócej niż 2 lata 
zadeklarowało zaś tylko jedno biuro podróży (7%).

W tabeli 1 zestawiono informacje o ubezpieczeniach z wybranych biur 
podróży. Badając dostępność ubezpieczeń, pierwszym krokiem była próba odpo-
wiedzi na pytanie, czy biuro podróży ma własną stronę internetową. Wszystkie 
biura odpowiedziały, że tak. Obecnie jest to standard, któremu wszyscy muszą 
sprostać, jest to bowiem najkrótszy, najszybszy i jednocześnie najtańszy kanał 

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 większość biur podróży zamieszcza na swojej stronie 
internetowej informacje na temat ubezpieczeń turystycznych. Jedenaście ma sze-
roko opisaną ofertę dostępnych produktów ubezpieczeniowych, natomiast cztery 
podały, że nie zamieszczają takich informacji. Również taka sama liczba biur 
podróży zamieszczała informacje na temat wysokości składki ubezpieczeniowej. 
Zdecydowana większość deklarowała, że klienci sami pytają o oferty ubezpie-
czeń – takich odpowiedzi w wywiadzie ankietowym było trzynaście. Dwa biura 
podały, że nie spotkały się z zainteresowaniem klientów ubezpieczeniem. Wynika 
z tego, że rośnie świadomość ubezpieczeniowa na rynku ubezpieczeń turystycz-
nych. Często jednak przeciętny turysta nie potrafi  dokonać właściwej identyfi ka-
cji ryzyka związanego z daną podróżą, stąd ważną rolę odgrywa profesjonalny 
organizator imprez turystycznych, który uczestniczy w doborze właściwych pro-
duktów ubezpieczeniowych. 

46%

27%
20%

7%

mniej ni  2 lata
3-5 lat
6-10 lat
powy ej 10 lat

Rys. 4. Czas współpracy biur podróży z wybranymi towarzystwami ubezpieczeń
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.



82 Anna Bera, Dariusz Pauch

Tabela 1

Zestawienie informacji o ubezpieczeniach z wybranych biur podróży

Biuro 
podróży

Strona 
internetowa

Informacje 
o ubezpieczeniach 

na stronie 
internetowej

Informacje 
na stronie internetowej 

o wysokości składki 
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 – występuje    0 – brak.

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.

Kolejne pytanie ankiety dotyczyło tego, jakie najczęściej rodzaje ubezpie-
czeń wybierają turyści. Preferencje badanych przedstawiono na rysunku 5. Wśród 
wyjeżdżających ze szczecińskich biur podróży największym zainteresowaniem 
cieszy się ubezpieczenie od następstw nieszczęśliwych wypadków (NNW) oraz 
ubezpieczenie kosztów leczenia. Od wielu lat są one najchętniej wybierane przez 
turystów. Ubezpieczenie NNW jest częścią pakietu ubezpieczenia turystycznego, 
jednak z uwagi na zwykle niską sumę ubezpieczeniową, jaka jest gwarantowana 
w przypadku pakietu turystycznego, zaleca się wykupienie oddzielnej polisy NNW 
na wyższą sumę. Składka ubezpieczenia zależy przy tym od kilku czynników:
– wieku ubezpieczonego,
– zawodu (niższą składkę zapłaci pracownik biurowy, wyższą kierowca samo-

chodu ciężarowego),
– zakresu ochrony (na przykład narciarstwo),
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– czasu trwania ubezpieczenia,
– rejonu świata.

Podpisując umowę z ubezpieczycielem, warto przeanalizować wysokość 
ewentualnego świadczenia pod kątem charakteru naszego wyjazdu oraz naszych 
możliwości fi nansowych. 

Nast pstw 
Nieszcz liwych 

Wypadków 
(NNW) 

Ubezpieczenie 
Kosztów  
Leczenia 

Ubezpieczenie 
 Kosztów 

Rezygnacji 

Ubezpieczenie
Baga u

Podró nego 

Rys. 5. Najbardziej popularne rodzaje ubezpieczeń
Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.

Popularność ubezpieczenia od kosztów leczenia wynika z tego, że wypadek 
czy też nagłe zachorowanie podczas wyjazdu zagranicznego może być praw-
dziwym dramatem, nie tylko zdrowotnym, ale i fi nansowym. Przy braku polisy 
koszty leczenia trzeba pokrywać z własnej kieszeni. Szczególną uwagę tej gru-
pie ubezpieczeń poświęcić powinny osoby uprawiające sporty zimowe. W wielu 
krajach na przykład koszty akcji ratowniczej czy wezwanie śmigłowca pokrywa 
poszkodowany, polisa chroni ubezpieczonego przed takim wydatkiem.

Kolejnym, bardzo popularnym rodzajem ubezpieczeń jest ubezpieczenie od 
kosztów rezygnacji z imprezy turystycznej. Najczęściej przedmiotem ubezpiecze-
nia są koszty rezygnacji ubezpieczonego z uczestnictwa w imprezie turystycznej 
oraz koszty wcześniejszego z niej powrotu. Ubezpieczenie to nie jest obowiąz-
kowe, jednak biuro podróży ma obowiązek zaproponować je klientowi. Decyzja 
o wyborze należy ostatecznie do klienta. Najmniej popularnym rodzajem ubezpie-
czenia jest ubezpieczenie bagażu. Przedmiotem jest bagaż podróżny znajdujący 
się w posiadaniu ubezpieczonego podczas podróży. Ochroną ubezpieczeniową 
objęte są szkody polegające na utracie, zniszczeniu lub jego uszkodzeniu wsku-
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tek zdarzenia losowego związanego z transportowaniem lub przechowywaniem 
w czasie podróży. Należy pamiętać, że odszkodowanie zostanie wypłacone 
dopiero po powrocie do kraju i okazaniu dokumentów z policji (lub hotelu) 
zaświadczających, że kradzież faktycznie miała miejsce. Odszkodowanie nie jest 
wypłacane tylko wtedy, kiedy zaginięcie bagażu było wynikiem zaniedbania, 
pozostawania pod wpływem środków odurzających lub przebywania na teryto-
rium, gdzie toczy się wojna.

Na pytanie, czy dane biuro podróży pośredniczy w zgłaszaniu i dochodze-
niu roszczeń na rzecz klientów biura, dziesięć biur odpowiedziało twierdząco, 
natomiast sześć zaznaczyło, że nie uczestniczy w procesie likwidacji szkody. 
Pośrednictwo w tym wypadku jest na pewno pomocne dla turystów. Biura, które 
prowadzą taką działalność, wysyłając turystę na wakacje, wręczają mu wśród 
pakietu różnorodnych dokumentów numer telefonu, z którym klient biura ma 
się kontaktować w razie jakichkolwiek problemów. Taka specjalna infolinia, 
najczęściej czynna całą dobę, pozwala na uzyskanie szybkiej i niezbędnej infor-
macji. Dodatkowo w miejscu konsumpcji turystycznej turysta jest pod opieką 
rezydenta biura podróży, który jako pierwszy powinien być powiadomiony 
o zaistniałej szkodzie lub wypadku. Poza tym jest osobą, która służy pomocą 
i udziela niezbędnych informacji.

Zakończenie 

Na podstawie przeprowadzonych badań można sformułować następujące 
wnioski:
– biura podróży dostrzegają korzyści, jakie płyną ze współpracy z ubezpieczy-

cielami, mają bowiem świadomość, że w przypadku zdarzeń losowych ubez-
pieczenie pozostaje często jedyną gwarancją zadowolenia turysty;

– biura podróży najczęściej współpracują z koncernami ubezpieczeniowymi, 
które specjalizują się w ubezpieczeniach turystycznych;

– możliwość pozyskania informacji o ubezpieczeniach oferowanych przez biuro 
podróży ze strony internetowej jest już standardem;

– nadal największą popularnością cieszą się ubezpieczenia tradycyjne, to jest 
NNW, assistance czy ubezpieczenie kosztów 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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WPŁYW ZAJĘĆ REKREACYJNYCH 
W TURYSTYCE MOTYWACYJNEJ

NA POPRAWĘ FUNKCJONOWANIA FIRMY

Podróże motywacyjne to coraz częściej omawiany pozapłacowy instru-
ment pobudzania pracowników. Przeprowadzone badanie jest próbą określenia 
wpływu zajęć rekreacyjnych w turystyce motywacyjnej na poprawę funkcjono-
wania fi rmy oraz analizą deklaracji uczestników biorących w nich udział. 

Celem badania było sprawdzenie, jakie są odczucia uczestników podróży 
motywacyjnych w kontekście ich udziału w przeprowadzonych zajęciach rekre-
acyjnych oraz jak ich zdaniem wpływa to na poprawę funkcjonowania fi rmy. 
Zastosowano sondaż diagnostyczny polegający na rozpoznaniu zjawisk spo-
łecznych z dziedziny turystyki, charakteryzujący daną zbiorowość. Dzięki 
tej metodzie można bardzo szczegółowo poznać opinie badanej zbiorowości1. 
W badaniach wykorzystano następujące techniki badawcze:
– wywiad nieskategoryzowany – charakteryzujący się dowolnością formuło-

wania pytań, ich kolejnością i możliwością zmiany problematyki podczas 
rozmowy; 

– ankietę środowiskową, którą rozprowadzono wśród pracowników jednej 
organizacji, z prośbą o jej wypełnienie i bezpośredni zwrot;

1  W. Siwiński, Metody badań pedagogicznych w dziedzinie kultury fi zycznej i turystyki, AWF 
Poznań, Poznań 1997, s. 27.



88 Krzysztof Celuch

– analizę dokumentacji organizacji, która pozwoliła na zgromadzenie wstęp-
nych, opisowych, a także ilościowych informacji o badanej organizacji. 

1. POJĘCIE TURYSTYKA MOTYWACYJNA

Łacińskie słowo recreo, czyli „odnawiać”, „ożywiać”, „pokrzepiać”, jest 
coraz powszechniej używane, jednak nie wszyscy zdają sobie sprawę z tego, 
czym naprawdę jest rekreacja i do jakich form codziennej działalności można 
ją zaliczyć. Według M. Demla i W. Humena2 rekreacja służy do określenia róż-
norakich form aktywności podejmowanych poza obowiązkami zawodowymi, 
domowymi i społecznymi dla odpoczynku, rozrywki i samodoskonalenia. Rekre-
acja to nie tylko więc gra w tenisa, bieganie po lesie czy jazda konna. Oprócz 
aktywności fi zycznej jest to jeszcze uczestnictwo w różnego rodzaju przedsię-
wzięciach kulturalnych i społecznych, przynoszące pozytywne doznania natury 
psychicznej, emocjonalnej i estetycznej.

Rekreacja ruchowa ma pewne cechy, które odróżniają ją od innych, podob-
nych form ludzkiej aktywności:
– odbywa się wyłącznie w czasie wolnym od pracy;
– jest formą zajęć dobrowolnych, bez przymusu administracyjnego, ekonomicz-

nego itp.;
– wypływa z zainteresowań i potrzeb człowieka;
– jest podejmowana w celach wypoczynkowych, rozrywkowych, kulturalnych, 

a także dla rozwoju własnej osobowości;
– jest formą czynnego wypoczynku po pracy i nie może z nią kolidować;
– jest działalnością społecznie aprobowaną, powinna zatem przyczyniać się do 

rozwoju osobowości3.
Biorąc pod uwagę wielkie znaczenie rekreacji, różne fi rmy coraz częściej 

oferują swoim pracownikom tak zwane wyjazdy motywacyjne (incentive tra-
vels). Incentive to nowa technika zarządzania zasobami ludzkimi fi rmy, której 
celem jest wywołanie motywującej zazdrości u tych pracowników, którzy nie 

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

3  T. Wolańska, Rekreacja ruchowa i turystyka, AWF, Warszawa 1989, s. 10.
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biorą udziału w takich wyjazdach4. Coraz częściej pracownikom podczas wyjaz-
dów motywacyjnych oferuje się, oprócz wielu dopasowanych do możliwości 
grupy usług związanych z turystyką kwalifi kowaną, różne formy rekreacji. Pły-
wanie, gry zespołowe, bieganie czy tenis ziemny na stałe weszły do programu 
wyjazdów typu motywacyjnego, a personel zajmujący się obsługą tego rodzaju 
imprez praktycznie przez cały czas zajmuje się wymyślaniem nowych atrakcji 
dla pracowników fi rm biorących udział w takich wyjazdach.

Zgodnie z jedną z pierwszych defi nicji turystyki, sformułowaną przez 
W. Hunzikera, eksperta w Międzynarodowym Stowarzyszeniu Ekspertów Nauko-
wych Turyzmu (AIEST): „Przez turystykę rozumiemy zespół stosunków i zja-
wisk, które wynikają z podróży i pobytu osób przyjezdnych, o ile nie następuje 
w związku z tym osiedlenie i podjęcie działalności zarobkowej”5. Inną – ważną 
z punktu widzenia prowadzonego badania – defi nicją jest sformułowanie eksper-
tów z Organizacji Narodów Zjednoczonych: „turystyka obejmuje ogół czynno-
ści osób, które podróżują i przebywają w celach wypoczynkowych, służbowych 
i innych nie dłużej niż przez rok bez przerwy”6. Obydwie defi nicje zawierają 
elementy, które z punktu widzenia zjawiska podróży motywacyjnych są kluczo-
we, w tym między innymi podróżowanie i przebywanie w celach służbowych. 

W roku 1910 w Stanach Zjednoczonych jako nową formę oddziaływania 
na pracowników związaną z nową techniką zarządzania zastosowano po raz 
pierwszy podróż motywacyjną (incentive travel). Grupę sprzedawców Forda za 
dobre wyniki w pracy wynagrodzono, organizując specjalnie dla nich fascynu-
jącą podróż ze stanu Ohio do Nowego Jorku. Wtedy po raz pierwszy wydano 
pieniądze na podróż swoich pracowników, przy czym miało to czysto pragma-
tyczny charakter7. Dostrzeżono znaczny potencjał, jakim może dysponować 
osoba zarządzająca zasobami ludzkimi, organizując podróże motywacyjne. 
W Polsce z turystyką motywacyjną mieliśmy już także do czynienia wcześniej. 
Za jej formy można bowiem uznać wspólne grzybobrania czy też – często organi-
zowane w latach socjalizmu – zakładowe wyjazdy załogi jakiegoś przedsiębior-
stwa na szkolenia do ośrodków wypoczynkowych (tak zwane kursokonferencje). 

4  A. Świątecki, Incentive po polsku — poradnik, niezbędnik, kompendium, Best Eastern Plaza 
Hotels, Warszawa 1999, s. 212.

5  W. Hunziker, Le Tourisme social, Bern 1951, s. 1.
6  Organizacja Narodów Zjednoczonych, Terminologia turystyczna. Zalecenia WTO, Warszawa 

1995.
7  A. Świątecki, Incentive po polsku..., s. 21.
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Przede wszystkim jednak należy zwrócić uwagę na samą, bardzo istotną defi nicję 
turystyki motywacyjnej. 

„Incentive travel (tourism), turystyka motywacyjna, to podróże pracow-
ników, sprzedawców lub agentów opłacane przez przedsiębiorstwa w ramach 
nagrody za realizacje odpowiedniej sprzedaży lub innych zadań, za wyróżniające 
się osiągnięcia lub jako zachęta na przyszłość”8. Należy przy tym pamiętać, że 
taka podróż jest częścią systemu motywacyjnego obowiązującego w fi rmie, a nie 
formą podróży służbowej czy delegacji. Istotne jest przy tym to, że najważniej-
szym jej elementem jest jakość produktu.

Turystyka motywacyjna, jako produkt zamawiany i opłacany przez fi rmy, 
korporacje, organizacje, rządy itd., ujmowana jest w statystykach i rankingach 
jako element tak zwanej turystyki biznesowej. To szerokie pojęcie obejmuje 
wszelkiego rodzaju wyjazdy służbowe, misje handlowe, targi, konferencje, 
narady i szkolenia9.

Integracja poszczególnych pracowników, działów czy segmentów fi rmy jest 
bardzo ważna dla jej rozwoju i dalszych losów. Zajęcia integracyjne mają być 
spoiwem łączącym ludzi o różnych osobowościach, charakterach i intelekcie. 
Mają pomóc w przełamywaniu barier, rozwiązywaniu problemów i prowadzić 
do szybszych, lepszych i bardziej klarownych kontaktów między pracowni-
kami. Zajęcia te służą także wyzbywaniu się stereotypów na temat kierownictwa 
i wygaszaniu plotek krążących po fi rmie. Spotkania takie służą zacieśnianiu nie-
formalnych więzi między ludźmi. Oczywiście, mogą mieć także aspekt szkole-
niowy czy poznawczy.

Integrację podczas wyjazdów motywacyjnych można scharakteryzować 
najkrócej przez ukazanie jej ścisłego związku z podróżą motywacyjną – jest ona 
krótkotrwała, w swoim założeniu zmierza do osiągnięcia długofalowych celów. 
Jest nastawiona na ściśle określoną grupę osób, nie wykracza poza nią i daje jej 
członkom możliwość rozwijania elastyczności i entuzjazmu w działaniu.

Wyjazdy integracyjne cechują się złożonością – zarówno zajęcia rekrea-
cyjne, jak i program wyjazdu, poszczególne zdarzenia i atrakcje przewidziane 
dla pracowników odgrywają odrębne role. Każda z nich służy czemu innemu, 
razem zaś tworzą wspaniały koloryt imprezy, która – dzięki swej atrakcyjności 
i niepowtarzalności – pozostanie na długo w pamięci pracowników i – co najważ-

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

9  A. Świątecki, Incentive po polsku...,  s. 28.
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niejsze – zainspiruje ich do wspólnych rozmów na ten temat, scali środowisko, 
a kierownikom i dyrektorom danego przedsiębiorstwa pozwoli poznać charak-
tery i osobowość pracowników, ich wady i zalety.

2. IDENTYFIKACJA EFEKTÓW BIZNESOWYCH TURYSTYKI MOTYWACYJ-
NEJ

Badania przeprowadzone w fi rmach: Telekomunikacja Polska SA Oddział 
Poznań (50 osób) i Boehringer Ingelheim Marketing Sp. z o.o. (50 osób) w marcu 
i kwietniu 2003 roku objęły stu pracowników w wieku od 20 do 50 lat, któ-
rzy wzięli udział we wcześniej zorganizowanych i specjalnie przygotowanych 
podróżach motywacyjnych. Z działu marketingu uzyskano dodatkowo wszelkie 
niezbędne informacje dotyczące działalności fi rm. 

W wyniku ankiet okazało się, że 90% uczestników wyjazdów typu moty-
wacyjnego woli mieć czas zorganizowany, a zaledwie 10% wolny. Z wypowiedzi 
pracowników wynika, że jeśli fi rma płaci za wyjazd – a to ma miejsce w tej 
formie turystyki biznesowej – i decyduje się on na pozostawienie bliskich, to 
chce, by jego czas był maksymalnie wypełniony, nastawia się na nowe wrażenia 
i gotów jest do podjęcia nowych wyzwań. Wynika to z tego, że mając wiele zajęć, 
nie mamy czasu na myślenie o kłopotach dnia powszedniego. 

Każdy etap podróży (począwszy od czasu dojazdu na miejsce przeznacze-
nia) powinien być tak zorganizowany, by jej uczestnicy mogli odczuć łączącą 
ich więź, przekonać się, że tworzą spójną grupę, o którą troszczą się organi-
zatorzy wyjazdu. Często opiera się to na drobiazgowej, profesjonalnej wiedzy 
pracowników biura oraz jego ekspertów i pilotów na temat płaszczyzny poro-
zumienia wspólnej dla grupy. Rodzi się skomplikowany proces adaptacji celów 
i oczekiwań fi rmy w konkretnej, obcej rzeczywistości, czyli tak zwany zespół 
przeniesienia10.

Znacząca większość badanych (94%) stwierdza, że chętnie bierze udział 
w wyjazdach integracyjnych. Oprócz zadowolonych są i osoby, które niechętnie 
uczestniczą w tego typu spotkaniach. Dla wielu impulsem do integracji jest na 
przykład obecność przełożonego lub sprawdzanie listy obecności. Innym bodź-
cem – zachętą do uczestniczenia w zajęciach integracyjnych – jest możliwość 
uzyskania opinii od osób prowadzących gry i zabawy. Często do organizacji zajęć 

10  Tamże, s. 70.
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angażuje się fi rmy, które tylko tym się zajmują; ich pracownicy przekazują swoje 
obserwacje i wnioski osobom odpowiedzialnym za politykę kadrową.

Na podstawie przeprowadzonych badań można stwierdzić, że między oso-
bami pochodzącymi z różnych działów, fi lii, a nawet z różnych fi rm skupionych 
pod jednym szyldem dochodzi do nawiązania kontaktów, mają one możliwość 
poznania ludzi zajmujących się podobnymi sprawami. Tego typu wyjazdy otwie-
rają przed uczestnikami nowe horyzonty, pozwalają zauważyć współpracow-
ników. Dzięki temu powstają nowe więzi nieformalne między pracownikami, 
rodzą się przyjaźnie i w rezultacie często dochodzi do lepszej i bardziej owocnej 
współpracy między ludźmi, którzy nawiązali bliższe znajomości właśnie podczas 
podróży motywacyjnej.

Sytuacji, w których przełamywane są pierwsze lody, można by wymienić 
wiele. Najczęściej dzieje się to podczas zajęć rekreacyjnych, ruchowych, które 
chętnie wykorzystywane są przez profesjonalnych organizatorów wyjazdów 
motywacyjnych. Zajęcia takie stwarzają duże możliwości, jeśli chodzi o zarzą-
dzanie ludźmi. Proste gry i zabawy można przekształcić w ciekawe i atrakcyjne 
czynności sprzyjające integracji pracowników, tak, aby stanowili jeden wielki 
i sprawny mechanizm napędzający koniunkturę fi rmy. Model taki sprawdza się 
w praktyce – tylko 12% ankietowanych było zdania, że zajęcia rekreacyjne nie 
wpłynęły na zwiększenie liczby poznanych pracowników, pozostali uznali, że 
nawiązali bliższy kontakt z kolegami z innych działów. 

W turystyce motywacyjnej chodzi o stworzenie więzi o charakterze part-
nerskim, polegającej między innymi na stałym nawiązywaniu, utrzymywaniu 
i wzbogacaniu relacji z klientem. Klient bowiem – tak właśnie nazywa się uczest-
nika wyjazdu motywacyjnego – jest klientem wewnętrznym fi rmy, równie waż-
nym jak jej klient zewnętrzny. Należy więc oferować mu nowe usługi, takie, 
które zaakceptuje, odkrywać jego nowe potrzeby, analizować stopień jego satys-
fakcji jako uczestnika wyjazdu motywacyjnego, a co najważniejsze – zapewniać 
mu odpowiednią liczbę takich zajęć, które pozwolą nawiązać kontakty cenne dla 
pracodawcy.

O tym, że teorie dotyczące motywowania pracowników sprawdzają się 
w praktyce, świadczą odpowiedzi ankietowanych. Prawie 70% osób stwierdziło, 
że wyjazdy typu incentive motywują ich do pracy. Niektórzy nawet dodawali, 
że po takiej podróży zauważyli wzmożony zapał do pracy nie tylko u siebie, 
ale i u swoich kolegów (rysunek 1). Ponad 26% ankietowanych przyznało, że 
taka forma turystyki biznesowej bardzo ich motywuje, tyle samo, że nie zawsze 
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ich motywuje, ale chętnie biorą w niej udział. Jedynie 4% udzieliło odpowiedzi 
negatywnej. 

Czy wyjazdy typu incentive motywuj  Pani /Pana 
do pracy?

26%

44%

26%

4%

Tak – bardzo

Tak

Nie zawsze

Nie

Rys. 1. Procent badanych, których wyjazdu typu incentive motywują do pracy11 
Źródło: opracowanie własne. 

Zajęcia ruchowe w ramach rekreacji nauczyły 64% ankietowanych lepiej 
radzić sobie w pracy. Pomimo stosunkowo krótkiego okresu funkcjonowania 
tego typu zajęć podczas wyjazdów motywacyjnych, wynik jest zadowalający. 
Pozostałe 36% stwierdziło, że zajęcia rekreacyjne nie wpływają na poprawę 
wydajności ich pracy. Ponad połowa (52%) stwierdziła, że zajęcia rekreacyjno-
-integrujące pomagają im w samorealizacji i samokreacji (rysunek 2). Z bliż-
szej analizy programów wyjazdów motywacyjnych wynika, że chociaż liczba 
różnych zajęć, mających pobudzać uczestników do myślenia, wyzwalać w nich 
twórczą inwencję i skłaniać do wysuwania nowych pomysłów, jest dość duża, to 
efektywnie korzysta z nich tylko połowa. 

Codzienne obcowanie w biurze z innymi pracownikami stwarza sytuacje 
konfl iktowe. Praca staje się często przymusem, a nie przyjemnością, a przecież 
na niej upływa połowa życia. Sytuacje trudne do wyjaśnienia w toku codziennych 
obowiązków bywają zwykle niemożliwe do rozwikłania w biurze. Ponad 57% 
ankietowanych stwierdziło, że udało się im wyjaśnić takie konfl iktowe sytuacje 
właśnie w czasie zajęć rekreacyjnych. Okazało się, że podczas gry w siatkówkę, 
paintball czy w czasie zwykłych zapasów tracą znaczenie najostrzejsze nawet 
kłótnie, zatargi czy nieporozumienia. W odniesieniu do pozostałych ankietowa-
nych, którzy odpowiedzieli na to pytanie negatywnie, należałoby sprawdzić, dla-
czego tak się stało, i jakie sytuacje czy też, jakie zajęcia rekreacyjne wpłynęłyby 

11  Wszystkie rysunki opracowano na podstawie wyników ankiet.
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na zmianę ich stanowiska. Przy wyjazdach typu motywacyjnego ważniejsze od 
pieniędzy są pomysłowość twórców scenariusza i możliwości jego zrealizowa-
nia. Dlatego właśnie wysiłek osób planujących takie spotkania oraz ich organiza-
torów powinien skoncentrować się na indywidualnym i bardzo precyzyjnym do-
stosowaniu konkretnych zajęć do ściśle dobranej grupy osób. Powinni oni dobrze 
poznać środowisko, dla którego pracują, stosunki łączące osoby biorące udział 
w takim wyjeździe.

Czy zaj cia rekreacyjno-integruj ce pomagaj  Pani/Panu 
w samorealizacji i samokreacji?

52%
48%

Tak

Nie

Rys. 2. Opinie badanych na temat tego, czy zajęcia rekreacyjno-integrujące pomagają im 
w samorealizacji i samokreacji 

Źródło: opracowanie własne. 

3. POZABIZNESOWE REZULTATY TURYSTYKI MOTYWACYJNEJ 

„Wyjazd incentive stwarza dobrą platformę do umacniania więzów kole-
żeństwa, przyjaźni, solidarności, powstawania korzystnych dla fi rmy grup nie-
formalnych, kształtowania się postaw autonomii, budowania przez pracowników 
swego statusu, poczucia komfortu i bezpieczeństwa”12. Każda podróż motywa-
cyjna – jak obrazowo pisze A. Świątecki – jest wydarzeniem dynamicznym, ma 
swoją niepowtarzalną dramaturgię, a zbiorowisko różnych osobowości tworzy 
przemieszczającą się grupę ludzi skazanych na przygodę, umiejscowionych 
w nowej przestrzeni, czasie i miejscu13. Pocieszające jest, że coraz więcej uczest-
ników turystyki biznesowej zwraca na to uwagę. Ludzie chcą się rozwijać, doce-
niają swoją pracę i pragną być atrakcyjni dla pracodawcy. Należy też jednak 
pamiętać o wymaganiach klientów. Jedna z ważniejszych zasad Total Quality 

12  A. Świątecki, Incentive po polsku..., s. 18.
13  Tamże, s. 108.
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Management, czyli zarządzania przez jakość, nakazuje skoncentrowanie się na 
jakości usług i świadczeniu ich zgodnie z oczekiwaniami klienta14. 

70% ankietowanych uważa, że przez zajęcia w grupie odkryło w sobie wcze-
śniej niezauważone indywidualne cechy osobowości: punktualność, sumienność, 
zdecydowanie czy zdolność do przezwyciężenia strachu (rysunek 3). 

Rys. 3. Procent badanych, którzy przez zajęcia w grupie odkryli w sobie wcześniej 
ukryte indywidualne cechy osobowości 

Źródło: opracowanie własne. 

Cechy osobowości, odkrywane i rozwijane w trakcie zajęć rekreacyjnych, 
bardzo przydają się nie tylko w życiu codziennym, ale i w pracy biurowej. Na 
potwierdzenie tej istotnej roli zajęć rekreacyjno-integrujących można przytoczyć 
trafne spostrzeżenie A. Toffl era: „Akcjonariusze Microsoftu nie pytają, czy ma on 
fabryki, linie montażowe, budynki. Jego kapitał znajduje się w mózgach zatrud-
nionych tam ludzi [...]. Kapitał staje się nieuchwytny. Nie da się go zmierzyć ani 
oszacować za pomocą dotychczasowych pojęć”15.

W wielu grach i zabawach rekreacyjnych podczas wyjazdów motywacyj-
nych pojawiają się elementy współzawodnictwa. Opierając się na prostych zaba-
wach, prowadzonych jednak pod okiem fachowców umiejących kierować ludźmi, 
można je wykorzystać do celów postawionych przed uczestnikami wyjazdów 
motywacyjnych. 40% badanych twierdzi, że współzawodnictwo podczas zajęć 
rekreacyjnych pomaga im w stosunkach międzyludzkich, 30% zaś uważa, że 

14  J. Bank, Zarządzanie przez jakość, Gebethner i Ska, Warszawa 1997, s. 15.
15  A. Toffl er, Fala za falą, rozmowa z Jackiem Żakowskim, „Gazeta Wyborcza” z 24–27 grudnia 

1998. 

Czy poprzez zaj cia w grupie odkry (a) Pan/Pani 
wcze niej ukryte indywidualne cechy 

osobowo ci? (punktualno , sumienno ,
zdecydowanie, przezwyci enie strachu)

70%

30% Tak

Nie 
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skłaniają one do osiągania założonych celów. Istotne i godne uwagi jest też to, że 
około 15% ankietowanym pomagają one w koncentracji. 

Stosowanie różnych metod integracji pracowników jest bardzo trudne 
i podlega rozmaitym modom. Jednego roku pracownicy podczas gry w siatkówkę 
plażową potrafi ą na przykład zaniechać sporów i zapomnieć o kłótniach, innym 
zaś razem w czasie gry w tenisa zaprzyjaźniają się na całe życie. Sztuką cenną 
i strzeżoną jak tajemnica zawodowa przez fachowców jest dobieranie progra-
mów wyjazdów i organizowanych podczas nich zajęć do określonej grupy. 
Z ankiet wynika, że ponad 39% badanych lubi formy rekreacji określane jako 
towarzyskie, na przykład minigolf czy taniec (rysunek 4). Następnie formy ple-
nerowe (23%), to jest biegi kondycyjne, jazda konna oraz formy łatwe – kometka, 
krykiet (22%). Najmniejszą popularnością wśród badanych cieszą się formy 
intensywne, jak biegi czy pływanie.

Jakie formy rekreacji podczas wyjazdów motywacyjnych 
odpowiadaj  Pani/Panu najbardziej?

16%

22%

39%

23% Formy intensywne (biegi, p ywanie)

Formy atwe (kometka, krykiet)

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

Rys. 4. Najpopularniejsze formy rekreacji podczas wyjazdów motywacyjnych 
Źródło: opracowanie własne. 

Wśród ankietowanych największą popularnością cieszą się gry zespołowe 
(13%) i zajęcia terenowe, takie jak paintball czy podchody (12%) oraz taniec 
(11%). Lubią także przebywać w restauracjach czy pubach i zwiedzać (po 10%). 
Wysoko notowane jest pływanie (9%), podczas wyjazdów pracownicy lubią 
korzystać z basenów i kąpielisk, dlatego powodzeniem cieszą się w Polsce te 
hotele, które są wyposażone w kryte baseny wraz z sauną, solarium i fi tness. 
Oprócz żeglarstwa (9%) i jazdy konnej (8%) oraz biegania (7%) popularność 
innych zajęć nie przekroczyła 5% (tenis 4%, narciarstwo 4%, fi tness 3%). Innych 
nie wymieniono wcale.
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Zgodnie z opinią większości badanych, zajęcia rekreacyjno-integracyjne 
wpływają na poprawę wyników fi rmy i osiągane przez nią zyski (64%). Można 
na tej podstawie stwierdzić, że odgrywają one znaczącą rolę w osiąganiu tego 
nadrzędnego celu działalności fi rmy. Twórcy programów wyjazdowych przez 
dobór prostych ćwiczeń czy zabaw i umiejętne nimi sterowanie mogą odpowied-
nio wpływać na sytuację danej fi rmy, sprawiając, że będzie ona odnosiła korzyści 
fi nansowe.

Z analizy ankiet wynika, że 64% osób uważa, że dzięki zajęciom rekrea-
cyjnym lepiej radzi sobie w pracy, a 36%, że nie mają one wpływu na ich pracę. 
Świadczy to – jak się wydaje – o nie zawsze trafnym doborze form spędzania 
czasu, a przecież ten element decyduje o tym, czy członkowie grupy są zadowo-
leni z wyjazdu. Bardzo rzadko natomiast zdarza się, że ktoś podchodzi niechętnie 
do jakichkolwiek zajęć. 

Zajęcia rekreacyjne odpowiednio dobrane do programu podróży motywa-
cyjnej są dobrym narzędziem pobudzania zdrowej rywalizacji wśród członków 
grupy, rozbudzającym ich ciekawość, pasję poznawczą, współzawodnictwo. 
Dzięki nim codzienne, rutynowe czynności w pracy nabierają nowego znaczenia 
i stają się ciekawsze, co w rezultacie prowadzi do podejmowania ambitniejszych 
działań zawodowych, poszukiwania kolejnych celów i podejmowania nowych 
wyzwań. 

Wnioski

Wyjazdy motywacyjne są pozytywnie postrzegane przez pracowników, 
większość z nich wyraża chęć wzięcia w nich udziału. Ponad 46% ankietowanych 
stwierdza, że wyjazdy, które mają w programie zajęcia rekreacyjne, powinny być 
organizowane przynajmniej raz na kwartał. Niespełna 34% uważa, że powinny 
się odbywać raz na pół roku, 14% z kolei jest zdania, że taki wyjazd należy 
organizować raz w miesiącu. Tylko 6% wyraża opinię, że powinien on odbywać 
się raz w roku.

Wyjazd motywacyjny powinien być organizowany z uwzględnieniem dłu-
gofalowej strategii i korzyści fi rmy. Nie podlega on klasycznym regułom marke-
tingowym tradycyjnego rynku turystycznego, dowodzi, że konkurują ze sobą nie 
fi rmy, lecz ludzie w nich pracujący.
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Obecnie, zarówno w Polsce, jak i w innych krajach świata po kilkuletnim 
zastoju, korporacje, które niegdyś motywowały swoich pracowników przez 
fi nansowanie im podróży, powracają do tego systemu nagradzania, organizując 
atrakcyjne wyjazdy dla zatrudnionych. Są one przygotowywane dla mniejszych, 
30–50-osobowych grup, a nie jak kiedyś liczących ponad sto osób. Odbywają się 
częściej. 

Należy podkreślić, że korporacje międzynarodowe zwracają większą uwagę 
na sprawy ochrony środowiska, a podróże motywacyjne przez nie organizowane 
są powiązane z działaniami mającymi na celu podniesienie świadomości ludzi ze 
społeczności lokalnych na temat ekologii. Budownictwo ekologiczne, sadzenie 
lasów czy oczyszczanie terenów to tylko niektóre elementy programów podróży 
motywacyjnych, które stają się coraz popularniejsze. Oprócz tego uczestnicy 
grup wyjazdowych chętniej pomagają społecznościom lokalnym, niedysponują-
cym odpowiednimi środkami fi nansowymi, na przykład przy naprawie domów, 
budowie szkół lub fundując miejscowej młodzieży stypendia naukowe. 

Wpływanie na pracowników przez organizowanie im podróży staje się znów 
modne i stanowi jeden z przykładów pozytywnego podejścia do osób zatrudnio-
nych w fi rmie. Biorąc jednak pod uwagę aktualny stan gospodarki światowej, 
dla organizatorów podróży motywacyjnych jest to bardzo ciężki okres. Kryzys 
jest jednak zjawiskiem, które podmioty zajmujące się turystyką motywacyjną, 
już znają, chociażby z problemów, jakie napotkały po 11 września 2001 roku. 
Nowe podejście, jak na przykład wykorzystywanie prostych zabaw rekrea-
cyjnych (zamiast kosztownej gry w tenisa czy golfa), to między innymi jeden 
z elementów obecnych wśród podróży 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 fl awless 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 specifi cally defi ned group of people, does not exceed the limits of this group 
and enables the develop ment of entirely new features. As the research carried out in TP 
S.A. Poznań i Boehringer Ingelheim Marketing Sp. z o.o. 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, diffi cult 
issues have been easier to discuss and solve in the workplace, etc.; thanks to incentive 
travel you can achieve increased profi ts, 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 benefi ts for the company. It does not undergo classic marketing 
rules of traditional tourism market. It shows that people compete, not fi rms.

Translated by Krzysztof Celuch
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Wprowadzenie

Kształtowanie cen wstępu do atrakcji turystycznych jest procesem złożo-
nym. Wskazówką pomocną w ustalaniu optymalnej ceny wstępu jest oszacowanie 
wartości atrakcji postrzeganej przez klienta1. Metodą do tego służącą, a wyko-
rzystywaną zwłaszcza do wyceny dóbr niekomercyjnych, takich jak na przykład 
zasoby środowiska, jest metoda wyceny warunkowej (CVM2). Znajduje ona 
zastosowanie w odniesieniu do zasobów, które przynoszą korzyści, a ich wartość 
jest trudna do oszacowania w kategoriach rynkowych, gdyż nie podlegają one 
sprzedaży. Jako przykłady można tu przytoczyć choćby piękno krajobrazu natu-
ralnego, kulturowego lub wartość zabytków architektury. Metoda ta może zna-
leźć także zastosowanie w szacowaniu ceny wstępu do atrakcji turystycznych. 

W niniejszym artykule podjęto próbę oszacowania optymalnej ceny wstępu 
do wybranych atrakcji turystycznych Wielkopolski i Kujaw oraz obliczenia 
współczynników elastyczności cenowej popytu dla badanych atrakcji. 

1  P. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrażanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa 
1994.

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

Jako pierwszy teorię wyceny warunkowej sformułował S. von Ciriacy-Wan-
trup3, wykorzystując ją do szacowania korzyści płynących z ochrony gleb przed 
erozją. W praktyce CVM zaczęły wykorzystywać służby parków narodowych 
USA, wykonując w 1958 roku wycenę wartości zasobów rekreacyjnych dorzecza 
rzeki Delaware. 

Wycenę warunkową można przeprowadzić za pomocą sondażu, szacując 
korzyści na podstawie odpowiedzi na bezpośrednie pytanie o kwotę, jaką respon-
denci byliby skłonni zapłacić za dane dobro (skłonność do zapłaty – WTP4). 
Innym sposobem jest pytanie o wartość, która kompensowałaby zmianę lub 
utratę danego dobra, wyrażoną w cenach pseudorynkowych (skłonność do akcep-
tacji – WTA5). Wartość dobra szacuje się, mnożąc otrzymaną średnią lub medianę 
WTP przez liczebność populacji zamieszkującej badany obszar. 

Rosnąca popularność metody CVM w ostatnich latach spowodowała, że 
znajduje ona coraz szersze zastosowanie: począwszy od oceny wartości środowi-
ska, przez ocenę służb publicznych, aktywność kulturalną, ochronę środowiska 
przyrodniczego, wycenę usług rekreacyjnych, po wycenę zasobów dziedzictwa 
kulturowego i dzieł sztuki6.

W dziedzinie badań nad atrakcjami turystycznymi szacunki takie nie były 
stosowane często. K.G. Willis7 oceniał skłonność osób zwiedzających katedrę 
w Durham do zapłaty za wstęp (przed badaniami nie była ona pobierana). Celem 
badań było określenie kwoty, jaką można byłoby pobierać od zwiedzających. 
Jak się okazało, oszacowana kwota była niższa od dobrowolnych datków, ofi a-

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 – skłonność do zapłaty.
5  WTA – willingness to accept – minimalna cena do zaakceptowania.
6  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, Benefi ts 
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. 1–4; 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 Benefi ts 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 zwiedzające katedrę. Z kolei N.A. Powe 
i K.G. Willis8, w celu określenia korzyści wynoszonych przez zwiedzających, 
szacowali metodą CVM skłonność do zapłaty za wstęp do zamku w Castle. 
W ten sposób poznali wartość korzyści użytkowych (edukacyjnych i rekreacyj-
nych) i nieużytkowych (konserwatorskich, rozumianych jako zadowolenie ze 
wsparcia udzielanego programowi konserwacji zamku). 

Pomimo wielu zastrzeżeń, jakie budzi wiązanie werbalnego stwierdzenia 
chęci zakupu dobra w deklarowanej cenie z behawioralnymi tego konsekwen-
cjami, wyrażenie przez jednostkę chęci zakupu dobra w deklarowanej cenie daje 
większe prawdopodobieństwo późniejszego kupna, niż przez osobę, która takiej 
chęci nie wyraziła9. Przytacza się wiele przykładów związków między werbal-
nymi deklaracjami minimalnej ceny do zaakceptowania (WTP) a rzeczywistymi 
zachowaniami w zakresie kupna w deklarowanej cenie. Podkreślana jest znacznie 
większa rzetelność pomiarów dokonywanych za pomocą WTP, w porównaniu 
ze skalami abstrakcyjnym, takimi jak na przykład dyferencjał semantyczny. Jak 
wykazały badania, wartość WTP zależy od dochodów, wykształcenia, zawodu, 
składu grupy zwiedzających, czynników demografi cznych i psychografi cznych. 
Jest także w dużym stopniu uzależniona od cech samej atrakcji, takich jak jakość 
usług i infrastruktura10. 

WTP wykorzystuje się także do szacowania krzywych popytu11. Zaledwie 
w kilku pracach podjęto próbę oszacowania elastyczności popytu w atrakcjach 
turystycznych. S. Navruda i E.D. Mungatana12 oszacowali elastyczność popytu 
wśród osób zwiedzających Park Narodowy Lake Nakuru w Kenii. Uzyskali war-
tości w granicach od –0,17 do –0,84 dla turystów zagranicznych i od –1,77 do 

8  N.A. Powe, K.G. Willis, Benefi ts received by visitors to heritage sites... 
9  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.
10  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, Benefi ts 
received by visitors to heritage sites...; K. Kawagoe, N. Fukunaga, Identifying the Value of Public 
Services...

11  Krzywa popytu odzwierciedla związek pomiędzy bieżącą ceną a wynikającym z niej bieżą-
cym popytem, tzn. pokazuje, jakie ilości produktu zostaną 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 turystów krajowych. L.C. Chase i inni13 oraz K. Lindberg i B. Aylward14 
szacowali elastyczność popytu dla turystów zwiedzających parki narodowe 
Kostaryki, wyniosła ona od –2,87 do –0,05. Z kolei J.I. Barnes15 wykorzystał 
metodę CVM dla określenia WTP i funkcji elastyczności popytu wśród tu-
rystów odwiedzających Botswanę. Wyniosła ona –0,68 dla turystów nocujących 
na polach namiotowych i –1,35 dla korzystających z domków kempingowych. 
W badaniach przytaczanych przez K. Lindberga i B. Aylwarda16, a prowadzo-
nych w Stanach Zjednoczonych i Australii wśród osób uprawiających różne 
formy rekreacji, największą elastyczność stwierdzono u osób uprawiających 
żeglarstwo rekreacyjne (0,40), przy wartościach dla innych grup zawierających 
się pomiędzy –0,033 a –0,40. Z kolei R. Snaith17, analizując zmiany popytu i cen 
w kolejnych latach, szacował elastyczność popytu w atrakcjach historycznych 
należących do National Trust w Wielkiej Brytanii, uzyskując wartości od –0,27 
do –1,25. A.G. Bovaird i inni18 zastosowali trzy metody do oszacowania elastycz-
ności cenowej atrakcji kulturowych i przyrodniczych: funkcję regresji zmiany 
cen względem popytu, funkcję liniową dla średniej ceny i średniego popytu19 
i regresję funkcji logarytmicznej zmiany cen i innych zmiennych niezależnych. 
Zespół20 przeprowadził analizę przekrojową polegającą na porównaniu wielu 
atrakcji w jednym roku i analizę wzdłużną, porównując zmiany popytu i cen 
w tych samych miejscach. Dla atrakcji zarządzanych przez Departament Śro-
dowiska pierwsza z metod dała wskaźniki elastyczności w granicach od –0,15 
do –0,40, druga (wzdłużna) od –0,20 do –0,30. Dla atrakcji zarządzanych przez 
National Trust, gdzie ceny wstępu były wyższe, elastyczność wyniosła pomiędzy 

13  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.I. 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.

18  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  Obliczoną ze wzoru: ΔQ/ΔP * P/Q, gdzie ΔP jest procentową zmianą ceny, a ΔQ procentową 
zmianą frekwencji odpowiadającą zmianie ceny.

20  A.G. Bovaird, M.J. Tricker i R. Stoakes, Recreation management and pricing...
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–0,30 i –0,60. Stwierdzono, że wrażliwość zwiedzających na zmianę cen zależy 
od wielu czynników, między innymi od cech, takich jak dochód, ceny wstępu do 
innych, sąsiednich atrakcji oraz od całkowitej liczby klientów na rynku21.

2. CHARAKTERYSTYKA METODY BADAWCZEJ

Badania przeprowadzono w sezonie letnim 2004 roku, na terenie pię-
ciu atrakcji turystycznych Wielkopolski i Kujaw: Muzeum Archeologicznego 
w Biskupinie (podczas trwania X Festynu Archeologicznego), Muzeum Narodo-
wego Rolnictwa i Przemysłu Rolno-Spożywczego w Szreniawie, Nowego Zoo 
w Poznaniu, Wielkopolskiego Parku Etnografi cznego (WPE) w Dziekanowicach 
oraz w Galerii Rzeźby i Malarstwa Muzeum Narodowego w Poznaniu. Dane 
zbierano w miesiącach od czerwca do września (z wyjątkiem Festynu w Biskupi-
nie, który trwał od 18 do 26 września), w różnych dniach tygodnia. O wypełnienie 
kwestionariusza proszono osoby w wieku od 15 lat i po zakończeniu zwiedzania. 
Odmawiający wypełnienia kwestionariusza stanowili od 15 do 41% w zależno-
ści od atrakcji, najczęstszymi powodami były: brak czasu, a także obowiązek 
podążania za grupą wycieczkową. Schemat doboru próby można określić jako 
„pierwszy wolny”, co oznacza, że po zakończeniu wywiadu z jedną osobą, ankie-
ter prosił o wypełnienie ankiety kolejną, wolną osobę. Udało się zebrać dekla-
racje od 1737 osób: 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 metodę wyceny warunkowej. Zwiedzających badane 
atrakcje poproszono o określenie maksymalnej ceny, jaką skłonni byliby zapłacić 
za bilet wstępu do obiektu (MWTP)22. Kwestionariusz zawierał także metryczkę 
oraz inne pytania, które nie były 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.

22  MWTP – maximum willingness-to-pay – maksymalna skłonność do zapłaty.
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3. OSZACOWANIE OPTYMALNEJ CENY WSTĘPU

Najwyższą cenę za bilet wstępu zwiedzający byli skłonni zapłacić w Bisku-
pinie (10,7 zł), a najniższą w Szreniawie (7,37 zł). Niemal we wszystkich przy-
padkach zwiedzający byli skłonni zapłacić więcej niż wynosiła rzeczywista cena 
biletu wstępu. Ceny wstępu do poszczególnych obiektów wynosiły: na festyn 
w Biskupinie 10 zł (ulgowy 8 zł), do muzeum w Szreniawie 5 zł (ulgowy 3 zł), 
do zoo 9 zł (ulgowy 6 zł), do skansenu w Dziekanowicach 6 zł (ulgowy 3 zł) 
i do Muzeum Narodowego 10 zł (ulgowy 6 zł). Porównując ceny zadeklaro-
wane przez zwiedzających z obowiązującymi, największą różnicę stwierdzono 
w wypadku biletów w Dziekanowicach – wyniosła ona 3,07 zł, a najmniejszą 
w Biskupinie – tylko 0,7 zł. Jedynie zwiedzający Muzeum Narodowe w Poznaniu 
chcieli zapłacić cenę niższą niż obowiązująca, jednak różnica ta była bardzo nie-
wielka i wyniosła zaledwie 0,16 zł. Dla porównania, w tabeli 1 podano wartości 
mediany MWTP. Miara ta „łagodzi” występowanie skrajnych wartości MWTP 
(bardzo dużych lub nawet równych zero), podanych „na wyrost” przez niektó-
rych młodych respondentów. Z tego też względu wydaje się, że wartości mediany 
lepiej oddają przeciętne MWTP dla każdej z badanych atrakcji. Analizując dane 
na wykresie 1, można zauważyć dwa wyraźne maksima cenowe: dla 5 i 10 zł. 
Zdecydowanie najwięcej osób uznało (w Szreniawie 31%, a w Dziekanowicach 
nawet 43%), że 10 zł jest najwyższą akceptowalną ceną. Drugie maksimum 
odnotowano dla kwoty 5 zł (w Szreniawie niemal 29%, a w zoo 12%). 
Obliczono także średni zysk konsumenta, który stanowi różnicę pomiędzy śred-
nią MWTP a rzeczywistą ceną wstępu do badanej atrakcji. Zgodnie z tym naj-
większy zysk odnieśli zwiedzający WPE, gdzie wyniósł on 3,08 zł i w Muzeum 
Rolnictwa – 2,39 zł. 

W tabeli 2 przedstawiono skumulowany przychód, skalkulowany dla 100 
zwiedzających przy różnych wartościach ceny wstępu. Zgodnie z tymi sza-
cunkami, trzy badane atrakcje: Biskupin, WPE i Muzeum Narodowe osiągną 
maksymalny przychód przy cenie wstępu równej 10 zł. Podczas gdy w przy-
padku Biskupina i Muzeum Narodowego wartość ta jest równa cenie wstępu, to 
w przypadku WPE jest ona aż o 4 zł wyższa od rzeczywistej ceny wstępu. Odwrot-
nie jest w przypadku zoo: cena wstępu jest o 2 zł wyższa od ceny sugerowanej 
zapewniającej maksymalny przychód. W Muzeum Rolnictwa cena optymalna 
równa jest cenie rzeczywistej.
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Tabela 1

Maksymalne, rzeczywiste ceny wstępu do atrakcji i zysk konsumenta

Biskupin Muzeum 
Rolnictwa Zoo WPE Muzeum 

Narodowe

norm. ulg. norm. ulg. ulg. norm. ulg. norm. ulg.
Średnia MWTP 
(zł) 10,71 10,70 7,46 6,76 9,56 8,58 9,08 9,44 9,84 10,06

Mediana MWTP 
(zł) 10 10 6,50 5 10 8,0 10 8 10 9

Cena wstępu (zł) 10 8 5 3 9 6 6 3 10 6
Średnia zysku 
konsumenta (zł) 0,7 2,70 2,37 3,76 0,42 2,58 3,08 6,44 –0,16 4,06

Mediana zysku 
konsumenta (zł) 0,0 2,0 1,50 2,0 1,0 2,0 4,0 6,0 0,0 3,0

N 213 279 347 42 312 62 247 35 86 114

Źródło: opracowanie własne.

Posiłkując się testami U. Manna-Whitneya i H. Kruskala-Wallisa, stwier-
dzono wiele różnic pomiędzy grupami zwiedzających ze względu na skłonność 
do zapłaty. W Biskupinie o ponad 1,7 zł więcej skłonne były zapłacić kobiety 
(p = 0,001). W Muzeum Rolnictwa najwięcej deklarowała starsza młodzież mię-
dzy 19 a 25 rokiem życiem (8,3 zł), najmniej zaś młodzież do 18 lat (5,75 zł) 
i emeryci (5,50 zł, p = 0,026). Wśród grup zawodowych zróżnicowanie stwier-
dzono jedynie w wypadku Zoo: najwięcej byli skłonni zapłacić kierownicy 
i rolnicy (ponad 10 zł), najmniej bezrobotni (7 zł, p = 0,018). Wyraźną różnicę 
pomiędzy osobami biorącymi udział w zorganizowanej wycieczce a indywidual-
nymi turystami stwierdzono jedynie w Muzeum Rolnictwa. Znacznie więcej, bo 
7,56 zł skłonni byli zapłacić turyści, wycieczkowicze z kolei 5,93 zł (p = 0,004). 
I wreszcie, jedynie w Biskupinie stwierdzono, że osoby nieinteresujące się atrak-
cjami są skłonne zapłacić za wstęp znacznie mniej od pozostałych (p = 0,006). 

W celu oszacowania krzywej elastyczności cenowej popytu za zmienną 
niezależną uznano skumulowane liczby zwiedzających, którzy byliby w stanie 
zapłacić daną cenę za wstęp, a za zmienną zależną – maksymalną skłonność do 
zapłaty (MWTP). Skumulowana liczba zwiedzających okazała się istotnym pre-
dykatorem MWTP dla wszystkich badanych atrakcji na poziomie istotności 99% 
(tabela 2). W początkowej fazie estymacji krzywych popytu wykonano analizy 
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regresji liniowej. Uzyskane w ten sposób współczynniki wyjaśnionej wariancji 
R2 wyniosły od 0,69 dla Biskupina do 0,84 dla Muzeum Rolnictwa i uzna-
no je za niewystarczające. Analiza wykresu rozrzutu danych w przestrzeni 
dwuwymiarowej sugerowała zastosowanie funkcji wielomianowej w postaci 
y = a + bx + cx2 + dx3. Dopasowanie takiej funkcji było znacznie lepsze niż pro-
stej i wyniosło od 0,84 dla WPE do 0,93 dla Biskupina (wykres 1). Przebieg w ten 
sposób otrzymanej krzywej na pewnym odcinku, odpowiadającym wartościom 
nieco powyżej aktualnej ceny wstępu, przejawiał wartość dodatnią funkcji ceny 
względem popytu, a więc dodatnią elastyczność cenową. Sugerował więc wzrost 
popytu wraz ze wzrostem ceny, co byłoby niezgodne z uzyskanymi danymi empi-
rycznymi, które takiego kierunku zależności nie potwierdziły. Zmusiło to do dal-
szych poszukiwań lepiej dopasowanej funkcji. 

Model: y = a + b*x + c*x2 + d*x3

y=(42,1124)+(-2,0617)*x+(,037129)*x**2+(-,21e-3)*x**3
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Wykres 1. Dopasowanie funkcji wielomianowej MWTP względem liczby zwiedzających 
(dla Biskupina)

Źródło: opracowanie własne.

Ostatecznie zdecydowano się na przyjęcie funkcji semilogarytmicznej 
w postaci P = a + b * ln(Q), gdzie:  P – wartość MWTP, Q – skumulowana liczba 
osób skłonnych zapłacić cenę P za wstęp do atrakcji. 

W obliczeniach zastosowano estymację nieliniową metodą najmniejszych 
kwadratów, wykorzystując algorytm Levenberga-Marquardta23. Otrzymana funk-

23  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 okazała się być niemal idealnie dopasowana do analizowanych 
danych. Współczynnik regresji R wyniósł od 0,96 do 0,98, a wyjaśniona warian-
cja od 0,92 dla WPE do 0,95 dla Muzeum Narodowego (tabela 3).

Tabela 3

Wyniki analizy regresji MWTP względem liczby zwiedzających

Parametry równań regresji Biskupin Muzeum 
Rolnictwa Zoo WPE Muzeum 

Narodowe
Współczynnik regresji R 0,968 0,972 0,967 0,959 0,976
Współczynnik determinancji R2 0,937 0,945 0,936 0,920 0,953
Parametr równania regresji a 45,24 22,72 26,61 34,34 51,32
Istotność parametru a (p) 0,0001 0,0001 0,0001 0,0001 0,0001
Parametr równania regresji b –9,41 –4,26 –4,88 –6,82 –11,01
Istotność parametru b (p) 0,0001 0,0001 0,0001 0,0001 0,0001

Źródło: opracowanie własne.

Analiza danych z wykresu 2 potwierdza zależność, zgodnie z którą dla 
wszystkich badanych atrakcji wraz ze wzrostem WTP maleje liczba osób skłon-
nych zapłacić określoną cenę za wstęp 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 zmianę ceny jest popyt 
w przypadku Muzeum Rolnictwa oraz zoo.

Model: y = a + b*ln(x)
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Wykres 2. MWTP w funkcji logarytmicznej skumulowanej liczby zwiedzających
Źródło: opracowanie własne.
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W celu określenia elastyczności cenowej popytu dla aktualnych cen wstępu, 
dla poszczególnych atrakcji obliczono współczynniki elastyczności punktowej 
według wzoru: 
Exy = f’(x) x/y, gdzie f’(x) jest pochodną funkcji elastyczności. Ze względu na to, 
że (a + b * ln(x))’ = b/x, to Exy = b/x.

Elastyczność jest funkcją i przybiera różne wartości, dlatego współczyn-
niki elastyczności obliczono dla następujących wartości cen wstępu: 5, 10 i 15 zł 
oraz dla aktualnej ceny wstępu do atrakcji (tabela 4). Dla ceny wstępu 5 zł trzy 
z badanych pięciu atrakcji – Biskupin, WPE i Muzeum Narodowe – wykazały 
popyt nieelastyczny24. W przypadku ceny wstępu wynoszącej 10 zł, już tylko 
dla Muzeum Narodowego popyt miał charakter nieelastyczny. Dla wartości 
15 zł wśród wszystkich obiektów stwierdzono popyt elastyczny. Obliczając 
współczynnik elastyczności cenowej dla aktualnych cen wstępu, stwierdzono, 
że są one bliskie –1. Jedynie w przypadku zoo wartość ta odbiegała znacząco 
i wynosiła –0,54. Gdyby przyjąć zatem, że uzyskane krzywe elastyczności ceno-
wej dobrze oddają rzeczywiste zachowania na rynku, należało by zasugerować 
obniżenie ceny wstępu do zoo do poziomu około 5 zł, co mogłoby się przełożyć 
na zwiększenie przychodów ze sprzedaży biletów wstępu. Pozostałe wartości 
oszacowanych cen nie odbiegają zbytnio od cen rzeczywistych. 

Tabela 4

Estymowane wartości współczynników elastyczności popytu dla badanych atrakcji

MWTP Biskupin Muzeum 
Rolnictwa Zoo WPE Muzeum 

Narodowe

5 zł –1,882 –0,852 –0,977 –1,364 –2,751
10 zł –0,941 –0,426 –0,488 –0,682 –1,101
15 zł –0,627 –0,284 –0,325 –0,454 –0,733
Wartość dla aktualnej 
ceny wstępu –0,941 –0,852 –0,543 –1,136 –1,101

Cena dla Exy = 1 9,41 4,26 4,88 6,82 11,01
Cena wstępu 10 5 9 6 10

Źródło: opracowanie własne.

24  Gdy Exy < –1, to mówimy o popycie elastycznym (wówczas procentowa zmiana popytu jest 
większa od procentowej zmiany ceny), gdy –1 < Exy < 0, mamy do czynienia z popytem nieela-
stycznym (procentowa zmiana popytu jest mniejsza od procentowej zmiany ceny), gdy Exy = –1, 
popyt określa się jako proporcjonalny (określonej, procentowej zmianie ceny odpowiada dokładnie 
ta sama procentowa zmiana popytu).
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4. KORZYŚCI ZASTOSOWANIA METODY WYCENY WARUNKOWEJ

Pomimo że zastosowana w przedstawianych badaniach metoda wyceny 
warunkowej jest czasami podawana krytyce, to uzyskane wyniki zdają się 
potwierdzać jej przydatność w szacowaniu cen wstępu do atrakcji turystycznych. 
Dla większości z badanych obiektów zarówno średnie, jak i mediany MWTP 
przewyższyły rzeczywiste ceny wstępu do obiektów, co wskazuje, że zwiedza-
jący skłonni są zapłacić nieco więcej niż wynosi aktualna cena wstępu. Różnica 
ta odzwierciedla jednak także odniesione korzyści ponad zapłaconą cenę (jest to 
tak zwana nadwyżka konsumencka). Mogą to być takie korzyści, jak zadowolenie 
z wyniesionej aktywności rekreacyjnej, wartości edukacyjne, które Powe i Willis25 
oszacowali jako przewyższające korzyści nieużytkowe, oraz korzyści wynikające 
z poczucia ochrony zasobów dziedzictwa. Jednak w przypadku zoo oszacowane 
w ten sposób korzyści zostały wycenione przez zwiedzających znacznie poniżej 
obowiązującej ceny wstępu, stąd menedżerowie powinni zwrócić na to uwagę.

W wyniku testów różnic międzygrupowych stwierdzono, podobnie jak 
w innych tego typu badaniach26, że czynnikami wpływającymi na wartość WTO 
są wiek, grupa społeczno-zawodowa, status wycieczki (turyści-rezydenci). Po za 
tym stwierdzono związek z płcią (kobiety skłonne są zapłacić więcej) i z zaintere-
sowaniem tematyką atrakcji (dodatni). Dane te powinny uwzględnić menedżero-
wie zarządzającymi różnymi atrakcjami turystycznymi, przygotowując strategie 
promocyjne i cenowe skierowane do różnych grup zwiedzających. 

Oszacowanie krzywej elastyczności popytu cenowego dla badanych atrak-
cji miało na celu pomoc w oszacowaniu optymalnej (zarówno dla zwiedzających, 
jak i dla atrakcji) ceny wstępu. Oczywiście, na elastyczność cenową mają wpływ 
także inne czynniki, jak substytuty danego produktu (obecność innych atrakcji 
turystycznych w mieście lub regionie) lub elastyczność dochodowa zwiedzają-
cych. Jednak w przypadku atrakcji turystycznych, na podjęcie decyzji o zwiedza-
niu wpływa także znajomość ceny atrakcji substytucyjnej, a także koszt dojazdu 
do niej, co może zaważyć na ostatecznej decyzji zwiedzającego. Substytutami 
produktu atrakcji turystycznych mogą być także inne miejsca spędzania czasu 
wolnego, jak na przykład kino, park miejski lub – tak popularne ostatnio – centra 
handlowe, które stają się głównymi miejscami spędzania czasu wolnego przez 
Polaków. 

25  N.A. Powe, K.G. Willis, Benefi ts received by visitors to heritage sites...
26  Tamże oraz R.C. Prentice, Pricing policy at heritage sites... 



113Skłonność do zapłaty a cena wstępu do atrakcji turystycznej

Na podstawie oszacowanych krzywych popytu można podjąć próbę korekty 
cen w celu zwiększenia przychodów atrakcji. W przypadku Muzeum Narodo-
wego w Poznaniu oraz Wielkopolskiego Parku Etnografi cznego, dla których 
stwierdzono nieelastyczny popyt dla aktualnej ceny wstępu, można zapropono-
wać niewielkie podniesienie ceny wstępu, co nie spowoduje znaczącego spadku 
frekwencji, a podniesie przychody. W przypadku zoo, gdzie stwierdzono bardzo 
elastyczny popyt (–0,543) i znaczącą różnicę pomiędzy aktualną ceną wstępu 
a oszacowaną MWTP (cena oszacowana była niemal dwukrotnie niższa od rzeczy-
wistej), można zalecić obniżenie ceny wstępu do poziomu około 5 zł. Mogłoby to 
się przyczynić do znaczącego wzrostu frekwencji, a w konsekwencji do wzrostu 
przychodów. W tym wypadku jest to tym bardziej prawdopodobne, że obiekt ten 
znajduje się na terenie dużego miasta i znaczną część zwiedzających (ponad 2/3) 
stanowią osoby zwiedzający po raz kolejny, a więc czynnik nieznajomości ceny 
wstępu odgrywa tu znacznie mniejszą rolę. 

Przy podejmowaniu decyzji o zmianie ceny wstępu do atrakcji należy także 
pamiętać o innych czynnikach. Podniesienie ceny wstępu może spowodować 
wzrost przychodów, a także przyczynić się do lepszej ochrony i konserwacji 
zasobów dziedzictwa, podnieść jakość ekspozycji, usług edukacyjnych, zmniej-
szyć udział środków publicznych w fi nansowaniu atrakcji. Przez wzrost ceny 
wstępu można przeciwdziałać przeciążeniu atrakcji ruchem zwiedzających, 
zmniejszyć zniszczenia i wymusić odpowiednie zachowania na zwiedzających27. 
Jednocześnie należy pamiętać, że dostęp do zasobów dziedzictwa powinien być 
powszechny, obiekty chroniące dziedzictwo pełnią publiczną misję, niskie opłaty 
za wstęp można kompensować za pomocą dodatkowych wydatków turystów 
(zakupy pamiątek, gastronomia itp.). Ogólnie należy stwierdzić, że popyt zwie-
dzających atrakcje jest nieelastyczny cenowo, a więc podnoszenie ceny może 
nie ograniczyć zatłoczenia, wysokie ceny wstępu zniechęcają zwiedzających do 
częstych i ponownych wizyt28. 

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, Prizefi ghting, “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.

28  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 są jednostki samorządu 
lokalnego, co oznacza, że nie są one w pełni samodzielne w zakresie decyzji 
fi nansowych. Dlatego też prowadzenie takich jak opisane oraz innych badań mar-
ketingowych może pomóc menedżerom w podejmowaniu właściwych decyzji 
oraz wpłynąć 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 
coeffi cients. In total 1737 questionnaires were collected in fi ve 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

Każdy rodzaj działalności gospodarczej niesie ze sobą pewne koszty i korzy-
ści zewnętrzne. Są one ponoszone przez podmioty bezpośrednio nieuczestniczące 
w produkcji i konsumpcji dóbr. W większości przypadków oddziaływanie to jest 
jednak bardzo małe i nie wpływa w znaczącym stopniu na alokację zasobów 
na innych rynkach, ponadto koszty zapewnienia społecznie efektywnej alokacji 
zasobów na tego rodzaju rynkach byłyby zdecydowanie wyższe od ewentual-
nych korzyści. Istnieją jednak dobra takie jak: edukacja, zanieczyszczenia, alko-
hol, składowanie śmieci, obronność narodowa itd., których produkcja generuje 
bardzo duże koszty lub korzyści zewnętrzne. Koszty zapewnienia odpowiedniej 
wielkości produkcji tych dóbr są najczęściej znacznie niższe od korzyści (naj-
częściej są to korzyści społeczne, to jest odczuwalne przez społeczeństwo jako 
całość), jakie wywoła zmniejszenie lub zwiększenie ich poziomu produkcji. Jed-
nym z teoretycznych sposobów zmiany wielkości produkcji oraz ceny dobra jest 
zastosowanie tak zwanego podatku Pigou.

Efekty zewnętrzne na rynku turystycznym mają stosunkowo duże natęże-
nie. Wynika to z natury tego rynku obejmującego transakcje w wielu sektorach 
gospodarki i oddziałującego na społeczność lokalną oraz środowisko naturalne. 
Powoduje to konieczność interwencji podmiotów publicznych z jednej strony 
w rozwój sektora turystycznego, z drugiej zaś limitowania ruchu turystycznego. 
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Celem artykułu jest przedstawienie problematyki korekcyjnej roli tak zwa-
nych podatków turystycznych w branży hotelarskiej oraz ich wpływu na poziom 
ruchu turystycznego oraz poziom cen w regionie.

1. PODATEK PIGOU

Celem stosowania podatku Pigou jest internalizacja przez producenta kosz-
tów (korzyści) zewnętrznych, jakie powoduje jego działalność. Występowanie 
kosztów (korzyści) zewnętrznych defi niowane jest najczęściej przez spełnienie 
dwóch warunków:
– działalność jednostki B powoduje utratę (przyrost) dobrobytu jednostki A,
– utrata (przyrost) dobrobytu przez jednostkę A nie jest zrekompensowana przez 

jednostkę B (A).
Internalizacja kosztu zewnętrznego oznacza obciążenie jednostki B kosz-

tami utraty dobrobytu przez jednostkę A. Internalizacja korzyści zewnętrznej 
oznacza zaś, iż A powinien zrekompensować dodatkowe korzyści jednostce B1. 
Celem podatku Pigou w przypadku problemu kosztów zewnętrznych jest admi-
nistracyjne przesunięcie krzywej kosztów krańcowych producenta danego dobra 
(lub krzywej podaży) w lewo tak, aby osiągnąć optymalną wielkość produkcji 
dobra. Zgodnie z przedstawioną na rysunku 1 sytuacją, w przypadku braku inter-
wencji równowaga ustaliłaby się przy wielkości produkcji Q0, przy której spo-
łeczne koszty produkcji dobra przekraczają korzyści prywatne (i jednocześnie 
społeczne, zakładając brak pozytywnych efektów zewnętrznych), zatem wielkość 
produkcji jest wyższa od optymalnej. Aby zrównać krańcowe koszty i przychody 
społeczne, należy przesunąć krzywą podaży w lewo. Podatek Pigou nakładany na 
producenta zwiększa koszty krańcowe producenta przez co wielkość produkcji 
zmniejsza się do społecznie efektywnego poziomu Q1.

Celem podatku Pigou jest zmniejszenie wielkości produkcji dóbr, w przy-
padku których nadmierna produkcja powoduje znaczne koszty społeczne. Dzia-
łanie podatku Pigou jest podobne do działania na przykład podatku od wartości 
dodanej, niemniej jednak w przypadku dobra, którego produkcja powoduje nega-
tywne efekty zewnętrzne, ograniczenie produkcji nie prowadzi do zmniejszenia 
sumy nadwyżek (surplus). Wprawdzie zmniejsza się nadwyżka konsumentów 

1  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 producentów, niemniej jednak zmniejszają się również straty społeczne spowo-
dowane nadmierną konsumpcją dobra (szary obszar na rysunku 1).

Cena

Wielko  produkcji 

t
D=MPB=MSB

S=MPC

QQ

MSC
STX

Objaśnienia: 
t – wysokość podatku Pigou, S – podaż, MSC – krańcowe koszty społeczne, STX – przesunięta 
krzywa podaży (o wielkość podatku), MPC – krańcowe koszty prywatne, D – popyt, MPB – krań-
cowe korzyści prywatne, MSB – krańcowe korzyści społeczne.

Rys. 1. Koszty zewnętrzne oraz ich internalizacja za pomocą podatku Pigou
Źródło: J. Tribe, The economics of recreation, leisure & tourism, Butterworth Heine-

mann, Oxford 2006, s. 145–146.

W przypadku dóbr, których konsumpcja jest mniejsza od społecznie efek-
tywnej, stosowany jest tak zwany negatywny podatek Pigou (to jest subsydia), 
którego działanie jest dokładnie odwrotne, to jest ma on na celu przesunięcie 
krzywej podaży w prawo.

2. PODATKI W TURYSTYCE

Turyści, przyjeżdżając do odwiedzanego miejsca, nabywają wiele towarów 
i usług, płacąc podatek od wartości dodanej (VAT), akcyzę i inne podatki. Duża 
część tych dóbr nabywana jest również przez stałych mieszkańców, przez co cha-
rakter tych podatków nie jest ściśle „turystyczny”. Do tak zwanych podatków 
turystycznych, to jest nakładanych na dobra i usługi nabywane głównie przez 
turystów, zalicza się najczęściej: opłatę klimatyczną, tak zwany bed tax, czyli 
opłatę wnoszoną przez hotelarzy za każde sprzedane miejsce noclegowe, opłaty 
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za wstęp do niektórych obszarów o dużym natężeniu walorów naturalnych, opłaty 
za wjazd autobusów do centrum miast, podatki na lotniskach itp.2 

Światowa Rada Podróży i Turystyki (WTTC), która w latach 1994–2002 
prowadziła badania dotyczące poziomu opodatkowania turystów w 52 miastach. 
Podstawą oceny opodatkowania turysty był wskaźnik, przy którego budowie 
uwzględniono:
– opodatkowanie usług wynajmu samochodów,
– opodatkowanie usług hotelarskich,
– opodatkowanie usług gastronomicznych,
– podatki związane z transportem lotniczym,
biorąc pod uwagę wszystkie podatki (łącznie z VAT), jakie zawarte są w cenie 
usług. Wskaźnik skalkulowano jako zagregowany wskaźnik według formuły 
Laspeyresa (okres bazowy to 1994 rok), na który składały się podatki zawarte 
w czasie czterodniowego pobytu turysty w badanych miastach. Wskaźniki 
indeksu za rok 2002 przedstawiono w tabeli 1.

Na przestrzeni lat 1994–2002 wśród badanych miast najwyższy wzrost 
udziału podatków płaconych przez turystę w jego wydatkach zaobserwowano 
w Sydney, a największy spadek w Bombaju. Z punktu widzenia poziomu podat-
ków to miasto poprawiło najbardziej swoją pozycję konkurencyjną. Suma podat-
ków wpłacana przez turystów jest jednak iloczynem średniej stopy podatkowej 
oraz liczby turystów odwiedzających dane miasta, zatem interpretacja danych 
w tabeli 1 powinna być dokonywana z ostrożnością.

Podstawowym celem nakładania podatków jest konieczność zapewnienia 
świadczeń społecznych (obronność, ochrona zdrowia, działanie administracji 
publicznej itd.). Obciążanie podatkami turystów uzasadniane jest również przez 
podmioty publiczne3:
– chęcią zdywersyfi kowania źródeł dochodów budżetu,
– chęcią obciążenia podatkami osób niebędących mieszkańcami regionu (prze-

niesienie obciążeń podatkowych poza region),
– koniecznością pokrycia kosztów dodatkowych usług publicznych świadczo-

nych na rzecz turystów (bezpieczeństwo, opieka zdrowotna itp.),
– korekcją zawodności 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.

3  Por. A. Gago, X. Labandeira, F. Picos, M. Rodríguez, Taxing Tourism in Spain: Results and 
Recommendations, Fondazione Eni Enrico Mattei, Working Papers 2006, nr 40, s. 1–26.



119Podatek Pigou na rynku turystycznym

Tabela 1 

Wskaźnik barometru podatkowego WTTC w 2002 roku

Ogólny 
indeks

Wynajem 
samochodów

Usługi 
hotelarskie

Usługi 
gastrono-
miczne

Usługi 
transport 

lotniczego
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
Istambuł 132 173 120 120 125
Dżakarta 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
Paryż 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

Objaśnienia: 
wskaźnik obrazuje wzrost sumy podatków zawartych w czterech grupach usług nabywanych przez 
zagranicznego turystę. Wskaźnik 120 oznacza, że suma podatków (liczona w USD) wzrosła na 
przestrzeni lat 1994–2002 o 20%, przy zachowaniu poziomu cen z 1994 roku. 
Źródło: http://traveltax.msu.edu/barometer/taxbarometer11.pdf, 27.11.2008.

Chęć zdywersyfi kowania dochodów budżetu oraz próby eksportowania 
obciążeń podatkowych należą do najważniejszych przyczyn opodatkowania 
turystyki. W sytuacji, gdy ogólnie pojęte koszty absorpcji ruchu turystycznego są 
niższe od sumy podatków płaconych przez turystów społeczność lokalna jest nie-
wątpliwie benefi cjentem i otrzymuje na przykład tańsze świadczenia publiczne.
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3. PROBLEMY IMPLEMENTACJI PODATKU PIGOU NA RYNKU TURYS-
TYCZNYM

Taksa turystyczna (lub podatek turystyczny) staje się podatkiem Pigou, 
jeżeli jego głównym celem jest korekcja zawodności rynku. Jego celem jest więc 
zmniejszenie się liczby turystów odwiedzających określone miejsca lub zmiana 
wybieranych przez nich środków transportu, czasu odwiedzin i inne działania 
mające na celu ograniczenie czasowej i przestrzennej sezonowości ruchu tury-
stycznego. Ze względu jednak na to, że podatki turystyczne nakładane są naj-
częściej w celu osiągnięcia tak zwanej podwójnej dywidendy (double dividend) 
trudno jest mówić o podatku Pigou na rynku turystycznym par excellence. 

W literaturze przytacza się przykład promocji obszarowego produktu tu-
rystycznego, której wielkość – bez interwencji podmiotów publicznych – byłaby 
znacznie niższa od społecznie efektywnej4. Działania promocyjne często fi nan-
sowane są ze środków pochodzących z wpływów z taksy turystycznej nakłada-
nej na właścicieli obiektów hotelarskich. Według J. Clarka ze względu na małą 
elastyczność podaży oraz dużą elastyczność popytu (zwłaszcza w segmencie 
turystyki wypoczynkowej, a także w przypadku grupowej turystyki biznesowej) 
na usługi hotelarskie wydaje się, iż podatek ten de facto prawie w całości płacą 
właściciele obiektów noclegowych. Niezależnie od tego, jaki jest cel wprowa-
dzenia podatków turystycznych, ich skutkiem jest najczęściej zmniejszenie się 
liczby turystów odwiedzających region5. A. Gago i in.6 uważają, że popyt tu-
rystyczny w przypadku większości regionów turystycznych ma niską elastycz-
ność i ewentualne zmiany wielkości popytu wpłyną jedynie w niewielkim stop-
niu na wielkość popytu turystycznego. W analizowanym artykule podkreślone 
zostały takie czynniki, jak specyfi ka klimatu, odległość, jakość itp., które powo-
dują, że strona podażowa w turystyce ma pewne cechy monopolu, dzięki czemu 
istnieje możliwość eksportu obciążeń podatkowych bez znaczącego zmniej-
szenia się liczby turystów. Autorzy zwracają jednak uwagę, iż w przypadku tu-
rystyki wypoczynkowej w regionie Morza Śródziemnego rynki Hiszpanii, Włoch, 
Tunezji itd. są w pewnym sensie substytutami, w związku z czym elastyczność 
popytu w tym przypadku jest wyższa. O niskiej elastyczności popytu turystycz-

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

5  Por. J. Clark, Objectivity needed in tourism controversy, http://www2.journalnow.com, 
1.12.2008.

6  A. Gago, X. Labandeira, F. Picos, M. Rodríguez, Taxing Tourism in Spain...
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nego są również przekonani T. Palmer-Tous i in.7, którzy oszacowali elastyczność 
cenową na usługi wynajmu samochodów na 0,21. Oznacza to, że ewentualne 
opodatkowanie tych usług nie spowoduje znacznego zmniejszenia się wielkości 
popytu, ale pozwoli na wygenerowanie znacznych dodatkowych przychodów 
z podatków. 

Podatki nie są jednak jedynym instrumentem ograniczającym ruch tu-
rystyczny w obszarze recepcji turystycznej. J. Tribe8, omawiając problemy 
ochrony środowiska naturalnego w kontekście ruchu turystycznego, wyróżnił 
trzy grupy instrumentów jego kontroli:
– regulacje bezpośrednie (planowanie przestrzenne, nakazy, zakazy itd.),
– podejście rynkowe (podatki, przyporządkowanie praw własności, dodatkowe 

opłaty itp.),
– tak zwane miękkie instrumenty (certyfi katy jakości, edukacja, marketing, per-

swazja itp.).
Podatek Pigou jest zatem jedynie jednym z wielu sposobów kontrolowania 

ruchu turystycznego w obszarze recepcji turystycznej. Najczęściej stosowany 
jest jako opłata lokalna doliczana do ceny noclegu (wspomniany już bed tax), 
jako bilet wstępu, winieta itd. Występuje on przeważnie łącznie z innymi instru-
mentami kontroli ruchu turystycznego. 

Efektywność systemu podatkowego oceniana jest przez pryzmat kosz-
tów aplikacji oraz stopnia osiągnięcia celu (na przykład dostępu do usług edu-
kacyjnych)9. Efektywność podatków jako sposobu kontroli wielkości ruchu 
turystycznego jest przedmiotem wielu rozpraw naukowych. J. van der Borg10, oma-
wiając problemy pojemności turystycznej Wenecji, zwrócił uwagę na udział tu-
rystów nocujących w mieście, odwiedzających jednodniowych oraz wielkość ich 
wydatków. Zbyt wysokie podatki lokalne powodowały, iż duża część turystów 
wykupywała nocleg poza miastem. Określił on pojemność turystyczną miasta na 
25 tys. osób dziennie i, uwzględniając liczbę miejsc noclegowych, pojemność 
kanałów (wodnej komunikacji publicznej) oraz bazyliki Świętego Marka, postu-
lował, aby osoby nocujące stanowiły 60% odwiedzających (w tamtym okresie 

7  T. Palmer-Tous, A. Riera-Font, J. Rosselló 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.
9  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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stanowiły 30%). Środkami mającymi prowadzić do optymalizacji jakościowej 
ruchu turystycznego miały być opłaty za wjazd autobusami oraz prywatnymi 
samochodami do miasta, techniki yield management stosowane przy ustalaniu 
wielkości podatku (zakładają one różnicowanie opłat w celu przeciwdziałania 
przestrzennej i czasowej sezonowości ruchu turystycznego). 

T. Palmer-Tous i in.11, rozważając wprowadzenie podatku, który miałby 
zmniejszyć kongestię transportową na Majorce (Hiszpania), odrzucili propozycje 
wprowadzenia dodatkowych opłat za parkowanie, dodatkowej akcyzy na paliwo 
oraz podatku za wjazd do określonego obszaru ze względu na zwiększenie obcią-
żeń fi skalnych mieszkańców. Rozwiązanie polegające na oznaczeniu wynajmo-
wanych aut (tak, aby ich użytkownicy płacili więcej za paliwo i parkowanie) 
uznano za zbyt kosztowne. Badacze ci zaproponowali stały podatek nakładany na 
osobę wynajmującą samochód. Podatek byłby naliczany nie od ceny wynajmu, 
ale za każdy dzień użytkowania. Taryfy za wynajem samochodów są przeważnie 
degresywne, przez co podatek ad valorem w mniejszym stopniu zniechęcałby 
potencjalnych użytkowników do korzystania z samochodu. Ze względu jednak 
na to, że popyt na omawiane usługi jest elastyczny działanie korekcyjne bada-
nych jest ograniczone. 

Podatki ograniczające wielkość ruchu turystycznego w obszarach o dużym 
natężeniu atrakcji naturalnych nazywane są często ekopodatkami i rozpatry-
wane w kontekście problematyki zrównoważonego rozwoju. Są one wymieniane 
wśród instrumentów o charakterze administracyjnym jako jeden z instrumentów 
ekonomicznych służących ograniczeniu antropopresji w regionie. J. Berbeka, 
K. Berbeka12 defi niują ekopodatki jako opłaty klimatyczne (czyli opłaty doliczane 
do ceny noclegu), niemniej jednak wskazują również inne instrumenty o cha-
rakterze ekonomicznym służące do ograniczania wielkości ruchu turystycznego, 
takie jak opłaty za wstęp, opłaty za niekomercyjne i komercyjne wykorzystanie 
terenów rekreacyjnych itp. Wydaje się, że niezależnie od nazwy opłaty, każde 
z tych rozwiązań może być określone jako „podatek Pigou”, pod warunkiem 
że jej wysokość będzie równa krańcowemu kosztowi zewnętrznemu na danym 
rynku.

11  T. Palmer-Tous, A. Riera-Font, J. Rosselló Nadal, Taxing tourism...
12  J. Berbeka, K. Berbeka, Instrumenty ograniczania antropopresji turystyki na region recep-

cyjny, w: Zrównoważony rozwój turystyki, red. S. Wodejko, Szkoła Główna Handlowa, Warszawa 
2008, s. 141–151.
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Podsumowanie

Przeprowadzony przegląd stosowanych podatków turystycznych pozwala 
na stwierdzenie, że współcześnie podatki bardzo często są nakładane na turystów, 
niemniej jednak najczęściej głównym celem organów nakładających podatek 
nie jest optymalizacja wielkości ruchu turystycznego, a jedynie wzrost wpły-
wów administracji regionu turystycznego. W przypadku optymalnie nałożonego 
podatku Pigou region turystyczny otrzymuje tak zwaną podwójną dywidendę – 
z jednej strony na rynku osiągana jest społecznie efektywna alokacja zasobów, 
a z drugiej – jednostki administracyjne otrzymują wpływy z podatków. Przy 
nakładaniu tego rodzaju podatków istotne wydaje się rozpatrywanie ich w kon-
tekście efektywności i sprawiedliwości również przez pryzmat innych rozwiązań. 
Kompleksowa analiza korzyści i kosztów może wykazać, iż regulacja bardziej 
efektywna może być osiągnięta 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 insignifi cant 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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NA PRZYKŁADZIE HOTELU SOFITEL WARSAW VICTORIA

Wprowadzenie

Współczesne przedsiębiorstwa hotelarskie funkcjonują w wysoce konku-
rencyjnym i dynamicznie zmieniającym się otoczeniu. Proces globalizacji i roz-
wój zaawansowanych technologii wymusza nowe formy działania, które mają 
umożliwić organizacjom budowanie trwałej przewagi konkurencyjnej. Na szcze-
gólną uwagę zasługuje to, że technologia, dystrybucja czy formy promocji mogą 
być łatwo naśladowane przez inne fi rmy, a więc czynniki te nie zapewniają już 
trwałego sukcesu. Zdecydowanie trudniej jest przenieść kluczowe kompetencje 
organizacji, które są wiązkami zasobów, procesów i zdolności leżących u podłoża 
ich przewagi konkurencyjnej. Kompetencje są trudne do naśladowania przez inne 
organizacje, ponieważ powstają w wyniku długotrwałego procesu gromadzenia 
wiedzy. 

Nie ma jednej, wspólnej dla wszystkich specjalistów defi nicji kapitału 
ludzkiego. Najczęściej traktuje się go jako „zasób wiedzy, umiejętności, sił 
fi zycznych i zdrowotnych oraz motywacji do ich produktywnego wykorzystania, 
zgromadzony przez jednostkę, głównie w wyniku kształcenia”1. Jakość kapitału 

1  Ekonomia od A do Z. Encyklopedia podręczna, red. S. Sztaba, Wydawnictwa Akademickie 
i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 196.
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ludzkiego w przedsiębiorstwie hotelarskim jest w dużym stopniu odzwiercied-
leniem skuteczności procesu zarządzania wiedzą. Jednym z najważniejszych 
narzędzi wspierających ten proces są szkolenia pracownicze. 

Celem artykułu jest wskazanie roli szkoleń w rozwoju kompetencji zawodo-
wych pracowników przedsiębiorstw hotelarskich, ze szczególnym uwzględnie-
niem hotelu Sofi tel Warsaw Victoria. Podstawą napisania artykułu była analiza 
odpowiedniej literatury przedmiotu oraz materiałów wtórnych zawierających 
wyniki badań empirycznych.

1. ZNACZENIE CZYNNIKA LUDZKIEGO W HOTELARSTWIE

Usługi hotelarskie mają dość specyfi czny charakter, często ich świadczenie 
jest dużym wyzwaniem dla personelu zatrudnionego w hotelu. Gość przebywa-
jący dłuższy czas poza domem oczekuje bowiem zaspokojenia między innymi 
następujących potrzeb:
– podstawowych bytowych (sen, jedzenie, potrzeba higieny, ciszy),
– dodatkowych (rozrywka, rekreacja, zwiedzanie zabytków),
– nietypowych (nowe napoje, nietypowe potrawy, poznanie nowych osób),
– nagłych (pomoc lekarska, zmiana planów pobytu)2.

Tak niezliczone oczekiwania gości sprawiają, że załoga hotelu musi ciągle 
być w najwyższym stopniu dyspozycyjna i wykazywać się wielorakim przygoto-
waniem zawodowym oraz nietypowymi umiejętnościami. 

Oferta hotelu ma zarówno cechy materialne (są to na przykład meble, urzą-
dzenia, żywność), jak i niematerialne, do których zalicza się atmosfera panująca 
w hotelu, dbałość o klienta. Poza nowoczesnym wyposażeniem i wspaniałym 
wystrojem hotelu gość oczekuje również kurtuazji, ciepłej, wyjątkowej atmo-
sfery, w której będzie czuł się dobrze, wyjątkowo. Osoba przebywająca w hotelu 
musi czuć, że jest mile widziana i serdecznie przyjmowana. Hotelarstwo bazuje 
bowiem na wzajemnym zaufaniu i osobistej trosce o gościa, a jego podstawową 
funkcją jest udzielanie gościny, czyli obdarzanie gościa serdecznym przyjęciem3. 
Dlatego w hotelarstwie tak wiele zależy od personelu pracującego w hotelu, 

2  B. Puczkowski, Determinanty zarządzania kadrami w usługach hotelarskich, Uniwersytet 
Warmińsko-Mazurski, Olsztyn 2005, s. 108.

3  J. Adamowicz, G. Wolak, Jak być hotelarzem, Krakowska Szkoła Hotelarska, Kraków 2004, 
s. 78.



127Szkolenia jako długofalowa inwestycja w kapitał ludzki...

gdyż to on ma wpływ na klimat w nim panujący i to z nim gość ma bezpośredni 
kontakt. 

Poziom obsługi wpływa na opinie gości o całym obiekcie. Okazywany im 
szacunek, serdeczne przyjęcie wyzwalają poczucie komfortu, zaufania. Nawet 
najlepsza lokalizacja czy wyposażenie budynku nie rekompensują nieuprzejmej 
i niekompetentnej obsługi personelu. To przede wszystkim od pracowników 
zależy, czy osoba nocująca w hotelu zechce jeszcze kiedyś do niego powrócić4.

Poziom zadowolenia gościa zależy głównie od jakości pracy osoby bezpo-
średnio świadczącej daną usługę. Ponadto kontakt pracownika hotelu z gościem 
pozwala na pełniejsze przedstawienie oferty usług i pozyskanie dodatkowych 
dochodów. Aby świadczone usługi były na jak najwyższym poziomie, przedsię-
biorstwa nakładają na personel obowiązek dbania o przestrzeganie określonych 
standardów. Utrzymanie wysokiego poziomu jakości usług hotelarskich zależy 
od zaangażowania wszystkich pracowników i ich kompetencji. W rozwoju tych 
ostatnich bardzo pomocne są szkolenia.

Szkolenia umożliwiają pracownikom przedsiębiorstwa hotelarskiego 
pozyskiwanie nowej wiedzy, a następnie jej powielenie. Osoby, które w nich 
uczestniczą, mogą przekazywać zdobytą wiedzę współpracownikom. Są one 
również doskonałym narzędziem pobudzania kreatywności pracowników, 
a następnie przekazywania wiedzy o nowatorskich pomysłach, które powstały 
w organizacji.

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

Hotele marki Sofi tel należą do najbardziej ekskluzywnych w całym łańcu-
chu Accor. Są to hotele pięciogwiazdkowe dostarczające usługi o najwyższym 
standardzie. Ta międzynarodowa sieć hotelowa skupia 155 hoteli w 55 państwach 
świata, dając zatrudnienie 20 tys. osób5. 

Grupa hotelowa Orbis SA, do której należy hotel Sofi tel Warsaw Victoria, 
skupia 70 hoteli pod następującymi markami: Ibis, Etap, Orbis, Novotel, Mercure, 
Holiday Inn. Ich charakterystykę ze względu na wartość i poziom dostarczanych 
usług, a także oczekiwania gości przedstawiono na rysunku 1.

4  Organizacja pracy w hotelarstwie, red. D. Pląder, Krakowska Szkoła Hotelarska, Kraków 
2001, s. 13.

5  http://www.sofi tel.com.
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Rys. 1. Wykaz sieci w grupie Orbis SA
Źródło: materiały wewnętrzne hotelu Sofi tel Warsaw Victoria.

Hotele Sofi tel mają najwyższe ceny i dysponują najszerszą ofertą usług. 
Hotele Etap, Ibis i Orbis są tak zwanymi hotelami ekonomicznymi. Wyższy 
standard i średnie ceny  usług mają trzy- i czterogwiazdkowe hotele Mercure, 
Novotel, Holiday Inn.

W hotelu Sofi tel Victoria w Warszawie działa 14 departamentów. Należy 
stwierdzić, że bez względu na stopień bezpośredniego kontaktu personelu z goś-
ciem, poziom świadczonych w hotelu usług zależy od sprawnego funkcjonowania 
wszystkich działów oraz od komunikacji i współpracy pracowników. Oznacza to 
konieczność przygotowania każdego pracownika do realizacji procesów zacho-
dzących na różnych szczeblach funkcjonowania organizacji.
W hotelu Sofi tel Warsaw Victoria przeprowadzane są cztery rodzaje szkoleń:
a) programy przygotowawcze;
b) coaching menedżerski, mentoring;
c) kursy językowe:

– e-learning,
– kursy na terenie hotelu;

d) kursy dostosowawcze:
– przekwalifi kowanie,
– poszerzanie kwalifi kacji.

Program przygotowawczy przeznaczony jest dla nowo przyjętego do pracy 
personelu, który jest przygotowywany podczas treningów do objęcia swojego 
stanowiska. Pracownicy ci są także objęci opieką jednego ze współpracowni-
ków bądź kierownika swojego działu. W hotelu jest stosowana zasada coachingu 
menedżerskiego i mentoringu. Stosunki między opiekunem a przyuczanym 



129Szkolenia jako długofalowa inwestycja w kapitał ludzki...

pracownikiem oparte są na zaufaniu. Przez stały kontakt opiekun może śledzić 
zachowanie i postępy nowo zatrudnionej osoby, uczy również pożądanych zacho-
wań i zaznajamia z kulturą organizacji. 

Kolejnym typem szkoleń są kursy dostosowawcze, które pomagają w roz-
wijaniu kwalifi kacji i zdobywaniu nowych umiejętności. W przypadku likwidacji 
jednego z departamentów pracownicy są kierowani na szkolenie, które ma im 
pomóc w przekwalifi kowaniu zawodowym. W hotelu Sofi tel Warsaw Victoria 
organizowane są również szkolenia dostosowawcze, które służą pogłębianiu 
wiedzy zawodowej. Wiele z nich (zwłaszcza dotyczące standardów obsługi) jest 
prowadzonych przez szkoleniowców wewnętrznych. W ramach godzin pracy 
personel hotelu może brać także udział w szkoleniach zewnętrznych odbywają-
cych się na terenie Warszawy.

Pracownicy hotelu Sofi tel Warsaw Victoria mają dostęp do kursów języko-
wych (języka angielskiego i francuskiego) metodą e-learning oraz mogą uczest-
niczyć w tradycyjnym kursie języka francuskiego (który odbywa się w hotelu). 
Cudzoziemcy zatrudnieni w hotelu Sofi tel Warsaw Victoria mają zaś możliwość 
uczęszczania na kurs języka polskiego. Firma pomaga także swoim pracowni-
kom, dofi nansowując studia wyższe. 

Wiele szkoleń dla kierowników działów odbywa się poza granicami kraju 
na terenie innych hoteli grupy Accor. Dzięki temu zatrudnieni pracownicy 
mają możliwość nie tylko poszerzenia swoich umiejętności, ale i poznania oraz 
wymiany doświadczeń z innymi. W tabeli 1 ujęto szkolenia, w jakich uczestni-
czyli pracownicy hotelu Sofi tel Warsaw Victoria w latach 2007–2008. 

W latach 2007–2008 w szkoleniach wzięło udział 124 pracowników Hotelu 
Sofi tel na 197 zatrudnionych, co stanowiło 63% ogółem pracujących. Z oferty 
szkoleniowej mogli korzystać pracownicy różnych szczebli i działów – od 
stanowisk typowo eksploatacyjnych (na przykład kucharzy, barmanów, recep-
cjonistów) aż po kadrę zarządzającą. Personel kierowany jest na poszczególne 
szkolenia adekwatnie do pełnionych w hotelu funkcji. 

We wskazanych latach w szkoleniach najczęściej brali udział pracownicy 
kadry kierowniczej. Szkolenia dotyczyły tematyki z zakresu zarządzania przycho-
dami, funkcji kierowniczych, sprzedaży, komunikacji, zwiększania przychodów 
czy wspierania i motywowania pracowników. Kadra dyrektorska dba o szeroki 
rozwój kierowników – szkoli ich nie tylko w zakresie negocjacji, efektywnej 
sprzedaży, ale również w zakresie zarządzania, odpowiedniego motywowania 
i kierowania personelem, gdyż od jego zaangażowania i dobrej obsługi zależy 
zadowolenie gości hotelowych. 
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Tabela 1 

Wykaz szkoleń, w których uczestniczyli pracownicy hotelu Sofi tel Warsaw Victoria

RODZAJ SZKOLENIA
Uczestnicy ze względu 

na pełnioną funkcję 
w hotelu

Liczba 
uczestników

1 2 3

Zarządzanie przychodami recepcjonista 2
kierownik 2

Zarządzanie zmianą
dla kadry kierowniczej

dysponent 1
kucharz 2
zastępca dyrektora 1

Obsługa klienta w recepcji dysponent 2
recepcjonista 13

Funkcje kierownicze

kierownik 6
kelner 1
recepcjonista 1
gospodarz sali 4
barman 1
zastępca kierownika 1
asystent 1
dysponent 1
specjalista ds. sprzedaży 1

Sprzedaż przez doradztwo
specjalista ds. sprzedaży 5
referent 1
kierownik 1

Komunikacja biznesowa
dla kadry kierowniczej

gospodarz sali 4
kierownik 6
recepcjonista 1
kelner 1
zastępca kierownika 2

Zwiększanie przychodów zastępca dyrektora 1
dyrektor generalny 1

Witanie i przyjmowanie gości
w sektorze hoteli luksusowych

pracownik gospodarczy 1
pokojowa 1
recepcjonista 3
portier 2
kelner 2
gospodarz sali 2
inspektor pięter 2
portier 2
dysponent 1
specjalista ds. sprzedaży 1

Sprzedaż w restauracji kierownik 1
kelner 6
gospodarz sali 1
barman 3
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1 2 3

Nocny audytor dysponent 1
recepcjonista 1

Szkolenie dla kucharzy kucharz 10

Zarządzanie przychodami zastępca dyrektora 1
dyrektor generalny 1

Obsługa klienta w gastronomii kelner 5
barman 3

Negocjacje specjalista ds. sprzedaży 5
kierownik 2

Motywowanie pracowników
przez delegowanie zadań kierownik 4
Łączna liczba uczestników szkolenia 124
Źródło: opracowanie własne na podstawie materiałów wewnętrznych hotelu Sofi tel War-

saw Victoria.

Drugą grupą, pod względem liczby odbytych szkoleń, są pracownicy restau-
racji, a następnie personel recepcyjny. Pracownicy restauracji przeszli szkolenie 
z zakresu sprzedaży, obsługi klienta, komunikacji czy funkcji kierowniczych. 
Recepcjoniści głównie przeszkoleni zostali z zakresu obsługi klienta w recep-
cji, komunikacji, zarządzania przychodami czy funkcji kierowniczych. Depar-
tamenty, które w najmniejszym stopniu skorzystały ze szkoleń, to pracownicy 
działu zaopatrzenia, portierzy i dyspozycja pięter. Osoby z tych działów odbyły 
szkolenie z zakresu przyjmowania i obsługi gości w sektorze hoteli luksusowych. 
Oprócz szkoleń standardowych z zakresu obsługi i kontaktu z gośćmi, w których 
wzięła udział większa część pracowników, w latach 2007–2008 miały miejsce 
również szkolenia specjalistyczne, typowe dla zajmowanych stanowisk, na przy-
kład szkolenia dla kucharzy czy obsługi w gastronomii.

Podsumowanie

W gospodarce opartej na wiedzy o przewadze konkurencyjnej przedsię-
biorstwa hotelarskiego decydować będzie umiejętność skutecznego zarządzania 
wiedzą, która przyczyni się do rozwoju kapitału ludzkiego. Jednym z elementów 
tego procesu są szkolenia.

Skuteczność oddziaływania szkoleń na stan wiedzy i kapitał intelektualny 
pracowników zależy przede wszystkim od poprawności planowania realizacji 
procesu szkoleń, a także jego ewaluacji. Na szczególną uwagę zasługuje precy-
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zyjne rozpoznanie potrzeb szkoleniowych, wynikających z luki kompetencyjnej. 
Wymaga ono włączenia w określanie potrzeb szkoleniowych wszystkich pracow-
ników, którzy mogą mieć niezbędną na ten temat wiedzę, a więc wyższej kadry 
kierowniczej, menedżerów liniowych, menedżerów do spraw szkoleń, a także 
wykorzystania wszystkich dostępnych źródeł wiedzy o możliwych niedoborach 
kompetencyjnych, między innymi wyników okresowej oceny efektów pracy, 
zgłoszonych przez pracowników potrzeb szkoleniowych, informacji o zmianach 
zachodzących na rynku krajowym i międzynarodowym, czego konsekwencją 
może być wprowadzenie nowej technologii oraz zmian organizacyjnych.

Proces szkolenia zatrudnionych kadr hotelarskich w hotelu Sofi tel Warsaw 
Victoria obejmuje zarówno personel wykonawczy, jak i kadry kierownicze wyż-
szego i średniego szczebla. Szkoleniami w pierwszej kolejności obejmowani są 
nowo zatrudnieni. Rzadko się zdarza, by nowo przyjęty pracownik od razu miał 
wszystkie potrzebne kwalifi kacje i umiejętności. Dotyczy to zwłaszcza branży 
hotelarskiej, gdzie praktycznie każdy obiekt ma swoją specyfi kę. Oprócz podsta-
wowych szkoleń wprowadzających do pracy, konieczna jest też ustawiczna tak 
zwana reedukacja personelu. Na międzynarodowym rynku pracy standardem jest 
systematyczne podnoszenie kwalifi kacji pracowników przez ciągłe uruchamianie 
kursów dla uzyskania dodatkowych uprawnień i umiejętności. W hotelu Sofi tel 
Warsaw Victoria jest to praktykowane.

Przedsiębiorstwo, które wspomaga podnoszenie kwalifi kacji zawodowych 
pracowników, jest określane mianem organizacji uczącej się. Zespołowe uczenie 
pozwala lepiej wykorzystać indywidualny potencjał wiedzy w celu osiągnięcia 
efektywnej, jednolitej grupy. Ustawiczne kształcenie prowadzi do nabycia bie-
głości w danej dziedzinie, do indywidualnego mistrzostwa, niezbędnego do roz-
woju zespołu pracowniczego.

Niestety, nawet pomyślny przebieg etapów lokalizowania i udostępniania 
wiedzy nie gwarantuje wykorzystania jej w organizacji, a więc przełożenia jej na 
procedury, bazy danych, sformalizowane metody i własność intelektualną. Roz-
bieżność między wiedzą a jej zastosowaniem jest dość powszechnym problemem 
przedsiębiorstw hotelarskich, a wśród źródeł takiego stanu rzeczy wymienia się 
istnienie nieodpowiedniej kultury organizacyjnej. Kultura organizacyjna wraż-
liwa na zagadnienia wiedzy powinna cechować się między innymi dążeniem do 
dzielenia się wiedzą, otwartością, zaufaniem i pomysłowością, jako wartościami 
biorącymi górę nad władzą i pozycją w hierarchii, a także dużą tolerancją błędów. 
Ogromną rolę w kształtowaniu takiej kultury odgrywa kadra kierownicza. Bar-
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dzo ważny jest też sposób oceny efektów pracy i motywowania pracowników, 
który powinien ich ukierunkowywać na współdziałanie przy osiąganiu wspól-
nych celów, a także propagować kreatywność i innowacyjność.

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 Sofi tel 
Warsaw Victoria Hotel.

Translated by Anna Tokarz
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WYBRANE ASPEKTY JAKOŚCI 
W USŁUGACH TURYSTYCZNYCH 

W NIEMCZECH

Wprowadzenie

Turystyka może stanowić szansę dla rozwoju gospodarczego Polski 
w XXI wieku. Jednym z aspektów, które należy wziąć w tym kontekście pod 
uwagę jest problematyka jakości. Ma to związek z kreowaniem popytu na usługi 
turystyczne, co wpływa między innymi na uproszczenie procedur przyjazdo-
wych, wzrost standardu bazy noclegowej, kategoryzację zakładów hotelarskich 
czy dbałość o zadowolenie klienta. Biorąc pod uwagę hotelarstwo jako element 
turystyki, opinia klienta dotycząca zadowolenia z zakładu hotelarskiego i ofe-
rowanej usługi noclegowej może mieć charakter bierny (klient sam przejmuje 
inicjatywę i decyduje o wyborze osoby, której chce przekazać swoją opinię) lub 
czynny (na przykład umieszczenie w pokoju kwestionariusza oceny). Dalszym 
krokiem w kierunku podnoszenia jakości w turystyce jest wprowadzenie systemu 
zarządzania jakością, którego przewodnią ideą jest orientacja na klienta i uzyska-
nie certyfi katu jakości. Systemy zarządzania jakością, systemy klasyfi kacji oraz 
znaki jakości gwarantują klientowi wysoką jakość świadczonych usług, a także 
stwarzają możliwość porównania ofert.
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1. TEORETYCZNE ASPEKTY USŁUGI TURYSTYCZNEJ

Defi niowanie pojęcia usługa turystyczna jest dość złożonym problemem, 
gdyż w literaturze przedmiotu wyróżnia się kilka ujęć. Zgodnie z ogólną defi nicją 
usług, usługa turystyczna jest użytecznym produktem niematerialnym, który jest 
wytwarzany w wyniku pracy ludzkiej (czynności) w procesie produkcji, przez 
oddziaływanie na strukturę określonego obiektu1, dzięki uaktywnieniu potencjału 
zmierzającego do zaspokojenia potrzeb ludzkich przed podróżą, podczas i po 
podróży oraz pobytu turystycznego. Tak sformułowana defi nicja obejmuje swym 
zakresem wszystkie usługi świadczone na rzecz odwiedzających, to jest tu-
rystyczne i paraturystyczne (niezwiązane wyłącznie z obsługą uczestników ruchu 
turystycznego)2. W innym ujęciu przez usługę turystyczną rozumie się wszyst-
kie społecznie pożyteczne czynności służące do zaspokojenia materialnych 
i niematerialnych (duchowych) potrzeb turystycznych człowieka. Odnoszą się 
one zarówno do bezpośredniej obsługi turysty (potrzeby materialne, na przykład 
komunikacyjne, noclegowe), jak i jego osobowości (potrzeby duchowe, na przy-
kład kulturalno-rozrywkowe)3. 

Analizę pojęcia usługa turystyczna można również przedstawić za pomocą 
różnego rodzaju klasyfi kacji usług, składających się na usługę turystyczną. Jeden 
z podziałów opiera się na stale zmieniającej się strukturze potrzeb turystów, czego 
efektem jest pojmowanie usługi turystycznej jako konglomeratu usług przewo-
zowych, hotelarskich, rekreacyjnych, gastronomicznych, organizatorskich itp. 
Do każdego tego rodzaju dodawać należy nowe usługi, na przykład w zakresie 
telekomunikacji, edukacji, fi nansów, które pojawiają się w związku ze zmianą 
potrzeb turystów czy zmianą sposobów ich obsługi. 

Inna klasyfi kacja wynika z podmiotowego podejścia i tak można mówić 
o usługach hoteli czy biur podróży. Można również defi niować usługi turystyczne 
przez wskazanie ich odbiorcy. Z tego punktu widzenia usługami turystycznymi 
będą wszelkie usługi świadczone turystom4. 

W artykule przedmiotem mają być usługi świadczone na rynku niemieckim, 
jednak dla porównania warto pokazać, jak usługa turystyczna jest prawnie defi -
niowana w Polsce. Ustawa o usługach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku 

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

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

3  Tamże.
4  Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 68.
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określa usługę turystyczną jako usługi przewodnickie, hotelarskie oraz wszystkie 
inne świadczone turystom lub odwiedzającym. Opisano w niej warunki świad-
czenia przez przedsiębiorców usług turystycznych na terytorium Rzeczypospo-
litej Polskiej, a także za granicą, jeżeli umowy z klientami o ich świadczenie są 
zawierane na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej5.

Ciekawym zagadnieniem dotyczącym usług, również turystycznych, są 
ich charakterystyczne cechy, na które składa się niematerialność, jednoczesność 
procesu świadczenia i konsumpcji, niejednolitość (trudność w standaryzacji), 
nietrwałość, brak możliwości nabycia usług na własność, substytucyjność, kom-
plementarność oraz brak ochrony patentowej6. 

Z punktu widzenia zaspokajania potrzeb turystycznych usługi turystyczne 
można podzielić na podstawowe i uzupełniające (komplementarne). Podstawowe 
umożliwiają turyście dojazd, pobyt i podróż z miejsca czasowego pobytu. Są 
one świadczone przez komplementarne dobra i urządzenia turystyczne. Kom-
plementarne natomiast świadczone są w związku z podstawowymi dobrami 
turystycznymi oraz czasem wolnym. Ułatwiają one korzystanie z walorów tu-
rystycznych danego miejsca oraz zaspokajają potrzeby kulturalno-rozrywkowe. 
Kryterium decydującym o charakterze danej usługi jest cel jej świadczenia na 
rzecz turysty7.

2. JAKOŚĆ A TURYSTYKA

Jakość usługi to zdolność do ciągłego zaspokajania potrzeb i oczekiwań 
klientów zewnętrznych i wewnętrznych, uwzględniająca elementy techniczne 
i funkcjonalne. Wymiar techniczny jakości usługi odnosi się do zasobów ma-
terialnych, systemów operacyjnych i procedur stosowanych w celu dostarczenia 
konkretnych produktów usługowych, wymiar funkcjonalny kontaktu usługo-
wego zaś – do stosunku personelu do gości, sposobu zachowania pracowników, 
umiejętności komunikacyjnych itp. Aby przedsiębiorstwo otrzymało wysoką 
ocenę jakości swych usług, konieczne jest spełnienie oczekiwań w obu tych 
wymiarach8. 

5  Ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o usługach turystycznych, DzU 2004, nr 223, poz. 2268.
6  Współczesna ekonomika usług, red. S. Flejterski, A. Panasiuk, J. Perenc, G. Rosa, Wydaw-

nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 42–43.
7  Marketing usług turystycznych, w: Ekonomika turystyki..., s. 25.
8  W.B. Martin, Zarządzanie jakością obsługi w restauracjach i hotelach, Polskie Wydawnictwa 

Profesjonalne Sp. z o.o., Wolters Kluwer Polska Sp. z o.o., Karków 2006, s. 20.
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Zgodnie z normą ISO, jakość to ogół cech i właściwości wyrobu lub usługi 
decydujących o ich zdolności do zaspokojenia stwierdzonych lub przewidywa-
nych potrzeb9. Jeszcze inna defi nicja określa jakość jako zespół cech, walorów, 
atrybutów użytkowych i emocjonalnych, które decydują o stopniu, w jakim pro-
dukt zaspokaja potrzeby (wymiar marketingowy)10. 

Wielość interpretacji poświęconych jakości prowadzi do wniosku, iż jakość 
w dobie postępującej dywersyfi kacji potrzeb ludzkich uważana jest zarówno 
przez konsumentów, jak i producentów za jeden z najważniejszych efektów 
wszelkiego rodzaju działalności, zwłaszcza usługowej. Razem z ceną produktu 
stanowi podstawowy wyznacznik decydujący o rodzaju nabywanych towarów 
i usług przez poszczególnych klientów. W związku z tym, kluczowym elemen-
tem, który w dzisiejszych czasach pozwala poprawić konkurencyjność produk-
tów turystycznych, jest ciągłe doskonalenie jakości11.

Z punktu widzenia obszaru podejmowanych w referacie zagadnień, istotne 
jest odniesienie się do zagadnień jakości obsługi klienta, mając na względzie, że 
jakość usługi jest punktem wyjścia do uzyskania przez konsumenta pożądanego 
poziomu satysfakcji z usługi turystycznej12. Oceniając jakość, nabywca wyraźnie 
oddziela dwa jej wymiary, to jest techniczny (sfera materialna usługi, na przy-
kład infrastruktura hotelowa) i funkcjonalny (sfera niematerialna usługi, na przy-
kład kompetentny pracownik informacji turystycznej). Pomiędzy tymi dwoma 
wymiarami jakości zachodzą istotne relacje i zależności; oba wymiary mają więc 
istotny wpływ na percepcję jakości usługi przez gościa13. 

Zatem w turystyce, biorąc pod uwagę aspekt funkcjonalny, czyli fachowość 
personelu, jakość oferowanej usługi jest zależna przede wszystkim od zdolności 
osób obsługujących turystę (kompetencje, uprzejmość, wiarygodność, solidność, 
szybkość reakcji, komunikatywność, zdolności innowacyjne)14. Jeśli chodzi 
o aspekt techniczny usług turystycznych, duży wpływ na percepcję jakości ma 

9  Jakość usług turystycznych, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cińskiego, Szczecin 2007, s. 18.

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

11  Jakość usług turystycznych..., s. 15–16.
12  Obsługa ruchu turystycznego..., s. 222.
13  A. Grobelna, B. Marciszewska, Czynnik ludzki a doskonalenie komponentu funkcjonalnego 

usługi hotelarskiej (ujęcie lokalne), Zeszyty Naukowe nr 496, „Ekonomiczne Problemy Usług” 
nr 19, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin, s. 305.

14  M. Askaldowicz-Figiel, Rola personelu w kreowaniu jakości usług oraz wizerunku biur po-
dróży, Zeszyty Naukowe nr 496, „Ekonomiczne Problemy Usług” nr 19, Wydawnictwo Naukowe 
Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin, s. 257.
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stan infrastruktury turystycznej (przykładowo w hotelu pomieszczenia i ich 
wyposażenie, położenie, otoczenie, dojazd). 

3. PROJAKOŚCIOWE INICJATYWY W USŁUGACH TURYSTYCZNYCH 
W NIEMCZECH

Na terenie Niemiec, poza stosowanym w usługach turystycznych systemem 
ISO, wdraża się specyfi czne systemy projakościowe ukierunkowane na wprowa-
dzenie, zachowanie i rozwijanie jakości w usługach turystycznych. 

Dla porównania w Polsce przykładem takich działań jest prowadzona ocena 
usług hotelarskich (przez powołane do tego komisje lub samych klientów). Do 
inicjatyw tego typu można zaliczyć między innymi kategoryzację obiektów 
noclegowych na podstawie wymogów rozporządzenia Ministra Gospodarki 
i Pracy z dnia 19 sierpnia 2004 r. w sprawie obiektów hotelarskich i innych obiek-
tów, w którym świadczone są usługi hotelarskie, system rekomendacji zakładów 
hotelarskich i gastronomicznych prowadzony przez Polskie Zrzeszenie Hoteli, 
konkursy „Złoty Klucz”, „Srebrna Patelnia” czy „Po Prostu Najlepszy”15.

Niemiecki rynek usług turystycznych jest większy niż polski. Niemcy 
w 2006 roku odwiedziło 23,6 mln turystów, Polskę zaś 15,7 mln. W skali świata 
odpowiada to 7 i 16 miejsce w klasyfi kacji16 dokonanej przez Word Tourism 
Organisation17. Ze względu na większy przepływ turystów i szeroką paletę ofe-
rowanych usług turystycznych w Niemczech obowiązują różnorodne systemy 
kategoryzacji, certyfi kacji oraz znaki jakości o zasięgu landu (tabela 1).

Oprócz opisanych w tabeli inicjatyw o zasięgu landu każdy kraj federalny 
oferuje specyfi czne dla danego regionu modele certyfi kowania lub znaki jakości, 
na przykład „Jakość z sercem w kurortach Hesji” (Qualität mit Herz in Hessen), 
„MQM – Maritimes Qualitätsmanagement” w Meklemburgii-Pomorzu Przed-
nim oraz znak jakości „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 i wiele innych. Inicja-
tywy krajowe zorientowane są bardziej na specyfi kę danego regionu, na przykład 
Rugia czy Góry Harzu. 

15  M. Turkowski, Marketing usług hotelarskich, PWE, Warszawa 2003, s. 122–125.
16  Pierwsze i drugie miejsce zajmuje Francja z prawie 80 mln turystów i Hiszpania z ok. 59 mln.
17  Magnez dla turystów, „Wprost” z 22.07.2007, s. 39.
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Wzorując się na tych inicjatywach, można w Polsce wprowadzić podobne, 
na przykład „Nasze Mazury”, „Szlaki Rowerowe lub Kajakarskie na Odrze” lub 
„Wędrówki po Karkonoszach”. Turystycznie duży potencjał ma także Morze 
Bałtyckie. Badania ankietowe przeprowadzone w ramach prac nad Strategią 
marki województwa zachodniopomorskiego wykazały, że około 80% responden-
tów kojarzy województwo z morzem, rekreacją i przyrodą, co znalazło odzwier-
ciedlenie w haśle „Zachodniopomorskie. Morze przygody”18. Inicjatywy takie 
nie wpływają na systemy klasyfi kacji i kategoryzacji miejsc wypoczynkowych, 
a raczej dopełniają je o aspekt regionalny i podnoszą cechy danego obszaru do 
walorów wyróżniających go spośród innych. 

Zakończenie

W Polsce temat jakości jest już poruszany od dawna. W praktyce przekłada 
się to na rozbudowę infrastruktury turystycznej, na przykład powstaje coraz wię-
cej wielofunkcyjnych i specjalistycznych hoteli (aspekt techniczny jakości) czy 
notuje się znaczny popyt na studia z zakresu turystyki (profesjonalizm przyszłej 
kadry turystycznej – aspekt funkcjonalny jakości). Analizując jednak wielość 
i zróżnicowanie przedsięwzięć projakościowych w zakresie turystyki na terenie 
Niemiec, Polska w porównaniu ze swoim zachodnim sąsiadem ma ich wciąż zbyt 
mało. 

AUSGEWÄHLTE ASPEKTE DER QUALITÄT 
VON TOURISTIK-DIENSTLEISTUNGEN IN DEUTSCHLAND

Zusammenfassung

Das Ziel der vorliegenden Ausarbeitung ist die Vorstellung von Qualitätsinitiati-
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 defi niert, ihre 

18  Innowacyjność i struktury klastrowe w wojewódzctwie zachodniopomorskim. Turystyka, red. 
P. Niedzielski, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2008, s. 97.
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Merkmale beschrieben, und es werden zahlreiche Klassifi zierungen vorgestellt. Die wei-
tergehenden Ausführungen konzentrieren sich auf die Qualität in der Touristikbranche 
unter Berücksichtigung des funktionellen bzw. technischen Aspektes der Qualität und 
dessen Einfl usses auf die Wahrnehmung der Qualität durch den Touristen. Im dritten Teil 
sind in Form einer umfangreichen Tabelle deutsche Qualitätsmanagement-, Klassifi zie-
rungssysteme sowie Qualitätszeichen dargestellt worden. Darüber hinaus wurden noch 
andere qualitätssichernde Initiativen in den Touristkdienstleistungen aufgeführt.

Übersetzt von Lilianna Jodkowska
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RUCH TURYSTYCZNY 
W MIASTACH WOJEWÓDZKICH POLSKI

Wprowadzenie

Wpływ turystyki na rozwój gospodarczy regionów przejawia się nie tylko 
w sekcjach gospodarki bezpośrednio związanych z działalnością turystyczną 
(Sekcja H: Hotele i Restauracje; Sekcja I: Transport, Gospodarka Magazynowa 
i Łączność), ale także pośrednio w innych, na przykład w rolnictwie, działalności 
produkcyjnej, budownictwie, pośrednictwie fi nansowym, ochronie zdrowia1. 

Centrum gospodarcze regionu stanowi miasto wojewódzkie, gdzie kon-
centruje się przede wszystkim turystyka biznesowa. Dodatkowo, w niektórych 
aglomeracjach, ruch turystyczny wzmagają występujące walory oraz atrakcje 
turystyczne. Miasta mniej atrakcyjne turystycznie mogą zyskać dzięki rozwinię-
tej turystyce w regionie, na przykład turyści w ramach wypoczynku nad morzem, 
jeziorem, odwiedzają pobliskie aglomeracje. 

W artykule zostanie przeprowadzona analiza ruchu turystycznego w mia-
stach wojewódzkich Polski w roku 2007 na podstawie ofi cjalnych danych sta-
tystycznych GUS dotyczących rejestrowanej bazy noclegowej oraz rejestrowa-
nego ruchu turystycznego w tej bazie. W celu zaobserwowania zmian porównano 
natężenie ruchu turystycznego w 2007 roku z natężeniem sprzed pięciu lat to jest 
z 2002 roku. 

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

Najwięcej turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania znajduje się 
w Krakowie, Warszawie oraz Gdańsku (tabela 1). W miastach tych koncentruje 
się ponad 50% wszystkich miejsc noclegowych zlokalizowanych w miastach 
wojewódzkich. Najmniej turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania 
przypada na Opole, Zieloną Górę oraz Białystok, których udział w ogólnej licz-
bie miejsc noclegowych miast wojewódzkich nie przekracza 4%.

Tabela 1

Baza noclegowa miast wojewódzkich Polski w 2007 roku (lipiec)

Miasta

Turystyczne
obiekty

zbiorowego
zakwate-
rowania
ogółem

Miejsca
noclegowe

ogółem
Miasta

Turystyczne
obiekty

zbiorowego
zakwaterowa-

nia ogółem

Miejsca
noclegowe

ogółem

Białystok 17 1 532 Olsztyn 16 4 681
Bydgoszcz 20 2 062 Opole 16 813
Gdańsk 84 10 242 Poznań 58 7 617
Katowice 21 2 511 Rzeszów 21 1 360
Kielce 23 1 855 Szczecin 46 5 642
Kraków 157 19 401 Warszawa 90 20 713
Lublin 24 2 518 Wrocław 65 7 790
Łódź 33 3 829 Zielona Góra 14 1 090

Źródło: opracowanie własne na podstawie danych z GUS, www.stat.gov.pl.

Do pełnej charakterystyki oraz porównania bazy noclegowej w miastach 
wojewódzkich poza wielkościami absolutnymi dobrze jest także wykorzystać 
miary stosunkowe, odnosząc wielkości absolutne na przykład do powierzchni 
miast lub liczby mieszkańców. 

Wyniki uzyskane po przeliczeniu liczby obiektów noclegowych na 1 km2 
powierzchni (wykres 1) wskazują, że największą gęstością turystycznych obiek-
tów noclegowych charakteryzują się Kraków oraz Gdańsk. Warszawa natomiast, 
mimo dużej liczby turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania, ma 
dużo mniejsze zagęszczenie.
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Wykres 1. Gęstość turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania ogółem (na 
1 km2 powierzchni)

Źródło: jak pod tabelą 1.

Na wykresie 2 przedstawiono kształtowanie się liczby miejsc noclegowych 
w przeliczeniu na 1 km2 powierzchni w miastach wojewódzkich. Miara gęstości 
miejsc noclegowych potwierdza, że Kraków, Warszawa i Gdańsk mają najlepiej 
rozwiniętą bazę noclegową spośród badanych miast. Duża wartość wyznaczo-
nego miernika dla Olsztyna możne wskazywać, że mimo niewielkiej liczby 
obiektów zlokalizowanych w tym mieście mają one stosunkowo dużą liczbę 
miejsc noclegowych.
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Źródło: jak pod tabelą 1.
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2. ANALIZA RUCHU TURYSTYCZNEGO W MIASTACH WOJEWÓDZKICH

Do charakterystyki ruchu turystycznego w miastach wojewódzkich Polski 
przyjęto następujące zmienne: 
– liczba korzystających z turystycznych obiektów zbiorowego zakwatero- 

wania, 
– liczba udzielonych noclegów w turystycznych obiektach zbiorowego zakwa-

terowania,
– średnia liczba dni pobytu.

Kształtowanie się liczby korzystających z turystycznych obiektów zbioro-
wego zakwaterowania w latach 2002, 2007 przedstawiono na wykresie 3.
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Wykres 3. Liczba korzystających z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania 
w miastach wojewódzkich Polski w latach 2002, 2007

Źródło: jak pod tabelą 1.

Przeciętna liczba korzystających z turystycznych obiektów zbiorowego 
zakwaterowania w miastach wojewódzkich w 2007 roku wynosiła 420,65 tys. 
osób i wzrosła o ponad 46% w stosunku do roku 2002. W obu badanych latach 
najwięcej korzystających odnotowano w Warszawie, Krakowie i we Wrocławiu 
(stanowili oni około 60% wszystkich korzystających z turystycznych obiektów 
zbiorowego zakwaterowania w miastach wojewódzkich), a najmniej – w Opolu 
i Zielonej Górze. W roku 2007 pogłębiła się różnica między miastem o najwięk-
szej i najmniejszej liczbie korzystających z turystycznych obiektów zbiorowego 
zakwaterowania. Zróżnicowanie miast pod względem omawianej zmiennej w obu 
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porównywanych latach jest bardzo duże, na co wskazują wartości współczynnika 
zmienności. Z uwagi na liczbę korzystających z turystycznych obiektów zbioro-
wego zakwaterowania miasta charakteryzują się bardzo silną asymetrią prawo-
stronną, co oznacza, że w zdecydowanej większości liczba korzystających jest 
niższa od średniej (tabela 2).

Tabela 2 

Podstawowe miary opisowe zmiennej liczba korzystających z turystycznych obiektów 
zbiorowego zakwaterowania w miastach wojewódzkich

Lata
Średnia 

arytmetyczna 
(tys. osób)

Rozstęp 
(tys. osób)

Odchylenie 
standardowe 
(tys. osób)

Współczynnik 
zmienności (%)

Miara 
asymetrii 

A1

2002 287,82 1334,44 420,66 124,02 1,88
2007 356,96 1842,69 526,63 125,19 1,71

Źródło: jak pod tabelą 1.

W roku 2007 w porównaniu z 2002 liczba korzystających z turystycznych 
obiektów zbiorowego zakwaterowania wzrosła we wszystkich miastach woje-
wódzkich oprócz Rzeszowa. Największy absolutny przyrost korzystających 
nastąpił w Krakowie oraz Warszawie. W ujęciu procentowym największy wzrost 
odnotowano w Katowicach oraz Łodzi (tabela 3).

Tabela 3

Dynamika liczby korzystających z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania 
w miastach wojewódzkich w roku 2007 w stosunku do 2002

Miasta
Przyrosty 
absolutne 
(tys. osób)

Przyrosty 
względne 

(%)
Miasta

Przyrosty 
absolutne 
(tys. osób)

Przyrosty 
względne 

(%)
Białystok 43,69 38,2 Olsztyn 14,57 12,8
Bydgoszcz 31,70 37,1 Opole 12,56 30,5
Gdańsk 83,68 26,9 Poznań 160,51 44,1
Katowice 99,91 113,0 Rzeszów -4,52 -4,9
Kielce 29,86 44,9 Szczecin 100,99 36,8
Kraków 603,95 72,7 Warszawa 520,81 37,9
Lublin 50,66 40,0 Wrocław 229,24 46,3
Łódź 131,76 75,4 Zielona Góra 15,98 31,4

Źródło: jak pod tabelą 1.
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Wraz ze wzrostem liczby korzystających z turystycznych obiektów zbio-
rowego zakwaterowania w miastach wojewódzkich zwiększyła się także liczba 
udzielonych noclegów. Na wykresie 4 zaprezentowano liczbę udzielonych noc-
legów w turystycznych obiektach zbiorowego zakwaterowania w badanych mia-
stach w latach 2002, 2007.
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Wykres 4. Liczba udzielonych noclegów w turystycznych obiektach zbiorowego zakwa-
terowania w miastach wojewódzkich Polski w latach 2002, 2007

Źródło: jak pod tabelą 1.

Średnia liczba udzielonych noclegów wzrosła z 528,96 tys. w 2002 roku 
do 814,29 tys. w roku 2007 (to jest o 53,94%). Wartości przyjęte przez miary 
zróżnicowania (to jest rozstęp, odchylenie standardowe, współczynnik zmien-
ności) wskazują na bardzo duże i wzrastające dysproporcje miast pod względem 
liczby udzielonych noclegów. Cecha ta charakteryzuje się również wysoką pra-
wostronną asymetrią (tabela 4).

Liczba udzielonych noclegów w turystycznych obiektach zbiorowego 
zakwaterowania w roku 2007 w porównaniu z 2002 wzrosła w największym 
stopniu w Krakowie (o 1386,09 tys.) i Warszawie (o 1194,28 tys.). W ujęciu 
względnym natomiast największy wzrost zanotowano w Katowicach oraz Kra-
kowie (odpowiednio o 114,3% i 87,6%, tabela 5). 
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Tabela 4 

Podstawowe miary opisowe zmiennej liczba udzielonych noclegów w turystycznych 
obiektach zbiorowego zakwaterowania w miastach wojewódzkich

Lata
Średnia 

arytmetyczna 
(tys. osób)

Rozstęp 
(tys. osób)

Odchylenie 
standardowe 
(tys. osób)

Współczynnik 
zmienności (%)

Miara 
asymetrii 

A1

2002 528,86 2260,78 625,26 118,21 1,68
2007 814,29 3436,02 1025,21 125,9 1,62

Źródło: jak pod tabelą 1.

Tabela 5 

Dynamika liczby udzielonych noclegów w turystycznych obiektach 
zbiorowego zakwaterowania w miastach wojewódzkich w roku 2007

 w stosunku do 2002

Miasta
Przyrosty 
absolutne 

(tys.)

Przyrosty 
względne 

(%)
Miasta

Przyrosty 
absolutne 

(tys.)

Przyrosty 
względne 

(%)
Białystok 101,90 65,9 Olsztyn 18,55 8,0
Bydgoszcz 68,46 44,6 Opole 19,04 26,0
Gdańsk 182,43 21,6 Poznań 272,48 44,2
Katowice 198,18 114,3 Rzeszów 8,35 5,2
Kielce 14,97 10,5 Szczecin 180,80 37,0
Kraków 1 386,09 87,6 Warszawa 1 194,28 51,2
Lublin 70,64 29,5 Wrocław 573,53 68,9
Łódź 257,54 74,0 Zielona Góra 18,07 19,9

Źródło: jak pod tabelą 1.

Odnosząc liczbę udzielonych noclegów do liczby korzystających z tu-
rystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowania można wyznaczyć liczbę dni 
pobytu przypadających średnio na jednego turystę. Na wykresie 5 przedstawiono 
kształtowanie się średniej liczby dni pobytu turystów w miastach wojewódz-
kich w latach 2002 i 2007. W większości miast przeciętny pobyt nie przekraczał 
dwóch dni. Jedynie w przypadku Gdańska obliczony wskaźnik zdecydowanie się 
wyróżniał, przyjmując w obydwu badanych latach wartości ponad 2,5 dnia na 
jednego korzystającego.
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Źródło: jak pod tabelą 1.

Wnioski

1. Najlepiej rozwiniętą bazą noclegową spośród miast wojewódzkich Polski 
dysponują Kraków, Gdańsk oraz Warszawa, a najsłabiej – Opole.

2. W roku 2007 w porównaniu z 2002 w miastach wojewódzkich nastąpił 
znaczny wzrost natężenia ruchu turystycznego.

3. Liczba korzystających z turystycznych obiektów zbiorowego zakwaterowa-
nia oraz liczba udzielonych noclegów w turystycznych obiektach zbiorowego 
zakwaterowania miast wojewódzkich cechują się bardzo silnym zróżnico-
waniem i skrajną prawostronną asymetrią. Oznacza to, że w zdecydowanej 
większości badanych miast analizowane zmienne przyjmują wartości znacz-
nie mniejsze od średniego poziomu. Jest to zjawisko niekorzystne z punktu 
widzenia rozwoju ruchu turystycznego.

4. W roku 2007 w stosunku do 2002 pogłębiły się dysproporcje między mia-
stami o największym i najmniejszym natężeniu ruchu turystycznego. 

5. Ruch turystyczny koncentruje się w Warszawie, Krakowie oraz Wrocławiu, 
czyli w ośrodkach o ważnym znaczeniu gospodarczym lub dysponującymi 
znacznymi walorami turystycznymi.
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6. W większości miast wojewódzkich średnia liczba dni pobytu w latach 2002 
i 2007 nie przekraczała dwóch dni, co oznacza, że pobyty miały charakter 
biznesowy, a nie wypoczynkowy. Z uwagi na tę cechę wyróżnia się Gdańsk, 
w którym średnia liczb dni pobytu osiągnęła największą wartość, to jest blisko 
3 dni.

TOURISM FLOWS OF PROVINCIAL CAPITALS IN POLAND

Summary

In the article analysis of tourism fl ows 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 fl ows, data from 2007 year was compared with data 
from 2002 year.

Translated by Magdalena Kulbaczewska, Robert Kubicki
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WPŁYW TWORZENIA AUTOSTRAD MORSKICH 
W RAMACH TRANSEUROPEJSKICH 

SIECI TRANSPORTOWYCH 
W WOJEWÓDZTWIE ZACHODNIOPOMORSKIM

NA ROZWÓJ RUCHU TURYSTYCZNEGO W REGIONIE

Wprowadzenie

W roku 2001 została opublikowana biała księga Komisji Europejskiej (KE), 
co zapoczątkowało dyskusję na temat możliwości rozwoju Transeuropejskich 
Sieci Transportowych przez włączenie ich w poczet linii żeglugowych łączących 
kraje członkowskie. Działanie to – przede wszystkim mające na celu zwrócenie 
uwagi na problem kongestii drogowej w korytarzach transportowych – odnosiło 
się także do problemu zanieczyszczenia środowiska, jakie jest związane z ros-
nącym ruchem ładunków w transporcie samochodowym. Zaproponowane przez 
Komisję Europejską rozwiązania w konsekwencji prowadzą do stworzenia alter-
natywnych (w stosunku do połączeń drogowych) połączeń morskich pomiędzy 
krajami członkowskimi UE. Zgodnie z zamierzeniami Wspólnoty Europejskiej 
miałyby one w dalszej perspektywie „przejąć” część ładunków transportowanych 
drogami lądowymi. 

Pomimo że idea tworzenia autostrad morskich tyczy się głównie potoków 
ładunków, to jednak nie wyklucza, a wręcz – biorąc pod uwagę część dokumen-
tów publikowanych przez Komisję Europejską – wspiera wszystkie inicjatywy, 
których efektem miałoby być przeniesienie ruchu w transporcie samochodowym 
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na transport morski. Dzięki temu kraje członkowskie, a w szczególności te ich 
regiony, w których zlokalizowane są porty morskie predestynowane do włącze-
nia w sieć lądowo-lądowo morskich łańcuchów logistycznych, mogą stać się 
benefi cjentem korzyści zarówno fi nansowych, jak i pozafi nansowych, płynących 
z tworzenia oraz rozwoju autostrad morskich.

1. POJĘCIE ORAZ GENEZA POWSTANIA AUTOSTRAD MORSKICH

Termin autostrada morska pojawił się po raz pierwszy w 2001 roku w białej 
księdze KE pt. Europejska polityka transportowa do 2010 r. W roku 2003 Komi-
sja opublikowała program rozwoju przewozów na krótkie odległości. Zwrócono 
w nim uwagę na przeszkody w przewozach wynikające z „wąskich gardeł” 
i niedostatecznej interoperacyjności. W raporcie końcowym przedstawiono listę 
priorytetowych projektów dotyczących transeuropejskiej sieci transportowej1. 
Szersza koncepcja autostrad morskich została 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 
sformułowano następującą defi nicję: 

Transeuropejska sieć autostrad morskich ma na celu skoncentrowanie prze-
pływu przewozów towarowych w lądowo-morskich łańcuchach logistycznych, 
w taki sposób, aby rozwinąć istniejące lub ustanowić nowe regularne i o odpo-
wiedniej częstotliwości połączenia żeglugowe pomiędzy krajami członkowskimi 
Unii Europejskiej w celu ograniczenia kongestii drogowej lub poprawienia 
dostępności państw lub regionów peryferyjnych i wyspiarskich. Autostrady mor-
skie nie powinny wykluczać możliwości kombinowanych przewozów osób i towa-
rów, pod warunkiem że dominować będzie transport towarów. 

Transeuropejska sieć autostrad morskich powinna obejmować urządzenia 
i infrastrukturę znajdującą się przynajmniej w dwóch krajach członkowskich 
Unii Europejskiej, to jest infrastrukturę portową, elektroniczne systemy zarzą-
dzania logistycznego, procedury bezpieczeństwa, administracyjne i celne, a także 
infrastrukturę dostępu do portu od strony lądu i morza zapewniającą możliwość 
całorocznej nawigacji2.

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

2  Rozwój Transeuropejskiej Sieci Transportowej TEN-T na terenie województwa zachodnio-
pomorskiego, Spectrum Consulting, Szczecin 2008, s. 6 (praca niepublikowana).
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Transeuropejska sieć autostrad morskich może obejmować również drogi 
wodne i kanały, które łączą dwie autostrady morskie i w znacznym stopniu skra-
cają szlak morski, zwiększając w ten sposób wydajność i czas obsługi. W decyzji 
884/2004/WE (Załącznik II) wymienia się następujące autostrady morskie jako 
projekty o znaczeniu wspólnotowym: 
– autostrada Morza Bałtyckiego (łącząca państwa członkowskie rejonu Morza 

Bałtyckiego z państwami członkowskimi Europy Środkowej i Zachodniej, 
wraz z trasą łączącą Morze Północne z Morzem Bałtyckim – Kanał Kiloński) 
(2010); 

– autostrada morska Europy Zachodniej (łącząca Portugalię i Hiszpanię łukiem 
atlantyckim z Morzem Północnym i Morzem Irlandzkim) (2010); 

– autostrada morska Europy Południowo-Wschodniej (łącząca Morze Adriaty-
ckie z Morzem Jońskim i wschodnią częścią Morza Śródziemnego z Cyprem) 
(2010); 

– autostrada morska Europy Południowo-Zachodniej – zachodnia część Morza 
Śródziemnego (łącząca Hiszpanię, Francję, Włochy i Maltę oraz łącząca się 
z autostradą morską Europy Południowo-Wschodniej) (2010). 

Komitet, uwzględniając rozszerzenie Unii Europejskiej, wskazał na koniecz-
ność rozwinięcia autostrad morskich także na samym Morzu Czarnym.

Przepisy wykonawcze dotyczące zaproszenia do składania projektów doty-
czących utworzenia autostrad morskich zostały przedstawione w Vademecum KE 
z 28 lutego 2005 roku. W dokumencie tym scharakteryzowano wymagania sta-
wiane połączeniom, które mogą być zaliczone do autostrad morskich, określono 
benefi cjentów oraz sposoby fi nansowania autostrad morskich3.

Defi nicję tych połączeń dopracowano w dokumencie roboczym w sprawie 
autostrad morskich dołączonym do komunikatu z 18 października 2007 roku 
zatytułowanym Agenda UE w sprawie transportu towarowego: poprawa wydaj-
ności, integracyjności i zrównoważenia transportu towarowego w Europie. Pod-
kreślono w nim, że autostrady morskie są elementem żeglugi morskiej bliskiego 
zasięgu. Defi nicja określa autostrady morskie jako: 

Istniejące lub nowe połączenia żeglugowe zintegrowane w łańcuchach logi-
stycznych dom–dom, koncentrujące przepływy ładunku na wykonalnych, regu-
larnych, częstych, wysokiej jakości i godnych zaufania połączeniach w ramach 
żeglugi morskiej bliskiego zasięgu. Połączenie żeglugowe realizowane w ramach 

3  Motorways of the Sea, art. 12a of the TEN-T Guidelines, A Vademecum issued in conjunction 
with the call for proposals TEN-T 2005, Brussels, 28 February 2005.
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autostrady morskiej powinno przejąć znaczącą część ładunku z oczekiwanego 
wzrostu przewozów drogowych lub poprawić dostępność krajów wyspiarskich 
lub peryferyjnych i zmniejszyć zatłoczenie dróg4. 

Autostrady morskie mają więc znaczenie jako miejsca koncentracji trans-
portu w wybranych korytarzach intermodalnych. Jednocześnie zwrócono uwagę 
na konieczność rozwijania partnerskiej współpracy, która może się przyczy-
nić do zwiększenia atrakcyjności połączeń na stosunkowo krótkie odległości. 
Autostrady morskie mogą obejmować istniejące lub nowe połączenia w ramach 
żeglugi morskiej bliskiego zasięgu. Do ich powstania mogą być wykorzystane 
fundusze unijne, o ile spełniają kryteria przewidziane dla autostrad morskich. 
W przytoczonym dokumencie podkreślono również fakt, że autostrady morskie 
mogą być wydajną, ekologiczną alternatywą dla autostrad lądowych i mogą 
z nimi konkurować na płaszczyźnie jakościowej. Do czynników decydujących 
o konkurencyjności autostrad morskich zaliczono5:
– częstotliwość i regularność połączeń żeglugowych, 
– bezpieczeństwo i ochronę przed zagrożeniami, 
– jakość usług portowych, 
– jakość połączeń z lądowym zapleczem (transport drogowy, kolejowy 

i śródlądowy), 
– jakość oferowanych usług na zapleczu transportowym, 
– jakość systemów informacyjnych i kontrolę łańcucha transportowego, 
– stopień integracji inwestycji realizowanej w ramach autostrady morskiej 

z rozwojem sieci transportowej. 
Do tej pory wezwano do składania propozycji autostrad morskich następu-

jące kraje: 
– Finlandię i Niemcy, 
– siedem krajów członkowskich Unii Europejskiej regionu Morza Bałtyckiego, 
– Francję i Hiszpanię (autostrady w rejonie Atlantyku – Kanału La Manche 

– Morza Północnego), 
– kraje członkowskie Unii Europejskiej i Norwegię (autostrady morskie w rejo-

nie Morza Północnego), 

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 effi ciency, integration and sustainability of freight transport in Europe Report on the 
Motorways of the Sea State of play and consultation {COM(2007) 606 fi nal SEC(2007) 1351} 
Brussels, 18.10.2007.

5  Rozwój Transeuropejskiej Sieci Transportowej..., s. 9–10.
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– kraje leżące we wschodniej części Morza Śródziemnego, 
– Francję i Portugalię. 

Zgodnie z założeniami pełna sieć autostrad morskich powinna być zatwier-
dzona do końca 2010 roku.

2. ZNACZENIE AUTOSTRAD MORSKICH DLA RUCHU TURYSTYCZNEGO

Idea autostrad morskich skupia się na przerzuceniu części potoków ładun-
kowych z lądu na morze. Nie odnosi się bezpośrednio do ruchu pasażerskiego, 
w tym zwłaszcza turystycznego, przy czym nie wyklucza możliwości rozwoju 
przewozów kombinowanych osób i towarów, pod warunkiem że dominować 
będzie transport towarów. Działania ukierunkowane na ustanowienie i wypro-
mowanie szlaków żeglugowych o statusie autostrad morskich pośrednio mogą 
się przyczynić do ich wykorzystania na potrzeby rozwoju ruchu turystycznego 
między innymi przez podejmowanie następujących działań:
1. Wzrost nakładów inwestycyjnych na modernizację i rozbudowę infrastruktury 

portowej (jak budowa i modernizacja terminali promowych) pozwoli również 
zwiększyć obsługę ruchu pasażerskiego, w tym turystycznego.

2. Wzrost nakładów inwestycyjnych ukierunkowanych na poprawę dostępności 
portów od strony lądu (drogowej i kolejowej) ułatwi obsługę ruchu turystycz-
nego w danym regionie.

3. Wzrost częstotliwości połączeń żeglugowych żeglugą promową z wykorzysta-
niem promów pasażersko-towarowych może się przyczynić do wzrostu ruchu 
pasażerskiego, stanowiącego uzupełnienie funkcji transportowej promów.

4. Wprowadzenie do eksploatacji na autostradach morskich nowych, większych, 
bardziej komfortowych dla pasażerów promów pasażersko-towarowych przy-
czyni się do rozwoju turystki promowej (tak zwanej mini-cruise) na danych 
liniach.

5. Nastąpi wzrost znaczenia portów morskich stanowiących punkty początkowe 
i końcowe autostrad morskich w obsłudze pasażerów statków wycieczkowych 
(cruiserów), jako pośredni efekt działań promocyjnych mających na celu włą-
czenie danych szlaków w system autostrad morskich.

W Polsce obszar Pomorza Zachodniego, a w Niemczech – Meklembur-
gii – Pomorza Przedniego zostały uznane przez Komisję Europejską za miej-
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sca atrakcyjne turystycznie dla gospodarki morskiej Unii Europejskiej i zostały 
wyszczególnione w zielonej księdze dotyczącej polityki morskiej UE.

Najistotniejszym dla turystyki obszarem województwa zachodniopomor-
skiego jest wybrzeże morskie Bałtyku. Specyfi czne usytuowanie regionu na pół-
nocno-zachodnim krańcu Polski sprawia, że jest on stosunkowo trudno dostępny 
dla mieszkańców z centralnej i południowo-wschodniej Polski, bliskość z kolei 
Niemiec, Szwecji i Danii sprawia, że jest on chętnie odwiedzany przez turystów 
zza zachodniej i północnej granicy naszego kraju. Poza najbardziej rozpowszech-
nionymi w tej części Polski formami uprawiania turystyki, takimi jak turystyka 
wypoczynkowa, bliskość morza stwarza warunki do rozwoju sportów wodnych 
i różnych form turystyki aktywnej oraz kwalifi kowanej. Walory uzdrowiskowe 
są również dużą szansą dla rozwoju turystyki zdrowotnej, cieszącej się rosną-
cym zainteresowaniem ze strony turystów zagranicznych z krajów skandynaw-
skich. Walory kulturowe regionu, zwłaszcza Szczecina, stanowią także potencjał 
w zakresie rozwoju turystyki morskiej uprawianej na pokładach luksusowych 
statków wycieczkowych (cruiserów). 

Rys. 1. Udział województwa zachodniopomorskiego w łącznej liczbie wizyt turystów 
polskich i zagranicznych w 2007 roku 

Źródło: badania Instytutu Turystyki, 2007 r.
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Spośród obywateli krajów regionu Morza Bałtyckiego na terenie Polski naj-
większą grupę turystów stanowią przyjezdni z Niemiec, a w drugiej kolejności ze 
Szwecji i z Danii. Duża liczba wjeżdżających do Polski obywateli Litwy, Łotwy 
i Estonii wynika głównie z ruchu tranzytowego. Struktura ruchu turystycznego 
w regionie ulega nieustannym zmianom – skraca się czas pobytu w miejscu doce-
lowym do dwóch–trzech dni, a jednocześnie wzrasta częstotliwość przyjazdów. 

3. POPRAWA STANU INFRASTRUKTURY PORTOWEJ DLA OBSŁUGI 
RUCHU TURYSTYCZNEGO 

Akwen Morza Bałtyckiego charakteryzuje intensywny ruch promów pasa-
żersko-towarowych. Niestety, w obsłudze ruchu turystycznego, w porównaniu 
z innymi znaczącymi portami bałtyckimi, polskie porty uczestniczą nadal w nie-
wielkim zakresie. Jest to w znacznym stopniu efekt zaniedbań i braku inwestycji 
w infrastrukturę portową służącą do obsługi ruchu pasażerskiego. 

Pomorze Zachodnie pozytywnie się wyróżnia w tym zakresie na tle portów 
morskich w Gdańsku i Gdyni. Baza Promów Morskich, zlokalizowana w porcie 
w Świnoujściu, wyposażona jest w nowoczesny terminal promowy, świadczący 
również usługi hotelowe, pocztowe, restauracyjne oraz usługi krajowych prze-
woźników lądowych. Do wąskich gardeł należą natomiast ograniczone możliwo-
ści techniczne nabrzeży przystosowanych do obsługi promów. 

Połączenie promowe Świnoujście–Ystad zostało zgłoszone w ramach kon-
cepcji autostrad morskich. Realizację mają wspierać działania inwestycyjne 
w zakresie poprawy stanu infrastruktury portowej. Planowana jest między innymi 
rozbudowa infrastruktury bazy promów morskich w Świnoujściu: budowa stano-
wiska nr 1 i modernizacja stanowiska nr 6. Działania te, mimo iż dedykowane 
głównie obsłudze potoków ładunkowych, będą miały również pozytywny wpływ 
na jakość obsługi ruchu pasażerskiego, w tym turystycznego w relacjach Świ-
noujście–Ystad oraz Świnoujście–Kopenhaga. Inwestycja ta umożliwi wzrost 
liczby i częstotliwości obsługi promów w Świnoujściu oraz przyjmowanie więk-
szych, bardziej nowoczesnych promów pasażersko-towarowych. 
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4. POPRAWA STANU LOKALNEJ INFRASTRUKTURY TRANSPORTOWEJ 
DLA OBSŁUGI RUCHU TURYSTYCZNEGO 

Koncepcja autostrad morskich wymaga również ukierunkowania dzia-
łań inwestycyjnych na poprawę dostępności portów morskich od strony lądu. 
Konieczna jest zatem poprawa stanu infrastruktury drogowej i kolejowej łączącej 
port z jego zapleczem. Jednocześnie dostępność komunikacyjna regionu stanowi 
podstawowy czynnik rozwoju turystyki na jego obszarze. Największy udział 
w obsłudze ruchu turystycznego na świecie ma transport lotniczy, jednakże ponad 
80% ruchu turystycznego w punkcie docelowym ma charakter indywidualny, 
w tym głównie związany z komunikacją samochodową lub siecią regionalnych 
linii kolejowych. 

Realizacja koncepcji autostrad morskich w zakresie poprawy dostępności 
komunikacyjnej portów morskich od strony lądu służyć będzie również obsłudze 
ruchu turystycznego w regionie. Umożliwi bowiem szybkie przemieszczanie się 
pasażerów z terminalu promowego do kurortów nadmorskich oraz pozostałych 
destynacji turystycznych regionu, z wykorzystaniem połączeń kolejowych oraz 
drogowych. 

5. WZROST ZNACZENIA ŻEGLUGI PROMOWEJ W OBSŁUDZE RUCHU 
PASAŻERSKIEGO, W TYM TURYSTYCZNEGO 

W regionie Pomorza Zachodniego, w porównaniu z pozostałymi woje-
wództwami w kraju, o wiele większe znaczenie w obsłudze ruchu turystycz-
nego ma komunikacja promowa niż lotnicza. Odgrywa ona istotną rolę zarówno 
w obsłudze pasażerskiego ruchu komunikacyjnego, związanego głównie z migra-
cją zarobkową obywateli polskich do krajów skandynawskich; jak również ruchu 
turystycznego – z krajów skandynawskich do Polski i w kierunku przeciwnym. 

Poza tradycyjną, komunikacyjną funkcją żeglugi promowej, jej funkcja tu-
rystyczna nabiera coraz większego znaczenia. Ma to odzwierciedlenie w rozwoju 
oferty tematycznej turystycznych rejsów weekendowych na liniach Świnouj-
ście–Ystad oraz Świnoujście–Kopenhaga. Autostrada morska Świnoujście–Ystad 
z punktu widzenia turystyki międzynarodowej stanowi arterię ruchu turystycz-
nego z północy na południe Europy, w tym ze Skandynawii do Polski. 
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Promocja połączeń żeglugą promową w projekcie autostrady morskiej Świ-
noujście–Ystad może zatem przyczynić się do wzrostu ruchu turystycznego na tej 
trasie, a tym samym wpłynie na wzrost ruchu turystycznego w całym regionie. 
Zwiększy się również rola portu w Świnoujściu w obsłudze ruchu turystycznego 
z północy na południe Europy. Sprzyja temu systematycznie wzrastająca liczba 
eksploatowanych promów pasażersko-towarowych na tej trasie. 

Tabela 1

Liczba przewiezionych pasażerów oraz rejsów turystycznych 
z polskich portów morskich na trasach pomiędzy Polską a Skandynawią*

2000 2005 2006
Świnoujście–Ystad

– pasażerowie 324438 421608 451492
– rejsy turystyczne 2827 3444 3494
Świnoujście–Kopenhaga

– pasażerowie 101304 96045 110466
– rejsy turystyczne 516 500 430

* Zestawienie nie obejmuje sezonowych linii Świnoujście–Roenne oraz Świnoujście–Trelleborg 
uruchomionych przez Unity Line w 2007 roku. 

Źródło: opracowanie własne 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 REJSÓW WYCIECZKO-
WYCH 

W ostatniej dekadzie w strukturze przewozów drogą morską zauważa się 
dynamiczny wzrost w segmencie morskich rejsów wycieczkowych (cruising) 
na pokładach luksusowych statków pasażerskich (cruiserów). Pasażerowie rej-
sów turystycznych są obsługiwani przez międzynarodowe porty morskie stano-
wiące punkty początkowe i końcowe podróży (turnaround port). Region Morza 
Bałtyckiego charakteryzuje się najwyższą roczną dynamiką wzrostu liczby rej-
sów statków wycieczkowych (na poziomie około 13%) nie tylko w Europie, ale 
i na świecie. Wynika to przede wszystkim z licznych walorów turystycznych oraz 
kulturowych regionu, co również determinuje wybór portów bazowych dla opera-
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torów statków wycieczkowych. Zdecydowanie największą popularnością wśród 
turystów podróżujących po Bałtyku cieszy się port w Kopenhadze. Największe 
znaczenie pod względem obsługi pasażerów morskich rejsów wycieczkowych na 
polskim wybrzeżu Bałtyku mają porty w Gdańsku oraz Gdyni. 

Powoli i systematycznie rośnie również znaczenie portu szczecińskiego 
w obsłudze morskich rejsów wycieczkowych. Atrakcyjność turystyczna Szcze-
cina w znacznej mierze kojarzona jest z wizją historycznego miasta hanze-
atyckiego, w którym znajduje się wiele ciekawych zabytków. Jednocześnie 
strategiczne położenie geografi czne Pomorza Zachodniego stwarza podstawy 
do przejęcia części ruchu turystycznego obsługiwanego przez terminal cruisin-
gowy w Warnemünde, portu morskiego tworzącego wraz z Rostockiem główny 
zespół portowy wschodniej części Niemiec. Docelowym punktem podróży dla 
turystów przypływający do Warnemünde jest Berlin, dokąd transportowani są 
autokarami. Uwzględniając, że odległość między Berlinem a Szczecinem wynosi 
zaledwie 180 km można by pokusić się o przyciągnięcie turystów do Szczecina, 
oferując im możliwość zwiedzania zarówno Polski, jak i Niemiec. Port w Szcze-
cinie stałby się konkurencyjny wobec zespołu portów Warnemünde/Rostock dla 
obsługi turystów morskich chcących odwiedzić Berlin.

Największym problemem pozostaje nadal brak odpowiedniej infrastruk-
tury technicznej, zapewniającej sprawną i efektywną obsługę przypływających 
do Szczecina wycieczkowców. Również podejmowane działania promocyjne 
mające na celu wykreowanie Szczecina jako atrakcyjnej destynacji turystycznej 
na mapie morskich rejsów wycieczkowych są niewystarczające. 

Tabela 2

Liczba zawinięć oraz obsłużonych pasażerów wycieczkowców 
w portach morskich Gdańsk, Gdynia i Szczecin w latach 2006–2007

Lata
Gdańsk Gdynia Szczecin

pasażerowie zawinięcia pasażerowie zawinięcia pasażerowie zawinięcia
2006   9703 29   94135 89 – 1
2007 12193 39   89088 87 1259 3
2008 16547 40 109763 86 2043 5

Źródło: opracowanie własne 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 związany w znacznej mierze z jego 
nadmorskim charakterem może wpłynąć również na rozwój i budowę w sąsiedz-
twie portów morskich infrastruktury turystycznej (hotele, różnorodne lokale 
rozrywkowe, restauracje, kawiarnie, domy towarowe, sklepy itp.). Nie bez 
znaczenia pozostaje również ruch turystyczny żeglarzy (głównie Szwedów) 
podróżujących po Bałtyku na jachtach morskich. W związku z nim konieczne 
są działania inwestycyjne w budowę przystani jachtowych, marin. 

Podsumowanie

Tworzenie autostrad morskich w ramach Transeuropejskich Sieci Transpor-
towych to działanie, które skutkować będzie zmianami zachodzącymi w portach 
morskich i w regionach nadmorskich. Główne zmiany dotyczyć będą niewątpliwie 
infrastruktury portowej związanej z przeładunkiem oraz składowaniem towarów. 
Nie należy jednak zapominać, iż prawidłowe funkcjonowanie portów jest uwa-
runkowane dostępnością infrastruktury drogowej oraz kolejowej pozwalającej na 
właściwe skomunikowanie portu z jego zapleczem w głębi lądu. Oznacza to, że 
rosnący ruch statków w ramach nowo tworzonych autostrad morskich powinien 
spowodować wzrost inwestycji w infrastrukturę komunikacyjną na lądzie, co 
z pewnością wpłynie na wzrost przyjazdowego ruchu turystycznego.

Tworzenie autostrad morskich wykorzystujących kompleks zespołu por-
tów Szczecin-Świnoujście stanie się niewątpliwie zachętą dla armatorów, któ-
rzy, korzystając ze środków Unii Europejskiej, będą dokonywali inwestycji 
związanych z zakupem nowych i modernizacją już eksploatowanych jednostek. 
Poprawa standardu statków może bez wątpienia pozytywnie wpłynąć na wzrost 
zainteresowania turystów tą formą transportu.

Należy w tym miejscu również zwrócić uwagę na fakt, iż poza jednym 
kierunkiem, który został zgłoszony do sieci autostrad morskich z województwa 
zachodniopomorskiego (Świnoujście–Ystad), istnieje w przyszłości możliwość 
rozszerzenia listy o nowe kierunki. Na szczególną uwagę w tym przypadku 
zasługują republiki nadbałtyckie, które z jednej strony mogą stać się interesują-
cym kierunkiem transportowym, a z drugiej mogą stanowić atrakcyjne miejsce 
podróży turystycznych. 
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Rozwój sieci połączeń w ramach nowo tworzonych autostrad morskich to 
także doskonała promocja regionu oraz jego stolicy – Szczecina jako atrakcyj-
nych obszarów destylacji turystycznej. 

Podsumowując, należy stwierdzić, iż tworzenie oraz rozwój autostrad mor-
skich w ramach Transeuropejskich Sieci Transportowych niesie ze sobą wiele 
korzyści, przede wszystkim w zakresie wzrostu liczby ładunków transportowa-
nych drogą wodną przez porty morskie zlokalizowane w regionach nadmorskich. 
Nie należy jednak zapominać o istotnym znaczeniu rozwoju tego typu połączeń 
dla wzrostu ruchu pasażerskiego, a w szczególności 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 traffi c growth and 
especially for tourism passenger traffi c growth in region.

Translated by Tomasz Mańkowski
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UWARUNKOWANIA I MOŻLIWOŚCI WSPARCIA 
POTRZEB PRZEDSIĘBIORSTW TURYSTYCZNYCH 

ZE STRONY INSTYTUCJI OTOCZENIA BIZNESU

1. ROLA INSTYTUCJI OTOCZENIA BIZNESU WE WSPIERANIU ROZWOJU 
PRZEDSIĘBIORSTW TURYSTYCZNYCH

Tworzenie przyjaznego klimatu dla przedsiębiorstw, zwłaszcza z sektora 
MSP, przypisuje się instytucjom otoczenia biznesu. Ośrodki wsparcia najczęściej 
defi niowane są jako instytucje, których celem jest szeroko pojęta pomoc dla roz-
woju przedsiębiorczości. Działanie tych jednostek polega na 
– wspieraniu przedsiębiorczości, samozatrudnienia, ułatwianiu startu i pomocy 

nowo tworzonym, prywatnym fi rmom; promocji i poprawie konkurencyjności 
MSP;

– tworzeniu warunków do transferu nowych rozwiązań technologicznych do 
gospodarki i realizacji przedsięwzięć innowacyjnych;

– podnoszeniu jakości zasobów ludzkich przez edukację, szkolenia i doradztwo 
oraz upowszechnianie wzorców pozytywnego działania;

– zagospodarowaniu zasobów i realizacji przedsięwzięć infrastrukturalnych;
– tworzeniu sieci współpracy i partnerstwa różnych podmiotów działających 

na rzecz dynamizacji rozwoju, wzrostu dobrobytu i zasobności miesz-
kańców1.

1  Innowacje i transfer technologii. Słownik pojęć, red. K.B. Matusiak, Polska Agencja Rozwo-
ju Przedsiębiorczości, Warszawa 2005, s. 107.
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Wspólną cechą instytucji otoczenia biznesu jest prowadzenie działalności 
nienastawionej na zysk, tak zwanej non-profi t. To z kolei kwalifi kuje większość 
ośrodków wsparcia do trzeciego sektora, czyli ogółu organizacji pozarządo-
wych działających społecznie i nie dla zysku (non-governmental organizations, 
w skrócie NGOs).

Instytucje wsparcia charakteryzuje duże zróżnicowanie organizacyjne 
oraz instytucjonalne, przy czym najczęściej wyodrębnia się następujące rodzaje 
podmiotów: 
– fundacje i stowarzyszenia lub jednostki przez nie powołane, realizujące pro-

gramy rozwoju przedsiębiorczości i transferu technologii oraz działające 
na rzecz rozwoju lokalnego;

– spółki publiczno-prywatne powołane z inicjatywy i przy dużym zaangażowa-
niu organizacyjnym i fi nansowym władz publicznych, podejmujące działania 
prorozwojowe i niezobligowane do generowania zysków do podziału między 
udziałowcami;

– izby gospodarcze, organizacje rzemiosła, zrzeszenia i związki pracodaw-
ców oraz inne instytucje przedstawicielskie biznesu podejmujące inicjatywy 
i działania prorozwojowe; 

– wyodrębnione organizacyjnie i fi nansowo jednostki samorządowe, admini-
stracji publicznej, instytucji naukowo-badawczych zorientowane na wspiera-
nie rozwoju lokalnej gospodarki2.

Charakter oferowanego wsparcia pozwala wyróżnić dwa podstawowe 
rodzaje pomocy udzielanej przez instytucje otoczenia biznesu: fi nansową (udzie-
lanie pożyczek i poręczeń kredytowych, zarządzanie dotacjami pochodzącymi 
z unijnych programów pomocowych) oraz pozafi nansową (usługi informacyjno-
-doradcze, pomoc techniczna i lokalowa, szkolenia, kojarzenie partnerów, two-
rzenie skupisk przedsiębiorstw, transfer technologii).

Rodzaj usług świadczonych przez instytucje otoczenia biznesu uwarunko-
wany jest rodzajem prowadzonej działalności, która może przybierać następujące 
formy3:

2  M. Świętczak, K. Dąbrowska, K. Kopcińska, T. Schimanek, Biała księga prawa dla orga-
nizacji pozarządowych. Analiza prawno-fi nansowych uwarunkowań działalności organizacji po-
zarządowych w Polsce, Akademia Rozwoju Filantropii w Polsce, Warszawa 2002, s. 5–6, cyt. za 
B. Filipiak, Drugi i trzeci sektor w realizacji zadań publicznych. Wybrane elementy teorii i praktyki, 
Wyższa Szkoła Integracji Europejskiej w Szczecinie, Szczecin 2004, s. 27.

3  K.B. Matusiak, Kierunki rozwoju ośrodków innowacji i przedsiębiorczości w 2004 r., 
w: Ośrodki innowacji i przedsiębiorczości w Polsce, red. K.B. Matusiak, SOOIPP – Raport 2004, 
Instytut Ekonomii Uniwersytetu Łódzkiego, SOOIPP, Łódź–Poznań 2004, s. 15.
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– ośrodka szkoleniowo-doradczego (szerzenie wiedzy i umiejętności), 
– centrum transferu technologii (pomoc w transferze i komercjalizacji tech-

nologii), 
– parabankowego funduszu poręczeń kredytowych i pożyczkowych (pomoc 
fi nansowa),

– inkubatora przedsiębiorczości i centrum technologicznego (szeroka pomoc 
doradcza, techniczna i lokalowa), 

– parku technologicznego, strefy biznesu i parku przemysłowego (tworzenie 
skupisk przedsiębiorstw i wzmacnianie procesów innowacyjnych przez inte-
grację usług biznesowych i różnych form pomocy na określonym terenie).

W województwie zachodniopomorskim funkcjonuje wiele instytucji oto-
czenia biznesu świadczących usługi w zakresie wspierania innowacyjności fi rm 
oraz rozwoju organizacji, między innymi Centrum Euro Info, Północna Izba 
Gospodarcza, Zachodniopomorska Agencja Rozwoju Regionalnego SA, Zachod-
niopomorska Szkoła Biznesu – Centrum Rozwoju Biznesu, Biuro Programów 
Międzynarodowych Politechniki Szczecińskiej, Zachodniopomorskie Stowarzy-
szenie Rozwoju Gospodarczego – Szczecińskie Centrum Przedsiębiorczości, Aka-
demicki Inkubator Przedsiębiorczości Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczeciński 
Park Naukowo-Technologiczny Spółka z o.o., Stargardzki Park Przemysłowy, 
Stargardzka Agencja Rozwoju Lokalnego, Polska Fundacja Przedsiębiorczości, 
Polfund Fundusz Poręczeń Kredytowych SA. Instytucje te świadczą usługi dla 
wszystkich fi rm sektora MSP, niezależnie od branży. Z kolei wśród podmiotów 
i instytucji wspierających działalność fi rm turystycznych na poziomie lokalnym 
i regionalnym należy przede wszystkim wymienić: Zachodniopomorską Regio-
nalną Organizację Turystyczną (ZROT), Zachodniopomorską Izbę Turystyki, 
Stowarzyszenie Gmin i Powiatów Pojezierza Drawskiego, a także dziesięć funk-
cjonujących w województwie lokalnych organizacji turystycznych.

2. ANALIZA POTRZEB PRZEDSIĘBIORSTW TURYSTYCZNYCH W ZAKRE-
SIE USŁUG WSPARCIA ZE STRONY INSTYTUCJI OTOCZENIA BIZNESU 
W ŚWIETLE PRZEPROWADZONYCH BADAŃ

Badanie potrzeb fi rm turystycznych sektora MSP w zakresie usług wsparcia 
innowacyjności i procesów klastrowych ze strony instytucji otoczenia biznesu 
zostało przeprowadzone w okresie od 26 listopada do 7 grudnia 2007 roku. Bada-
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niem, w którym wykorzystano wywiad telefoniczny, objęto 50 przedsiębiorstw 
z branży turystycznej, które mają swoją siedzibę w województwie zachodnio-
pomorskim4. Zdecydowaną większość (60%) stanowiły mikroprzedsiębiorstwa 
zatrudniające do dziewięciu osób, o rocznych obrotach do 2 mln euro. Po 20% 
stanowiły małe – zatrudniające 10–50 osób, o rocznych obrotach do 10 mln euro 
– i średnie przedsiębiorstwa – zatrudniające 51–250 osób, o rocznych obrotach 
do 50 mln euro.

Z przeprowadzonych badań wynika, że większość fi rm (56%) ocenia pomoc 
instytucji otoczenia biznesu we wspieraniu działań innowacyjnych za niewystar-
czającą5. Z kolei 22% przedsiębiorstw było przeciwnego zdania, tyle samo nie 
miało w tej kwestii własnej opinii (rysunek 1).
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Rys. 1. Ocena pomocy (czy jest ona wystarczająca) instytucji otoczenia biznesu we 
wspieraniu działań innowacyjnych

Źródło: P. Niedzielski, A. Dołowy, D. Milewski, D. Szostak, Innowacyjność i struktury 
klastrowe..., s. 132.

Do najbardziej istotnych usług ze strony instytucji otoczenia biznesu, wspie-
rających innowacyjność, badane fi rmy zaliczyły doradztwo i szkolenia (34%) 
oraz pomoc w pozyskiwaniu zewnętrznych źródeł fi nansowania (30%). Na trze-
cim miejscu znalazła się pomoc w pozyskiwaniu nowych partnerów kooperacyj-
nych (22%), a na kolejnym – informacje o rynku (10%). Przedsiębiorcy z branży 

4  Próba badawcza została dobrana losowo na podstawie bazy danych fi rm branży turystycz-
nej przygotowanej na potrzeby projektu BTT – Branżowe wsparcie innowacyjności mikro, małych 
i średnich przedsiębiorstw – realizowanego w ramach zintegrowanego programu operacyjnego roz-
woju regionalnego, działanie 2.6, Regionalne strategie innowacyjne i transfer wiedzy.

5  P. Niedzielski, A. Dołowy, D. Milewski, D. Szostak, Innowacyjność i struktury klastrowe 
w województwie zachodniopomorskim. Turystyka, Uniwersytet Szczeciński, Szczecin 2008, 
s. 131–142.
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turystycznej są najmniej zainteresowani pomocą lokalową i infrastrukturalną, 
a także w pozyskiwaniu i wdrażaniu nowoczesnych technologii (rysunek 2).
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Rys. 2. Zapotrzebowanie ze strony fi rm turystycznych na usługi instytucji otoczenia 
biznesu wspierające innowacyjność 

Źródło: jak pod rysunkiem 1, s. 133.

Przeprowadzone badania wskazują również, że większość fi rm (58%) oce-
nia pomoc instytucji otoczenia biznesu we wspieraniu powiązań klastrowych 
w branży turystycznej za niewystarczającą. 18% respondentów miało przeciwne 
zdanie, a 24% nie potrafi ło udzielić jednoznacznej odpowiedzi na tak sformuło-
wane pytanie (rysunek 3).
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Rys. 3. Ocena pomocy (czy jest ona wystarczająca) instytucji otoczenia biznesu we 
wspieraniu powiązań klastrowych w branży turystycznej

Źródło: jak pod rysunkiem 1, s. 134.
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Mając na uwadze usługi na rzecz wspierania powiązań kooperacyjnych 
w branży turystycznej, połowa badanych przedsiębiorstw oczekiwałyby przede 
wszystkim pomocy w pozyskiwaniu środków unijnych na wspólne działania fi rm 
w branży (rysunek 4). Ponadto respondenci oczekują rozpowszechniania dobrych 
praktyk w zakresie współpracy między fi rmami (22%), spotkań integracyjnych 
(16%), organizacji branżowych giełd kooperacyjnych (10%). Jedynie 2% bada-
nych podmiotów oczekuje pomocy w nawiązywaniu kontaktów z jednostkami 
badawczymi z regionu. 

Rys. 4. Oczekiwane usługi instytucji otoczenia biznesu z zakresu wspierania po wiązań 
kooperacyjnych

Źródło: jak pod rysunkiem 1, s. 134.

Podsumowanie

Podejmując problematykę wspierania fi rm turystycznych ze strony insty-
tucji otoczenia biznesu, należy uwzględnić fakt, że sektor MSP w wojewódz-
twie zachodniopomorskim zajmuje pierwsze miejsce pod względem wskaźnika 
przedsiębiorczości, czyli udziału mikro, małych i średnich przedsiębiorstw na 
1000 mieszkańców, a jednocześnie województwo zaliczane jest do grupy czte-
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rech najsłabszych regionów pod względem udziału innowacyjnych fi rm wśród 
podmiotów MSP. Sytuacja ta dodatkowo więc powinna zachęcać różnorodne 
podmioty do prowadzenia intensywnych działań na rzecz wspierania aktywno-
ści innowacyjnej w przedsiębiorstwach funkcjonujących w regionie zachodnio-
pomorskim, w tym również w fi rmach turystycznych.

Przeprowadzone badania wskazują, że niewielka część fi rm z branży tu-
rystycznej oceniła wsparcie innowacyjności ze strony instytucji otoczenia 
biznesu jako wystarczające. Warto również zauważyć, że przedsiębiorstwa 
turystyczne oczekują od nich przede wszystkim usług w zakresie doradztwa 
i szkoleń, pomocy w pozyskiwaniu zewnętrznych źródeł fi nansowania, a także 
w pozyskiwaniu nowych partnerów kooperacyjnych.

Oczekiwania co do doradztwa i szkoleń wiążą się z dużą konkurencją na 
rynku turystycznym i chęcią poprawy swojej pozycji konkurencyjnej również 
przez podnoszenie kwalifi kacji pracowników. W przypadku fi rm turystycznych 
niezwykle ważna jest dbałość o poziom obsługi klienta – turysty. Bezpośredni 
kontakt, jaki ma w tym wypadku miejsce, powoduje, że to przede wszystkim od 
jakości obsługi zależy zadowolenie klienta. Szczególnie ważne są tu takie cechy 
usługodawcy, jak umiejętność doradzania klientom, odpowiednie kompetencje, 
fachowość, umiejętność rozpoznawania potrzeb i oczekiwań klientów, umiejęt-
ność łatwego nawiązywania kontaktów z klientami, znajomość języków obcych. 
Również coraz intensywniejsze wykorzystywanie różnorodnych narzędzi infor-
matycznych w procesie świadczenia usług powoduje konieczność ciągłego dosko-
nalenia umiejętności i poszerzania wiedzy przez personel fi rm turystycznych.

Z kolei potrzeba pomocy w pozyskiwaniu zewnętrznych źródeł fi nansowania 
wynika przede wszystkim ze słabej kondycji fi nansowej wielu fi rm, które często 
nie mają odpowiednich zabezpieczeń pieniężnych wymaganych przy ubieganiu 
się o kredyt komercyjny. Firmy coraz częściej szukają możliwości wsparcia ze 
środków unijnych, oczekują aktualnych informacji o dostępnych programach UE 
oraz bezpośredniej pomocy w wypełnianiu wniosków.

Kolejne zagadnienie dotyczące poszukiwania nowych partnerów koopera-
cyjnych przede wszystkim wiąże się z potrzebą ograniczenia ryzyka sprzedaży 
usług turystycznych w warunkach wysokiej sezonowości popytu turystycznego, 
a także chęcią zwiększenia wielkości popytu na własne produkty. Efekty te może 
zapewnić współpraca fi rm, zwłaszcza touroperatorów z dostawcami usług cząst-
kowych, to jest hotelarzami, przewoźnikami, restauratorami itp. Ważne jest także 
współdziałanie fi rm turystycznych przy przygotowaniu odpowiednio zróżnico-
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wanej komplementarnej oferty dotyczącej lokalnych produktów turystycznych, 
w tym również markowych. Wspólnie mogą być także podejmowane działania 
związane z promocją i informacją turystyczną.

Uwzględniając wyniki badań i przedstawione aspekty funkcjonowania 
przedsiębiorstw turystycznych. Warto sformułować zalecenia, które mogą zin-
tensyfi kować aktywność instytucji wsparcia na rzecz podnoszenia innowacyjno-
ści fi rm turystycznych. Są to:
– działania na rzecz podnoszenia świadomości innowacyjnej kadry zarządzają-

cej i personelu fi rm turystycznych,
– świadczenie usług w zakresie doradztwa i organizacja szkoleń,
– informowanie o dostępnych możliwościach pozyskiwania zewnętrznego 
fi nansowania i bezpośrednia pomoc w ubieganiu się o środki fi nansowe (kam-
panie promocyjne, spotkania informacyjne, doradztwo, szkolenia, pomoc 
w wypełnianiu aplikacji, pisanie biznesplanów itp.), 

– aktywna pomoc w zakresie pozyskiwania partnerów kooperacyjnych (pomoc 
w nawiązywaniu kontaktów, organizacja indywidualnych spotkań i giełd 
kooperacyjnych).

Jednym z narzędzi podnoszących konkurencyjność oraz innowacyjność 
przedsiębiorstw turystycznych funkcjonujących na danym obszarze może być 
klaster, defi niowany jako nowoczesny system zintegrowanych sieci powiązań. 
Stanowi on pewnego rodzaju nie do końca sformalizowaną sieć podmiotów 
gospodarczych i organizacji wspierających, które wymieniają między sobą wiedzę 
i informacje6. Klaster turystyczny powinien spełniać trzy podstawowe warunki, 
z punktu widzenia formalizacji i efektywności funkcjonowania, a mianowicie7:
a) powinna istnieć koncentracja podmiotów z powiązanych branż na pewnym 

obszarze geografi cznym;
b) podmioty z danego klastra powinny ze sobą współpracować;
c) klaster nie powinien eliminować konkurencji między zaangażowanymi 

w jego funkcjonowanie podmiotami.
Na danym obszarze recepcyjnym może funkcjonować wiele podmiotów 

zarówno stricte turystycznych, których podstawowym celem działalności jest 
świadczenie usług turystycznych (podmioty hotelarskie, gastronomiczne, trans-
portowe, organizatorzy i pośrednicy turystyczni, podmioty zarządzające atrak-

6  Polski klaster morski. Założenia programowe, Wydawnictwo Instytutu Polska Sieć Gospo-
darki Morskiej, Gdańsk 2004, s. 4.

7  Klastry. Innowacyjne rozwiązania dla Polski, Instytut Badań nad Gospodarką Rynkową, 
Gdańsk 2004, s. 13.
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cjami turystycznymi), jak i paraturystycznych wspierających działalność typo-
wych przedsiębiorstw turystycznych (fi rmy ubezpieczeniowe, bankowe, pocz-
towe, telekomunikacyjne, medyczne itp.). Specyfi ka regionalnego i lokalnego 
rynku turystycznego powoduje, że w działalności tych różnorodnych przedsię-
biorstw można zidentyfi kować zarówno zjawiska konkurencji, jak i kooperacji.

Przeprowadzone badania wskazują, że większość fi rm ocenia pomoc instytu-
cji otoczenia biznesu we wspieraniu powiązań klastrowych w branży turystycznej 
za niewystarczającą – podobnie jak w przypadku usług innowacyjnych. Przedsię-
biorstwa oczekują przede wszystkim pomocy w pozyskiwaniu środków unijnych 
na wspólne działania w branży, a także wskazują potrzebę rozpowszechniania 
dobrych praktyk w zakresie współpracy między fi rmami, organizacji spotkań 
integracyjnych, jak również organizacji branżowych giełd kooperacyjnych.

Najistotniejszą barierą w zakresie możliwości współpracy fi rm turystycz-
nych funkcjonujących na danym obszarze recepcyjnym jest wzajemna nieufność, 
a także brak pozytywnych wzorców współpracy w ujęciu historycznym. Źródła 
wielu uprzedzeń należy upatrywać w sferze mentalnej samych przedsiębiorców. 
Wydaje się zatem zasadne zaoferowanie środków fi nansujących wspólne przed-
sięwzięcia fi rm. Brak tradycji współpracy skłania również przedsiębiorców do 
poszukiwania przykładów dobrych praktyk, organizacji spotkań integracyjnych 
czy branżowych giełd kooperacyjnych. Dzięki tego rodzaju inicjatywom pod-
mioty niewątpliwie zaczną dostrzegać korzyści płynące ze wspólnych działań.

Istota produktu turystycznego jako kompleksowego zestawu usług i udo-
godnień skierowanych do potencjalnych i obecnych turystów powoduje, że dla 
osiągnięcia obopólnych korzyści powinny współpracować ze sobą różnorodne 
podmioty gospodarki turystycznej oraz instytucje badawcze i samorządowe, 
których celem jest między innymi doradztwo, szkolenia, informacja rynkowa, 
wsparcie instytucjonalne, prowadzenie badań rynku turystycznego i wiele innych 
działań, bez których przedsiębiorstwa turystyczne nie mogłyby efektywnie funk-
cjonować. Nieodzownym elementem takiej kooperacji jest ciągły przepływ wiedzy 
i informacji. Wiedza i informacja dostępna dla podmiotów gospodarki turystycz-
nej jest warunkiem właściwego ich rozwoju, a także nieodbiegania od poziomu 
jakości oferowanej przez inne podmioty danego łańcucha produkcyjnego.

Kształtowanie powiązań klastrowych fi rm turystycznych przez wsparcie ze 
strony instytucji otoczenia biznesu powinno zatem obejmować takie działania, 
jak
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– tworzenie sprzyjających warunków w odniesieniu do możliwości nawiązywa-
nia współpracy przez fi rmy turystyczne (giełdy kooperacyjne, targi, spotkania 
integracyjne),

– promocja dobrych praktyk w zakresie działań kooperacyjnych w branży 
turystycznej,

– aktywna pomoc w zakresie pozyskiwania środków unijnych na wspólne dzia-
łania fi rm w branży turystycznej, 

– wspieranie istniejących powiązań kooperacyjnych w branży turystycznej,
– ukazanie możliwości i korzyści płynących ze współpracy fi rm turystycznych 

z instytucjami badawczo-rozwojowymi.
Wymienione działania wydają się tym bardziej istotne, że mogą znacząco 

poprawić pozycję konkurencyjną przedsiębiorstw turystycznych przez rozwój 
innowacyjności i procesów 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 fi ndings enabled to formu-
late several applications for business organizations in the region.

Translated by Dawid Milewski
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1. GOSPODARKA TURYSTYCZNA

Gospodarka turystyczna przejawia się we wszystkich sferach gospodaro-
wania: produkcji dóbr i usług, ich podziału, wymiany i konsumpcji1; występuje 
także w większości gałęzi gospodarki narodowej, które pośrednio lub bezpośred-
nio dotyczą realizacji popytu turystycznego.

W ujęciu systemowym gospodarka turystyczna defi niowana jest jako system 
współzależności powstających podczas procesu zaspokajania potrzeb zgłasza-
nych przez turystów pomiędzy realizującymi go instytucjami i organizacjami2. 
System ten obejmuje wszystkie działania służące zaspokojeniu popytu turystycz-
nego od adaptacji środowiska przyrodniczego na potrzeby ruchu turystycznego, 
po tworzenie warunków umożliwiających rozwój turystyki.

Sektor turystyczny jest jednym z elementów struktury gospodarki narodowej, 
przenika się on z innymi sektorami gospodarczymi i jest przez nie wspomagany 
w ramach swoich funkcji. Zasadnicza część procesów gospodarczych w sekto-
rze turystycznym jest realizowana przez bezpośrednią gospodarkę turystyczną 
i reprezentujących ją przedsiębiorców turystycznych. Na poziomie lokalnym 

1  T. Łobożewicz, G. Bieńczyk, Podstawy turystyki, WSE, Warszawa 2001, s. 71.
2  A. Nowakowska, Gospodarka turystyczna w ujęciu systemowym, „Folia Eeconomica Craco-

viensia” 1988, vol. XXI, s. 169–171.
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istotną rolę w kształtowaniu procesów gospodarczych w sektorze turystycznym 
odgrywają jednostki samorządu terytorialnego i organizacje turystyczne. 

Regulatorami procesów gospodarki turystycznej jest państwo, które należy 
rozumieć jako zespół instytucji politycznych funkcjonujących w powiązaniu ze 
społeczeństwem obywatelskim. W ujęciu tym termin państwo obejmuje cały 
aparat sprawowania władzy publicznej, na który składają się przede wszystkim 
politycy wyłonieni w wyborach oraz podmioty sektora publicznego (instytucje 
państwa)3. 

W całokształcie działań podmiotów gospodarki turystycznej szczególną rolę 
należy przypisać kadrom, to jest potencjałowi ludzkiemu podmiotów gospodarki 
turystycznej. 

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wpływu kadr zatrud-
nionych w podmiotach gospodarki turystycznej na podejmowanie działań 
z zakresu oddziaływania na innowacyjność regionalnej gospodarki turystycznej. 
Szczególna uwaga zwrócona zostanie na modelowe układy relacji kadrowych 
i ich wpływ na stan funkcjonowania i implementacji innowacji w regionalnej 
gospodarce turystycznej.

2. CZYNNIKI PRODUKCJI W GOSPODARCE TURYSTYCZNEJ

Podobnie jak w całej gospodarce, tak i w sektorze turystycznym do realiza-
cji zadań niezbędne są czynniki produkcji. Są to wszystkie środki uczestniczące 
w procesach produkcji dóbr rzeczowych lub usług. W klasycznej teorii ekono-
mii wyróżnia się trzy podstawowe czynniki produkcji – pracę, ziemię i kapi-
tał4. W nowoczesnych ujęciach uzupełnia się je czwartym, któremu nadaje się 
różne nazwy, począwszy od postępu techniczno-organizacyjnego, stanowiącego 
logiczne przedłużenie współistnienia i współdziałania trzech podstawowych 
czynników, po informację i wiedzę – traktowane jako najbardziej nowoczesne 
czynniki produkcji w tak zwanej nowej gospodarce5. W obszarze znaczeniowym 
tego czynnika należy także umieścić innowacje.

3  Zarządzanie turystyką, red. L. Pender, R. Sharpley, PWE, Warszawa 2008, s. 270.
4  Ekonomika turystyki, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, 

s. 60.
5  Przedsiębiorstwo usługowe. Ekonomika, red. B. Filipiak, A. Panasiuk, Wydawnictwo Nauko-

we PWN, Warszawa 2008, s. 127–129.
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Na rysunku 1 zaprezentowano układ czynników produkcji w gospodarce 
turystycznej. Problematyka niniejszego opracowania dotyczy zatem relacji za-
chodzących pomiędzy dwoma, z przedstawionych na rysunku, czynnikami pro-
dukcji w gospodarce turystycznej:
– pracą – kadry turystyczne zatrudnione w przedsiębiorstwach turystycznych, 

pracownicy odpowiedzialni za turystykę w jednostkach samorządu terytorial-
nego, pracownicy regionalnych organizacji turystycznych i innych organizacji 
i stowarzyszeń branżowych w turystyce działających w regionie,

– informacją, wiedzą, innowacjami.

REGIONALNA GOSPODARKA TURYSTYCZNA

Bran a
turystyczna 

Jednostki 
samorz du

terytorialnego 

PRACA

ZIEMIA

KAPITA

INFOMACJA 
WIEDZA

INNOWACJE 

OFERTA RYNKU US UG TURYSTYCZNYCH 

TURY CI

Regionalne 
organizacje 
turystyczne 

Rys. 1. Powiązania w strukturze czynników produkcji regionalnej gospodarki turys-
tycznej

Źródło: opracowanie własne.
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3. KADRY TURYSTYCZNE

Czynnik ludzki odgrywa w usługach rolę szczególną, co wyróżnia tę sferę 
gospodarowania spośród pozostałych. Liczba i kwalifi kacje zatrudnionych pra-
cowników są podstawowym wyznacznikiem poziomu podaży usług. Wartość 
włożonej pracy jest w większości usług dominującym składnikiem struktury 
kosztów, zwłaszcza w podmiotach, które świadczą usługi. Trzeba też podkreślić, 
że usługi z reguły wymagają pracy wysoko kwalifi kowanej, bardziej złożonej 
aniżeli większość dziedzin produkcji materialnej. Przez pryzmat zmian doko-
nujących się w sferze zatrudnienia można ocenić rzeczywistą sytuację na rynku 
usług6. 

W gospodarce turystycznej potencjał czynnika pracy jest kształtowany przez 
zatrudnionych w poszczególnych podmiotach, a zwłaszcza w przedsiębiorstwach 
turystycznych7 oraz jednostkach samorządu terytorialnego. 

W przypadku przedsiębiorstw – praca to celowa działalność człowieka 
polegająca na przekształceniu dóbr przyrody i przystosowywaniu ich do zaspo-
kajania potrzeb ludzkich, wykonywana z reguły odpłatnie. Można ją rozpatrywać 
w ujęciu zarówno ilościowym, jak i jakościowym. Do oceny ujęcia ilościowego 
służy przede wszystkim wskaźnik liczby zatrudnionych, przy ocenie jakościowej 
natomiast bierze się głównie pod uwagę wykształcenie i staż pracy. Aby przed-
siębiorstwo mogło sprawnie realizować swoje zadania w gospodarce rynkowej, 
winno mieć nie tylko załogę właściwą co do liczebności, ale też odpowiednią pod 
względem kwalifi kacji zawodowych. 

Zadania związane z funkcjonowaniem bezpośredniej gospodarki turystycz-
nej podejmują zwłaszcza: właściciele, kadra zarządzająca podmiotami, kierownicy 
podmiotów wykonawczych. Kadra ta kształtuje zakres współpracy z pozostałymi 
uczestnikami strony podażowej rynku turystycznego i uczestniczy w zadaniach 
inicjowanych przez samorząd terytorialny i branżowy, organizacje turystyczne. 
Realizacja zadań eksploatacyjnych dotyczy kompetencji pracowników liniowych 
– pierwszej linii i wpływa na stan zaspokojenia potrzeb turystów8. 

6  A. Panasiuk, Personel jako instrument marketingu usług turystycznych, „Ekonomiczne 
Problemy Turystyki” nr 1, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecińskiego, Szczecin 2002, 
s. 82–85.

7  A. Tokarz, Zarządzanie zasobami ludzkimi w sektorze turystycznym, Difi n, Warszawa 2008, 
s. 32–33.

8  A. Tokarz, Personel hotelowy, w: Hotelarstwo. Usługi, eksploatacja, zarządzanie, red. 
A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 151–157.
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Oprócz kadr podmiotów zajmujących się świadczeniem usług turystycz-
nych, istotny wpływ na kształt regionalnej gospodarki turystycznej mają pracow-
nicy zatrudnieni w jednostkach samorządu terytorialnego, którzy odpowiedzialni 
są za zakres kształtowania funkcji turystycznej. Ich kompetencje dotyczą głównie 
obszarów gminnych i miejskich oraz regionów (województw samorządowych). 
Wśród podstawowych kompetencji pracowników komórek odpowiedzialnych za 
rozwój turystyki należy wymienić: oddziaływanie na tworzenie infrastruktury 
lokalnej, w tym szlaków turystycznych, informacja turystyczna, promocja tu-
rystyki, organizacja wydarzeń, współpraca z innymi podmiotami (przedsiębior-
cami i organizacjami). 

Oddziaływanie na rozwój lokalnej i regionalnej gospodarki turystycznej 
wynika jednak przede wszystkim z kompetencji władz samorządowych: wójtów 
i burmistrzów, prezydentów i marszałków oraz rad wszystkich szczebli. Do ich 
zadań należy określanie strategii rozwoju turystyki, prowadzenie polityki tu-
rystycznej oraz podejmowanie bieżących decyzji i bezpośrednie współdziałanie 
z przedstawicielami innych podmiotów, między innymi w ramach funkcjonowa-
nia regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych.

Szeroki zakres kompetencji w zakresie regionalnej gospodarki turystycznej 
mają także przedstawiciele organizacji turystycznych (zarządy), w tym regional-
nych i lokalnych, a także turystycznego samorządu branżowego. Należy przyjąć, 
że podstawowy zakres kompetencji kadr organizacji turystycznych wiąże się 
z podejmowaniem szerokiej współpracy z przedstawicielami innych instytucji 
i przedsiębiorstw w wymiarach lokalnym, regionalnym, krajowym i międzyna-
rodowym. Przez tę współpracę należy rozumieć podejmowanie wspólnych ini-
cjatyw związanych z tworzeniem produktów turystycznych, fi nansowaniem tych 
działań, promocją turystyki itp. 

Efektem działalności kadr turystycznych jest zintegrowany produkt tu-
rystyczny, który jest wynikiem podejmowania wspólnych zadań opartych na 
porozumieniu oraz poszukiwaniu wspólnych korzyści podmiotów strony poda-
żowej rynku turystycznego, mając na względzie potrzeby turystów, trafi ających 
do miejsc recepcji turystycznej,



186 Aleksander Panasiuk

4. INFORMACJA, WIEDZA, INNOWACJE W GOSPODARCE TURYSTYCZ-
NEJ

Ostatnim z przedstawionych na rysunku 1 czynników produkcji jest infor-
macja/wiedza/innowacje. We współczesnej gospodarce znaczenie tego czynnika 
wykorzystywanego w procesach gospodarowania jest decydujące dla rozwoju 
społecznego i ekonomicznego. Decydujący wpływ jest widoczny zwłaszcza 
w długim okresie. Zasoby tego czynnika, a nie bogactwa naturalne, przesądzają 
o pozycji ekonomicznej danej gospodarki narodowej.

W procesach gospodarczych podstawowym zasobem produkcyjnym staje 
się szeroko rozumiana informacja wraz z wkomponowanymi w nią aspektami 
wiedzy i innowacji. Nie każda informacja pojawiająca się w gospodarce jest 
czynnikiem produkcji. Jest nim tylko ta, która ma cechy zasobu ekonomicznego. 
Informacyjny zasób ekonomiczny stanowią wszelkie potencjalnie użyteczne 
zbiory informacji, zgromadzone i przechowywane w czasie, w miejscu oraz przy 
zastosowaniu technologii i organizacji umożliwiających ich wykorzystanie przez 
użytkowników fi nalnych informacji działających jako podmioty ekonomiczne 
w gospodarce. Inaczej mówiąc, czynnikiem produkcji jest wiedza o tym, jak 
wykorzystać pracę, ziemię i kapitał do świadczenia usług. 

W warunkach rynku usług turystycznych informacja wykorzystywana jest 
jako:
– wiedza, to jest potencjał, którym należy odpowiednio zarządzać, 
– podstawa do podejmowania decyzji rynkowych, za pośrednictwem badań 

rynku skierowanych na konkurencję i konsumentów,
– baza danych o potencjale turystycznym obszarów (walorach turystycznych, 

zagospodarowaniu turystycznym, ofercie usługowej podmiotów),
– forma (technologia) kontaktu, prezentacji oferty i zawierania transakcji z kon-

sumentami i kooperantami przez nowoczesne systemy rezerwacyjne, a także 
Internet,

– przedmiot działalności podmiotów na rynku turystycznym, a zwłaszcza usług 
w zakresie informacji turystycznej w szerokim znaczeniu.

Z jednej strony bez aktualnej i wiarygodnej informacji klienci mieliby 
ograniczone możliwości kreowania swoich potrzeb turystycznych i znajdowania 
odpowiadających tym potrzebom ofert. Z drugiej natomiast, podmioty oferujące 
usługi turystyczne nie mogłyby tworzyć ofert turystycznych i efektywnie reali-
zować ich na rynku. 
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Z punktu widzenia podmiotów gospodarki turystycznej, informacja jest 
tym elementem procesu gospodarowania, dzięki któremu można podejmować 
szybkie i skuteczne decyzje rynkowe w kontaktach z klientami i kooperantami. 
W ujęciu obszarowym pozwala na kształtowanie całości procesów tworzenia pro-
duktów turystycznych, ich rynkową identyfi kację, a także kształtować wizerunek 
i integrować poszczególne podmioty gospodarki turystycznej: przedsiębiorców, 
jednostki samorządowe, organizacje turystyczne. Jednym z najistotniejszych 
zagadnień w tym zakresie będą działania związane z projektami badawczymi, 
przy udziale podmiotów branży turystycznej, jednostek samorządu terytorial-
nego i innych instytucji mających za cel rozwój lokalnej i regionalnej gospodarki 
turystycznej (w tym jednostek naukowych).

Informacja stanowi więc narzędzie przedsiębiorców, za którego pomocą 
mogą podejmować decyzje o zmianach w przedsiębiorstwie. Warunkiem wstęp-
nym do wprowadzania zmian jest przedsiębiorczość. Przedsiębiorca tworzy 
innowacyjną9 atmosferę i niezbędne struktury, zdobywając wiedzę i kapitał. 
Zmiana w przedsiębiorstwie staje się innowacją w odpowiedniej skali dopiero 
wówczas, gdy zostanie zaakceptowana przez interesariuszy podmiotów i utrwa-
lona w postaci nowych standardowych praktyk, procedur i produktów. Innowacje 
w usługach mogą przybierać następujące formy10:
– Organizowanie rozwiązania dla nowego problemu; nowe problemy mogą być 

formułowane przez klientów lub tworzone przez innowacyjnych dostawców 
usług przewidujących zmiany popytu. Identyfi kowanie problemów może 
wynikać z interakcji pomiędzy dostawcą a klientem.

– Przyjęcie bardziej efektywnego sposobu organizowania rozwiązań problemu 
znanego typu (zmiany w metodach, procesach, systemach technicznych).

Pierwszy rodzaj innowacji określany jest jako innowacja produktowa, drugi 
jako innowacja procesowa.

Innowacyjność w gospodarce turystycznej może się wyrażać przez11

– Wprowadzanie nowych dóbr i usług lub doskonalenie istniejących, na przy-
kład nowe formy obsługi gości hotelowych.

– Wprowadzanie nowych metod produkcji, na przykład hotelarstwo nisko-
budżetowe.

9  P.F. Drucker, Innowacje i przedsiębiorczość, PWE, Warszawa 1992, s. 29.
10  Przedsiębiorstwo turystyczne. Ujęcie statyczne i dynamiczne, red. G. Gołembski, PWE, War-

szawa 2007, s. 62.
11  S.J. Page, Tourism Management. Managing for Change, Butterworth Heinemann, Oxford 

2005, s. 267, za Przedsiębiorstwo turystyczne..., s. 62.
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– Otwarcie się nowych rynków, na przykład kraje Europy Wschodniej, na ruch 
turystyczny z krajów zachodnich.

– Nowe źródła dostaw półproduktów, na przykład lokalne produkty żywno-
ściowe.

– Tworzenie nowego typu organizacji, na przykład niskokosztowe linie lot-
nicze.

Tworzenie przyjaznego klimatu dla przedsiębiorstw, zwłaszcza z sektora 
MSP, przypisuje się instytucjom otoczenia biznesu. Ośrodki wsparcia najczęściej 
defi niowane są jako instytucje, których celem jest szeroko pojęte wsparcie przed-
siębiorczości. Działanie tych polegają na12:
– wspieraniu przedsiębiorczości, samozatrudnienia, ułatwianiu startu i pomocy 

nowo tworzonym, prywatnym fi rmom; promocji i poprawie konkurencyjności 
MSP;

– tworzeniu warunków dla transferu nowych rozwiązań technologicznych do 
gospodarki i realizacji przedsięwzięć innowacyjnych;

– podnoszeniu jakości zasobów ludzkich przez edukację, szkolenia i doradztwo 
oraz upowszechnianie wzorów pozytywnego działania;

– zagospodarowaniu zasobów i realizacji przedsięwzięć infrastrukturalnych;
– tworzeniu sieci współpracy i partnerstwa różnych podmiotów działających na 

rzecz dynamizacji rozwoju, wzrostu dobrobytu i zasobności mieszkańców13.
Efektem współdziałania przedsiębiorstw z instytucjami otoczenia biznesu 

w aspekcie procesów innowacyjnych są struktury klastrowe. Klaster to znaj-
dująca się w geografi cznym sąsiedztwie grupa przedsiębiorstw i powiązanych 
z nimi instytucji zajmujących się określoną dziedziną, połączoną podobieństwami 
i wzajemnie się uzupełniająca. Nieodzownym elementem kooperacji w ramach 
klastra turystycznego jest ciągły przepływ wiedzy i informacji14. 

Klaster to przestrzenna koncentracja przedsiębiorstw, instytucji i organizacji 
wzajemnie powiązanych rozbudowaną siecią relacji o formalnym i nieformalnym 
charakterze, które mają wspólną trajektorię rozwoju (na przykład technolo-
giczną, wspólne rynki docelowe), a jednocześnie konkurują i kooperują ze sobą 

12  Innowacje i transfer technologii. Słownik pojęć, red. K.B. Matusiak, Polska Agencja Rozwo-
ju Przedsiębiorczości, Warszawa 2005, s. 107.

13  P. Niedzielski, Dołowy A., Milewski D., Szostak D., Innowacyjność i struktury klastrowe 
w województwie zachodniopomorskim. Turystyka, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szcze-
cińskiego, Szczecin 2008.

14  D. Milewski, A. Panasiuk, D. Szostak, Zachodniopomorski klaster turystyczny, Uniwersytet 
Szczeciński, Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna, Szczecin 2005.
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w pewnych aspektach. Klaster stanowić może narzędzie podnoszące konkuren-
cyjność i innowacyjność lokalnych gospodarek turystycznych. Stanowi przy tym 
pewnego rodzaju nie do końca sformalizowaną sieć podmiotów gospodarczych 
i organizacji wspierających, powiązanych ze sobą nieformalną wymianą wiedzy 
i informacji15. 

Z punktu widzenia gospodarki turystycznej czynnikiem warunkującym 
powstawanie klastrów jest dostęp do zasobów naturalnych lub istnienie spe-
cyfi cznych warunków naturalnych w danym obszarze regionalnej gospodarki. 
W przypadku takiego klastra ważnym elementem są walory turystyczne, wokół 
których tworzy się infrastruktura turystyczna umożliwiająca konsumpcję korzy-
ści związanych z tymi walorami. Na danym obszarze o znaczeniu turystycznym 
może funkcjonować wiele podmiotów zarówno stricte turystycznych, których 
podstawowym celem działalności jest świadczenie usług turystycznych (pod-
mioty hotelarskie, gastronomiczne, organizatorzy i pośrednicy turystyczni, 
podmioty systemu transportowego, podmioty zarządzające atrakcjami turystycz-
nymi), jak i okołoturystycznych wspierających działalność typowych przedsię-
biorstw turystycznych16. 

5. MODELE RELACJI KADROWYCH W GOSPODARCE TURYSTYCZNEJ

Struktura czynników produkcji w gospodarce turystycznej warunkuje jej 
funkcjonowanie. Decydujące znaczenie w tym zakresie mają powiązania koope-
racyjne pomiędzy przedstawicielami:
– podmiotów gospodarczych bezpośredniej gospodarki turystycznej,
– jednostek samorządu terytorialnego wszystkich szczebli,
– jednostek samorządu gospodarczego w turystyce,
– regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych.

Współpraca ogólnie dotyczy następujących aspektów funkcjonowania 
gospodarki turystycznej:
– tworzenia ofert i kompleksowych produktów turystycznych,
– rozwoju zagospodarowania turystycznego, w tym między innymi tworzenia 

szlaków turystycznych,
15  Polski klaster morski. Założenia programowe, Wydawnictwo Instytutu Polska Sieć Gospo-

darki Morskiej, Gdańsk 2004, s. 4.
16  Gospodarka turystyczna, red. A. Panasiuk, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, 

s. 206–207.
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– ubiegania się o środki fi nansowe, zwłaszcza z funduszy europejskich,
– lokalnej i regionalnej promocji turystycznej,
– szkolenia kadr turystycznych,
– aspektów ponadregionalnych, transgranicznych, euroregionalnych i między-

narodowych,
– podejmowania działań innowacyjnych.

Podstawową platformą współpracy są lokalne i regionalne organizacje tu-
rystyczne. Chociaż dotyczyć to także może innych form współpracy, na przykład 
za pośrednictwem samorządów gospodarczych lub pojedynczych inicjatyw.

Współdziałanie przedstawicieli poszczególnych grup przedsiębiorstw, 
organizacji i jednostek samorządu terytorialnego obejmuje głównie aktywności 
podejmowane na najwyższym szczeblu, to jest właścicieli i kadry zarządzającej 
podmiotami gospodarczymi, przedstawicieli władz samorządowych i kierowni-
ków komórek odpowiedzialnych za tworzenie produktu turystycznego, władz 
organizacji samorządu gospodarczego i stowarzyszeń turystycznych, władz 
regionalnych i lokalnych organizacji turystycznych.

Na poziomie regionalnym i lokalnym możliwe są następujące modelowe 
koncepcje relacji kadrowych:
1. Model ścisłej współpracy.
2. Model ograniczonej współpracy.
3. Model dezintegracji.
4. Model konkurencji.
5. Model konfl iktu i kryzysu. 

Pierwszy z wymienionych – model ścisłej współpracy, wiąże się z poro-
zumieniem między kadrami poszczególnych przedsiębiorstw i instytucji oraz 
prowadzeniem wspólnej polityki rynkowej. Polega na dobrych relacjach między-
ludzkich oraz charakteryzuje się zintegrowaniem – wspólnie zostają określone 
cele. W tym zakresie kadrom najłatwiej jest osiągać cele innowacyjne w gospo-
darce turystycznej. W praktyce model taki może być realizowany w regional-
nych i lokalnych organizacjach turystycznych, gdzie jest reprezentowanych dużo 
podmiotów gospodarczych, samorządowych i organizacji, a wyznaczane cele 
odzwierciedlają możliwie szeroko interesy podmiotów wokół nich zaangażowa-
nych oraz mieszkańców, a ponadto działalność nie jest uwarunkowana celami 
politycznymi.

Drugi – model ograniczonej współpracy, jest niepełną wersją modelu 
pierwszego. Jest stosowany w wypadku ograniczonej reprezentacji podmiotów 
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zaangażowanych w rozwój gospodarki turystycznej. Realizowane zadania nie 
odzwierciedlają więc wszystkich interesów. Model ten najczęściej oddaje kształ-
towanie działalności regionalnych organizacji turystycznych w Polsce.

Kolejny model – dezintegracji, polega na braku porozumienia i form 
współdziałania między przedstawicielami branży turystycznej. Działania w za-
kresie rozwoju gospodarki turystycznej podejmowane są indywidualnie przez 
przedstawicieli poszczególnych podmiotów. Taki układ można obserwować 
w sytuacji, kiedy w regionach nie powołano instytucjonalnych form współpracy 
lub gdy do regionalnych organizacji turystycznych wstąpiło zbyt mało podmio-
tów i brakuje konkretnych wyników współpracy.

Model konkurencji obserwować można w dwóch sytuacjach, to jest 
w warunkach:
– funkcjonowania i prowadzenia efektywnych działań regionalnych organizacji 

turystycznych,
– ograniczonej skali działania regionalnych organizacji turystycznych lub 

w sytuacji, gdy organizacja jeszcze nie powstała.
W obu tych wypadkach podmioty rynkowe – przede wszystkim przedsię-

biorcy, ale także samorządy i organizacje turystyczne – niezależnie od koopera-
cji mogą podejmować działania konkurencyjne dotyczące wybranych aspektów 
tworzenia produktu turystycznego lub całości zadań, nawet równoległe konku-
rencyjnych do zadań organizacji, w której uczestniczą. Przykłady takich działań 
dotyczą zwłaszcza konkurencji między przedsiębiorcami turystycznymi i skiero-
wane są na pozyskanie rynków zbytu, a w przypadku samorządów na pozyskanie 
środków na cele rozwojowe. Przykładem może być konkurowanie o uzyskanie 
prawa do realizacji zadań oraz ich fi nansowania. 

Model konfl iktu i kryzysu może być:
– z jednej strony pogłębieniem modelu konkurencji, wówczas następuje kon-

centrowanie się przez przedstawicieli podmiotów turystycznych na własnych 
celach oraz ograniczanie pozycji rynkowej innych uczestników rynku,

– z drugiej może stanowić ewidentne zwalczanie przedstawicieli jednych przed-
siębiorstw, samorządów i organizacji przez drugie, polega więc na walce 
o pozycję w środowisku, a zwłaszcza dotyczy prób eliminowania skuteczności 
działań skierowanych na wprowadzanie innowacji w gospodarce turystycznej 
przez inne podmioty.

Prowadzi to do dezintegracji działań skierowanych na rozwój gospodarki 
turystycznej, aż do kryzysu w funkcjonowaniu regionalnych organizacji tu-
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rystycznych i ostatecznie do ograniczenia ich funkcji, a nawet ewentualnego 
zahamowania ich działalności. 

Nie ulega wątpliwości, że największe efekty uzyskać można dzięki mode-
lowi ścisłej współpracy. Chociaż z punktu widzenia efektów rynkowych kiero-
wanie się modelem konkurencji może być także korzystne, a wynikiem może być 
powstanie bardziej rozbudowanej oferty przy zastosowaniu atrakcyjnych cen. 
Obserwowany często w praktyce model konfl iktu i kryzysu, mimo pozytywnych 
efektów, prowadzi w skali całego obszaru turystycznego do sytuacji niekorzyst-
nych i wpływać może na niszczenie efektów innych podmiotów, a tym samym 
prowadzić do ograniczenia skuteczności funkcjonowania regionalnej gospodarki 
turystycznej oraz działań proinnowacyjnych. Podstawowym problemem w tym 
zakresie jest łączenie, a wręcz utożsamianie zadań regionalnych organizacji tu-
rystycznych z zadaniami samorządów regionalnych. 

Zakończenie

Przedstawione rozważania mogą stanowić podstawę do próby określenia, 
jaki model relacji kadrowych ma miejsce w danej regionalnej gospodarce tu-
rystycznej i jak konkretny model wpływa na procesy innowacyjne. Z przedsta-
wionych ocen wynika, że polityka proinnowacyjna rozwijać się może w sytuacji 
pełnej współpracy podmiotów regionalnej gospodarki turystycznej. Podstawą 
działań jest świadomość innowacyjna, dzięki której możliwe jest kształtowanie 
konkurencyjności wobec innych gospodarek turystycznych, zwłaszcza sąsiadu-
jących. Do podstawowych uwarunkowań wprowadzania działań innowacyjnych 
na poziomie regionalnej gospodarki turystycznej należy zatem zaliczyć przede 
wszystkim oprócz kadr wiedzę, a także dostęp do środków fi nansowych. Z punktu 
widzenia instytucjonalnego działania proinnowacyjne w regionalnej gospodarce 
turystycznej powinny być prowadzone na poziomie mikro przez przedsiębiorstwa 
turystyczne i na poziomie mezo przez samorząd regionalny oraz przede wszyst-
kim przez regionalne organizacje turystyczne. Formą równoległą do działalności 
tych ostatnich mogą być także 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 signifi cant 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 infl uence of personnel employed 
in tourism economy entities on taking up activities in the fi eld of affecting innovative-
ness of regional tourism economy. A special attention will be paid to the model systems 
of personnel relations and their infl uence functioning and implementation of innovations 
in regional tourism economy.

Translated by Aleksander Panasiuk




