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OD REDAKCJI

Szanowni Panstwo,

oddajemy w Wasze rece kolejny numer czasopisma ,Folia Turistica”. Numer
szczegodlnie bogaty, gdyz sklada sie na niego az 14 artykuléw (wybranych
sposrod tych, ktére zostaty zgltoszone na VII Gremium Ekspertéow Turysty-
ki, wspélorganizowane przez Akademie Wychowania Fizycznego w Krako-
wie) poruszajacych rézne wazne problemy turystyki, ktére znajduja odzwier-
ciedlenie w prowadzonych obecnie w Polsce badaniach nad tym zjawiskiem.
Mozna je — jak sadze — zaszeregowac do kilku podstawowych blokéw (grup)
zagadnien.

Pierwszy z nich stanowi pieé¢ artykuléw dotyczacych szeroko pojetej
problematyki badan turystycznych, w tym zwtaszcza stosowanych w nich
metod oraz wykorzystywanych zZrddet informacji. Otwierajacy caly tom
artykut Karoliny Nessel dotyczy globalnych lancuchéw warto$ci, kto-
re dopiero od niedawna sa waznym nurtem w badaniach turystycznych,
ukazujac przy tym nie tylko nowa perspektywe badawcza, ale takze sta-
le rosnace znaczenie ekonomiczne coraz bardziej globalizujacego sie rynku
turystycznego. W artykule dokonano interesujacego przegladu publikacji
na ten temat oraz zawartosci miedzynarodowych baz statystycznych upub-
licznionych w ostatnich kilku latach, umiejetnie taczac perspektywe mikro-
i makroekonomiczna. Przeprowadzone analizy wykazatly, ze pomimo fak-
tu, iz koncept globalnych tancuchéw wartoéci jest uzytecznym narzedziem
analizowania mozliwo$ci poprawy pozycji zaréwno firm turystycznych, jak
1 regionéw oraz catych gospodarek, to jego dotychczasowa aplikacja w sek-
torze turystycznym jest fragmentaryczna.

W pewnym zwiazku z globalizacja oraz zmianami dokonujacymi sie
w turystyce oraz jej otoczeniu, pozostaja dwie kolejne prace. Magdalena
Kachniewska wskazuje na mozliwosci, jakie w budowaniu przewagi kon-
kurencyjnej na wspélczesnym rynku turystycznym maja wielkie, nieustruk-
turyzowane zbiory danych (okre§lane mianem ,,Big Data”), ktorych zZrédtem
jest internet (serwisy spotecznos$ciowe, fora dyskusyjne itd.). Artykul, kto-
ry jest plerwszym tego typu opracowaniem w Polsce, pokazuje znaczenie
1 uwarunkowania zastosowania Big Data Analysis w obszarze kreowania
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do$wiadczen turystycznych, zacie$niania relacji z uslugobiorcami, zwiek-
szania ich partycypacji w promocji 1 kreowaniu oferty turystycznej, zindy-
widualizowania oferty oraz poprawy skutecznoéci dzialan promocyjnych
(np. poprzez analize jakoSciowa 1 prognozowanie popytu turystycznego).

W drugiej ze wspomnianych prac, jej autorzy: Sebastian Kopera,
Marta Najda-Janoszka oraz Ewa Wszendybyl-Skulska, udowadniaja
z kolei — na przyktadzie kanatu YouTube — jak duze znaczenie i jak szerokie
zastosowanie w procesie transferu wiedzy do biznesu turystycznego moga
mie¢ dzisiaj media spoleczno$ciowe. Przytoczone w tej pracy badania —
ktére polegaly na analizie treSci 111 materiatéw wideo, w tym 36 webi-
nariéw (czyli publikacji bezposrednio nakierowanych na transfer wiedzy
do przedsiebiorstw 1innych organizacji) — ukazaly potencjat funkcjonalny
réznych rozwiazan istniejacych w §rodowisku mediéw spotecznosciowych
z punktu widzenia potrzeb biznesu turystycznego.

Kolejne dwa artykuty dotycza kwestii metodologicznych. W pierwszym
z nich Michal Zem!a porusza najbardziej istotne problemy pomiaru jakoéci
w turystyce, dowodzac (na podstawie krytycznej analizy krajowej i anglo-
jezycznej literatury przedmiotu), ze w wielu badaniach to wlaénie z powo-
déw réznic metodologicznych uzyskuje sie rdzne, a czesto nawet calkowicie
sprzeczne wyniki. Jego zdaniem, sytuacja taka dodatkowo utrudnia dysku-
sje oraz rozumienie 1 tak bardzo skomplikowanej ,,materii”, jaka jest jako$¢
ustug 1 satysfakcja klienta w turystyce.

W kolejnej pracy Piotr Gryszel przedstawia wyniki swoich badan nad
konkurencyjnoscia regionéw turystycznych (na przykladzie wybranych
gmin gorskich w polskich czesciach Karpat i Sudetéw), w ktérej do oceny
tej konkurencyjnosci zastosowal metode taksonomiczng. Wykorzystujac
dane pochodzace z zasobé6w Banku Danych Lokalnych GUS, stworzyl synte-
tyczna miare konkurencyjno$ci regionu turystycznego (SMKRT) oraz spo-
rzadzil na podstawie przeprowadzonych badan ranking konkurencyjnosci
turystycznej badanych gmin.

Druga grupe prac stanowia dwa artykuly dotyczace rynku pracy oraz
ksztalcenia kadr turystycznych. W pierwszym z nich Bozena Alejziak
zaprezentowata wyniki swoich badan, ktére miaty na celu identyfikacje
poziomu kompetencji oraz kwalifikacji oséb zatrudnionych w turystyce 1 re-
kreacji. Badania — ktére poprowadzono wsréd 89 losowo wybranych przed-
siebiorstw turystycznych i rekreacyjnych dziatajacych na terenie Krakowa
— wykazaty, ze dla przedsiebiorcow kluczowe znaczenie maja: umiejetnosé
uczenia sie przez cale zycie, samoorganizacja oraz ciagle uzupetlnianie kwa-
lifikacji. Aby dobrze funkcjonowaé na turystycznym rynku pracy, dzisiejszy
absolwent powinien posiada¢ ,multikwalifikacje”, pozwalajace mu laczyc
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wiedze zrdéznych dziedzin, atakze ,by¢ wyposazonym” w kompetencje
multikulturowe, ktore przy prowadzeniu dziatalno$ci o charakterze miedzy-
narodowym (a w przypadku turystyki tak jest przeciez najczeSciej) maja
szczegblne znaczenie.

Problemy rynku pracy porusza tez artykul Marleny Bednarskiej
i Katarzyny Malkowskiej, w ktorym podjeto kwestie wpltywu zaangazo-
wania pracownikéw pierwszego kontaktu w biurach podrézy na zadowolenie
konsumentéw z procesu obstugi, ich lojalnoéé oraz sktonnoséé do rekomen-
dowania biura innym klientom. Badania udowodnily statystycznie istotny
pozytywny zwiazek miedzy tymi zmiennymi, przy czym najsilniejsza rela-
cje zdiagnozowano dla ogélnego zadowolenia z procesu obstugi, za$ najstab-
sza — dla sktonnosci do polecenia przedsiebiorstwa innym klientom.

Trzecia grupa prac (na ktora skladaja sie cztery artykuty) dotyczy prob-
lematyki innowacji w branzy turystycznej. Swoiste wprowadzenie do dysku-
sji na ten temat stanowi artykul Agaty Niemczyk i Barbary Homoncik,
w ktorym autorki zastanawiaja sie, czy innowacyjnos¢ w polskich biurach
podrézy jest faktem, czy tylko mitem. Podstawe do rozwazan na ten temat
stanowig wyniki badan empirycznych, ktére zostaly przeprowadzone wéréod
35 biur podrézy z wojewddztwa matopolskiego.

Empiryczny charakter ma takze artykul Dawida Szutowskiego na
temat endogenicznych determinant wplywu innowacji na warto$é rynkowa,
przedsiebiorstw turystycznych. Analizie poddano rézne aspekty innowacyj-
noéci w szeSciu przedsiebiorstwach turystycznych notowanych na Gieldzie
Papieréw WartoSciowych w Warszawie. Pozwolily one na zidentyfikowanie
pieciu cech innowacji, ktére — zdaniem autora — sq najwazniejsze z punktu
widzenia wplywu na warto$é rynkowa przedsiebiorstw turystycznych.

Nieco inne aspekty innowacyjnoéci przedsiebiorstw turystycznych
podejmuje zespdl autorski w sktadzie: Krzysztof Borodako, Jadwiga
Berbeka 1 Michal Rudnicki. Celem ich badan byta identyfikacja wyso-
kospecjalistycznych ustug biznesowych (KIBS) oferowanych przez rézne fir-
my dzialajace w sektorze turystyki biznesowej (hotele, restauracje, orga-
nizatorzy kongreséw, tzw. firmy eventowe itd.). Artykul zawiera wyniki
badan ankietowych, ktére wskazuja na to, ze czynnikami w najwiekszym
stopniu sklaniajacymi firmy z tego sektora do korzystania z zewnetrznych
uslug typu KIBS byly: cheé podnoszenia jako§ci swoich produktéw, wiedza
11inne kompetencje pracownikéw. Badania ujawnily rowniez duzy (chociaz
najczesciej dorazny) popyt na uslugi eventowe oraz wysokie oczekiwania
wobec dostawcéw tych ustug, co — zdaniem autoréw — prowadzi do podno-
szenia jakoSci oferowanego produktu i1 zwiekszania tym samym ich pozycji
konkurencyjne;j.
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Problematyka przedsiebiorczo$ci, chociaz analizowana juz w nieco
innym wymiarze, jest takze obecna w pracy Andrzeja Rapacza 1 Darii
Jaremen, ktérzy podjeli temat pobudzania przedsiebiorczo$ci branzy tury-
stycznej przez wtadze lokalne. Badania przeprowadzono w jednym z waz-
niejszych turystycznych mikroregionéw w Polsce, jakim jest powiat jelenio-
gorski (objeto nimi wszystkie gminy tego powiatu). Okazato sie, ze jednostki
samorzadu terytorialnego zasadniczo nie dysponuja programami wsparcia
przedsiebiorczosci, a podstawowym instrumentem dziatan w tym zakresie
jest poprawa infrastruktury gminy. Jednoczeénie badania wykazaly, ze waz-
nymi 1 stosunkowo czesto wykorzystywanymi instrumentami pobudzania
przedsiebiorczosci sa narzedzia o charakterze promocyjno-informacyjnym
1 popytotworczym, ale generalnie przedsiebiorcy stabo oceniaja dziatalnosé
wladz lokalnych w obszarze stymulowania rozwoju firm turystycznych.

Kolejng grupe prac stanowig dwa artykuty, w ktérych przedmiotem
badan byly tzw. ROT, czyli regionalne organizacje turystyczne. W pierw-
szym z nich Wojciech Fedyk 1 Mieczystaw Morawski zaprezentowali
wyniki badan nad rzeczywistymi a nie deklaratywnymi — jak to sami okre-
§lili — obszarami 1 formami wspoétpracy ROT z czlonkami tych organizacji
oraz innymi interesariuszami gospodarki turystycznej, w konteks$cie istnie-
jacych definicji ROT oraz zapiséw w statutach regulujacych ich funkcjono-
wanie. Badania, ktorymi objeto wszystkie 16 organizacji tego typu, jakie
dzialaja w Polsce (w tym 15 dyrektoréow poszczegdlnych ROT), ujawnity sil-
ne zréznicowanie oraz duze dysproporcje poziomu 1 charakteru wspo6tpracy
ROT z ich otoczeniem, co ma kluczowe znaczenie dla skuteczno$ci ich funk-
cjonowania.

Kolejna praca nawigzuje tematycznie do dwoch wcezesniejszych artyku-
16w. Agnieszka Nowak poddala bowiem szczegélowej analizie zaréwno
dziatalno§é jednego z ROT (Opolskiej Regionalnej Organizacji Turystycz-
nej), jak 1jednostek samorzadu terytorialnego w dziedzinie kreowania
1 rozwoju produktu turystycznego tego regionu. Badania wykazaty, ze bada-
ne podmioty odgrywaja wazng role w kreowaniu produktéw turystycznych
na Opolszcezyznie, nie tylko aktywnie wiaczajac sie w proces komercjalizacji
tych produktéw, ale takze stymulujac rozwdj utworzonej wokét tego procesu
sieci wspOlpracy regionalne;.

Zeszyt zamyka artykut Krzysztofa Borkowskiego, ktéry — wycho-
dzac od rozwazan teoretycznych na temat bezpieczenstwa socjalnego tury-
stow (ktore zostato przez niego nie tylko w ciekawy sposéb zdefiniowane,
ale takze scharakteryzowane) — przedstawil autorska koncepcje uregulo-
wan w tym zakresie. Narzedziem, ktére, zdaniem autora, moze skutecznie
chroni¢ interesy turystow (zwlaszcza przebywajacych za granica) — bedac
jednoczesénie dobrym instrumentem zabezpieczania transakcji krajowych
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i miedzynarodowych przed niewyplacalno$cia kontrahenta — jest akredyty-
wa. Autor postuluje, aby rozwazy¢ mozliwo$é wprowadzenia tego rozwiaza-
nia, upatrujac w nim nie tylko skutecznego instrumentu ochrony intereséw
turysty, ale takze interesujacego pomystu na usprawnienie funkcjonowania
rynku turystycznego.

Zamieszczone w tym numerze artykuty zostaly wybrane spoéréd kilku-
dziesieciu prac, jakie zostaly zgloszone na tegoroczne Gremium Ekspertow
Turystyki. W imieniu wydawcy naszego czasopisma, czyli wtadz Akademii
Wychowania Fizycznego w Krakowie, ktéra jest jednocze$nie jednym ze
wspotorganizatoréw tego szczegdlnego na polskim rynku konferencyjnym
forum wymiany mysli naukowej, a takze catego érodowiska akademickie-
go zwiazanego z turystyka mam nadzieje, ze publikacja ta stanowié¢ bedzie
istotny przyczynek do dalszego rozwoju badan naukowych nad turystyka.

Zyczac Pahstwu przyjemnej lektury oraz wielu naukowych inspiracii,
wyrazamy nadzieje, ze przedstawione w publikacji artykuly stana sie przy-
czynkiem do dalszych badan nad tak fascynujacym caty czas reprezentan-
tow réznych nauk zjawiskiem, jakim jest turystyka. Jednoczeénie zaprasza-
my do wspétpracy oraz publikowania na naszych tamach swoich prac.

Wiestaw Alejziak
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GREMIUM EKSPERTOW TURYSTYKI 2014

Gremium Ekspertow Turystyki to rozpoznawalna na krajowym rynku
konferencyjnym marka. Jest to wazne wydarzenie gromadzace przedsta-
wicieli srodowiska akademickiego zajmujacego sie problematyka turystyki
1 gospodarki turystycznej oraz branzy turystycznej. Nalezy je zaliczyé¢ do
jedynego w swoim rodzaju spotkania o charakterze naukowo-branzowym,
w ktérym od samego poczatku uczestniczy od 200 do 300 oséb. Tradycyj-
nie do udzialu w konferencji zapraszani sa przedstawiciele rzadu, $wiata
nauki, jednostek samorzadu terytorialnego, organizacji turystycznych
i biznesu (m.in. hotelarze, szefowie biur podrdzy i informacji turystycznej).

Pierwsza konferencja odbyta sie w 2003 roku w Poznaniu z inicjatywy
prof. dra hab. Grzegorza Golembskiego, a jej tematyka dotyczyla , Kierun-
kow rozwoju badan naukowych w sferze turystyki w warunkach akcesji
Polski do Unii Europejskiej”. Organizatorami przedsiewziecia byla Kate-
dra Turystyki Akademii Ekonomicznej w Poznaniu oraz Forum Turystyki
Pomorza Zachodniego (obecna nazwa Forum Turystyki Regionéw) reprezen-
towana przez Marka Migdala.

Kolejne edycje, ktore odbyly sie w Warszawie (2004, 2010), w Pozna-
niu (2006, 2008) 1 Wroctawiu (2012), poSwiecone byly problematyce ksztat-
towania jako$ci produktu, rozwoju turystyki zréwnowazonej, konkuren-
cyjnos$ci regionéw 1 polityki turystyczne). Kazdej konferencji towarzyszyty
spotkania branzowo-naukowe adresowane do przedsiebiorcéw 1 organizacji
turystycznych, pod nazwa Forum Regionéw, w czasie ktérych debatowano
miedzy innymi o zadaniach informacji turystycznej czy funkcjonowaniu
systemu POT-ROT-LOT. Elementem Forum staty sie warsztaty szkolenio-
we. To potaczenie wymiany wiedzy miedzy naukowcami i przedsiebiorcami
jest praktyczna realizacja postulowanej od lat wspélpracy sektora B+R oraz
transferu wiedzy do gospodarki turystycznej.

Wspdétorganizatorami VII edycji Gremium (10-12 grudnia 2014 r.)
zostata Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie oraz Wyzsza Szko-
ta Turystyki i Ekologii w Suchej Beskidzkiej. Tematem wiodacym tego spot-
kania sa ,,Wyzwania spoleczno-ekonomiczne wspoélczesnej turystyki”. Waz-
ne miejsce turystyki we wspdlczesnym Swiecie oraz wzrost jej znaczenia
gospodarczego uzasadniaja potrzebe podejmowania dalszych badan tego
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zjawiska. W obszarze zainteresowan badawczych oraz dyskusji przedsta-
wicieli nauki 1 praktyki znalazta sie problematyka: zarzadzania kapitatem
ludzkim w sektorze turystyki, konkurencyjnosci i innowacyjnoéci firm tury-
stycznych 1 obszarow recepcji, zarzadzania jakoécia ustug czy tez dokonu-
jacych sie w turystyce 1 gospodarce turystycznej zmian w sferze organizacji
i zarzadzania. Zagadnienia stanowiace od wielu lat przedmiot zaintereso-
wan badawczych 1 dyskusji na Gremium zostaly w tym roku uzupelnione
dyskusja na temat sektorowej ramy, programu rozwoju turystyki do 2020
roku oraz przeobrazen w sferze podazy w turystyce 1 tendencji w konsump-
¢ji turystycznej. Debate naukowa uzupelnito forum wspdtpracy jednostek
samorzadu terytorialnego (JST) oraz organizacji pozarzadowych (NGO)
w sektorze turystyki.

Wyniki prezentowanych na VII Gremium prac badawczych opublikowa-
ne zostaly w czasopiémie naukowym , Folia Turistica” wydawanym przez
Akademie Wychowania Fizycznego w Krakowie oraz monografii Ewolucja
podazy i popytu w turystyce wydanej przez Wyzsza, Szkote Turystyki i Eko-
logii w Suchej Beskidzkiej. Organizatorzy tegorocznego Gremium Eksper-
tow Turystyki licza, ze prezentowane w obu pracach wyniki badan oraz
sformutowane postulaty 1 rekomendacje beda przydatne wszystkim zainte-
resowanym dalszym rozwojem turystyki w Polsce.

prof. dr hab. Andrzej Rapacz
Przewodniczqcy Rady Naukowej Gremium Ekspertéw Turystyki
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Abstrakt

Cel. Przedstawienie najwazniejszych probleméw oraz wnioskéw wynikajacych z dotychceza-
sowych badan nad globalnymi tancuchami wartoéci dotyczacych sektora turystyki.

Metoda. Przeglad literatury przedmiotu oraz analiza najwazniejszych miedzynarodowych
baz danych statystycznych.

Wyniki. Koncept globalnych tancuchéw wartosci jest adekwatnym, a w wielu przypadkach
wrecz koniecznym, narzedziem analizy mozliwo$ci poprawy pozycji zar6wno firm turystycz-
nych, jak iregiondéw oraz calych gospodarek. Jednak jego dotychczasowa aplikacja w tym
sektorze jest do§é fragmentaryczna. Szczeg6lnie owocne moga byé badania nad struktura
i charakterem tancuchéw oraz trajektoriami poprawy pozycji firm z krajéw rozwinietych,
a takze eksploracja miedzynarodowych, dostepnych dopiero od niedawna statystyk dotycza-
cych hoteli, restauracji i transportu lotniczego.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Uwzgledniono tylko prace znajdujace sie w naste-
pujacych bazach bibliograficznych i naukowych sieciach spolecznoéciowych (Elsevier Scien-
ce, EBSCOhost, Google Scholar, Mendeley, Web of Science, Research Gate) oraz raporty
najwiekszych organizacji miedzynarodowych (OECD, UNCTAD, UNWTO, World Bank),
opublikowane w jezyku angielskim do sierpnia 2014 roku.

Implikacje praktyczne. Wskazanie kierunkéw dalszych badan oraz uzyteczno$ci analiz
dotyczacych turystyki i polityki turystycznej prowadzonych przez pryzmat globalnych tan-
cuchéw wartosci.

Oryginalno§é. W artykule zaprezentowano przeglad publikacji z ostatnich kilku lat oraz
baz statystycznych upublicznionych w ostatnich trzech latach, laczac perspektywe mikro-
i makroekonomiczna.

Rodzaj pracy. Praca ma charakter przegladowy.

Slowa kluczowe: globalne tancuchy wartosci, turystyka, zarzadzanie tancuchem, gover-
nance, tablice przeptywow miedzygateziowych.

* dr, Uniwersytet Jagiellonski, Wydzial Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej, Kate-
dra Zarzadzania Turystyka: e-mail: karolina.nessel@uj.edu.pl.
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Wprowadzenie

Jednym z przejawéw aktualnego etapu globalizacji ekonomicznej jest
znaczna 1 postepujaca fragmentaryzacja proceséw wytworczych w ska-
li $wiatowej. Od kilku lat w analizie tego zjawiska wykorzystuje sie coraz
czescie) pojecie globalnych tancuchéw wartosci (global value chains — GVC).
Idea ta obejmuje pelny zakres dzialan podejmowanych przez firmy i pracow-
nikow w celu dostarczenia produktu do koncowego uzytkownika — poczaw-
szy od samej koncepcji, przez zebranie zasobow, kolejne fazy przetwarza-
nia, po wprowadzenie na rynek [Gereffi, Fernandez-Stark 2011]. W istocie
jest to wiec pojecie bliskie starszym ideom lancuchow towarowych (com-
modity chains) oraz tancuchéw dostaw (supply chains). Gtéwna réznica to
nacisk ktadziony przez GVC na analize tworzenia i podzialu wartosci doda-
nej w branzach globalnych [Bair 2005]. Taka wtaénie perspektywa dobrze
odpowiada dzisiejszej rzeczywistoSci, w ktorej outsourcing (przekazywanie
pewnych dziatan poza firme), offshoring (przenoszenie pewnych dziatan za
granice) oraz handel miedzynarodowy staja sie oczywistoécig juz nie tylko
przemystu, ale takze wielu sektoréow ustugowych, za$ poszczegdlne kraje
coraz bardziej specjalizujq sie niekoniecznie w produktach, a bardziej w za-
daniach 1 funkcjach biznesowych [Grossman, Rossi-Hansberg 2006; WTO,
IDE-JETRO 2011]. Te rozdrobnione i1 podzielone miedzy rézne kraje 1 fir-
my procesy wytworcze sa integrowane w miedzynarodowych sieciach bizne-
sowych wlaénie poprzez globalne tancuchy wartoséci. Dostep oraz pozycja
w GVC w duzym stopniu determinujg wiec mozliwos§ci poszczegélnych kra-
jéw oraz firm odniesienia korzysci z globalizacji ekonomiczne;.

Zaleznoé¢ turystyki od globalizacji ekonomicznej jest bardzo silna i do§é
szczegdlna. Jest to zwlaszeza widoczne w przypadku turystyki miedzyna-
rodowej, ktorej rozkwit jest zaréwno owocem samego procesu globalizacji,
jak i czynnikiem ten proces przyspieszajacym [Hjalager 2007, WT'TC 2014].
W wyniku sit globalizacji, (wzglednej) stabilizacji politycznej oraz postepu
technologicznego wspotczesna turystyka jest sektorem o duzym, choé zréz-
nicowanym stopniu internacjonalizacji organizacji, operacji oraz konsump-
cji [Nowak, Petit, Sahli 2009]. Dlatego tez zrozumienie pozycji firm tury-
stycznych w ewoluujacych globalnych sieciach biznesowych oraz ich udziatu
w miedzynarodowej fragmentacji produkcji jest kluczowe nie tylko w skali
mikro (w celu analizy barier 1 szans ekspansji rynkowej dla poszczegblnych
firm), ale takze w skali makro (z punktu widzenia efektéw eksportowych
oraz ewolucji dochodéw krajowych czynnikéow wytworczych). Celem arty-
kutu jest przedstawienie wnioskéw z dotychczasowych badan nad globalny-
mi lancuchami wartosci dotyczacych sektora turystyki z obu wymienionych
perspektyw.
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Kolejna cze$é artykutu przedstawia ogdlne mozliwosci wykorzystania
analizy opartej na pojeciu GVC. Czes¢ nastepna poSwiecona jest za$ dotych-
czasowym zastosowaniom GVC w analizie sektora turystyki — zaréwno
na poziomie zarzadzania strategicznego, jak 1z perspektywy makro-
ekonomicznej. Obie te cze$ci maja charakter przegladu literatury przed-
miotu (na podstawie baz bibliograficznych oraz naukowych sieci spolecz-
no$ciowych: Elsevier Science, EBSCOhost, Google Scholar, Mendeley, Web
of Science, Research Gate oraz raportow najwiekszych organizacji miedzy-
narodowych), a takze dostepnych miedzynarodowych baz danych staty-
stycznych. Czes$¢ ostatnia podsumowuje przedstawione prace oraz wskazuje
wyzwania 1 szanse, jakie stwarza analiza sektora turystyki przez pryzmat
GVC, a takze proponuje potencjalne kierunki dalszych badan.

Mozliwosci analizy z wykorzystaniem pojecia GVC

Gtéwna perspektywa analizy z wykorzystaniem GVC w skali mikro
skupia sie na organizacjii procesach zarzadzania tancuchami (governance).
Jest to jeden z podstawowych tematéw badan w tym obszarze, jako ze to
wladnie stosunek sit 1 wzajemne relacje miedzy firmami w tancuchu decy-
duja o podziale wspdlnie wytworzonej warto$ci dodanej miedzy podmiotami
oraz o ich szansach na ekspansje.

W literaturze przedmiotu wykorzystuje sie najczesciej dwie typologie
governance. Pierwsza zostala zaproponowana przez G. Gereffiego w funda-
mentalnej dla GVC pracy [Gereffi 1994]. Rozréznia ona lancuchy zdomi-
nowane przez producentow (producer driven) oraz tancuchy zdominowane
przez kupujacych (buyer driven). Dla dzisiejszego ksztattu globalizacji eko-
nomicznej szczegélnie istotne sa te drugie, gdyz to wlasnie w rosnacej sile
nowych globalnych kupujacych (np. detalistow typu Wal-Mart), a takze ros-
nacych mozliwoséciach produkeyjnych gospodarek wschodzacych 1 zwiek-
szajacej sie sile nabyweczej spoleczenstw Zachodu upatruje sie impulsu do
intensyfikacji miedzynarodowej fragmentaryzacji sieci produkcyjnych i dys-
trybucyjnych [Hamilton, Petrovic, Senauer 2011]. W tego typu tancuchach
globalne podmioty kupujace wprost kontroluja, 1 koordynuja tancuchy — bez
potrzeby przejecia na wlasnosé innych jednostek, nie posiadajac wlasnych
linii produkeyjnych, mozliwoéci transportowych czy centréw badawczych,
zachowujac w swej gestii przede wszystkim funkcje marketingu i1 dystrybu-
¢ji. Natomiast w tancuchach zdominowanych przez producentéw najcenniej-
szym zasobem (1 bariera wejScia na rynek) jest wciaz kapitat 1 technologia.
W tym przypadku to wielkie miedzynarodowe korporacje produkcyjne kon-
troluja ogniwa w gére 1 w dét tancucha.
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Nowsza typologia [Gereffi, Humphrey, Sturgeon 2005] bierze pod uwa-

ge trzy kryteria: zlozono$é transakeji, mozliwo$é kodowania transakcji,
zdolno$ci po stronie podazowej. Na skutek ich realnych kombinacji wyod-
rebnia sie pie¢ rodzajow globalnych tancuchéw pod wzgledem zarzadzania
(uporzadkowanych wg rosnacego stopnia bezposredniej kontroli oraz asy-
metrii wladzy).

Powigzania rynkowe (o niskiej zlozonosci 1 wysokiej standaryzacji
transakeji oraz wysokich zdolno$ciach produkcyjnych dostawcéw) —
w tym wypadku nie ma potrzeby znaczacego zaangazowania kupujace-
go, gdyz kupujacych jest czesto wielu oraz wystepuje mozliwos¢é maga-
zynowania standardowego produktu, co oznacza niskie koszty zmiany
partnera dla obu stron. Kupujacy reaguja na cene oraz inne cechy oferty
determinowane przez sprzedajacych, a transakcje — nawet czesto powta-
rzajace sie — nie wymagaja wiekszej bezposredniej koordynacji miedzy
podmiotami.

Powiazania sieciowe typu modularnego (o wysokiej zlozonoséci, a takze
wysokiej mozliwosci kodyfikacji transakeji oraz wysokich zdolnosciach
dostawcéw) — w tym wypadku chodzi o ztozone produkty wykonywane
na indywidualne zlecenie nabywecy, jednak proces i umiejetnosci pro-
dukcyjne pozostaja w gestii dostawcy, za$ gwarancja jakosci opiera sie
na standardach technicznych. W specyfikacji transakeji poza cena waz-
ne sa tez informacje pochodzace od nabywecy, jednak nie ma on potrze-
by wiekszego angazowania sie w proces wytworczy. Sama transakcja
(dzieki swej standaryzacji) nie wymaga znaczacej koordynacji, za$ kosz-
ty zmiany partnera sa niewielkie.

Powiazania sieciowe typu relacyjnego (o wysokiej ztozonosci, ale niskiej
mozliwoéci kodyfikacji transakeji, przy wysokich zdolno§ciach dostaw-
cow) —w tym wypadku pojawia sie potrzeba specyficznych zasobéw oraz
dochodzi do zlozonych interakcji miedzy stronami (zwigzanych miedzy
innymi z intensywna wymiana wiedzy milczacej), co prowadzi do duze;j
zalezno§ci miedzy nimi. Gwarancja powodzenia transakcji staja sie
wiec relacje (czesto osobiste, rodzinne, etniczne) oraz reputacja i zaufa-
nie, co wymaga znacznej koordynacji oraz narzuca wysoki koszt zmiany
partnera.

Powiazania sieciowe typu niewolniczego (0o wysokiej ztozono$ci 1 moz-
liwosci kodyfikacji transakcji, ale o niskich zdolnos$ciach dostawcéw)
— w tym wypadku zwykle wystepuje wielu drobnych dostawcow oraz
relatywnie niewielu duzych odbiorcéw. Dla firm wiodacych (odbior-
c6w), w obliczu ograniczonych mozliwosci dostawcow, powstaje koniecz-
noé¢ przekazania waznych aktywéw (m.in. znaczacego know-how) oraz
intensywnej koordynacji i kontroli transakcji. Tym samym w interesie
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firm wiodacych jest uzaleznienie od siebie dostawcow. Dokonuje sie to
m.in. poprzez powierzenie im jedynie wybranych dziatan (np. montaz),
ktére musza, byé uzupelniane przez dziatania firmy wiodacej (np. zakup
czesci), oraz przez zapewnienie dostawcom dochodéw czyniacych zerwa-
nie powigzania nieoptacalnym.

e Powigzania hierarchiczne (o wysokiej ztozonoS$ci transakeji, ale o ma-
tej mozliwosci ich kodyfikacji, przy niskich zdolnos$ciach potencjalnych
dostawcow) — w tym wypadku dochodzi do integracji pionowej, jako ze
firma wiodaca musi sama podjaé sie produkeji, choé moze to by¢ w da-
lekiej filii. Takiego rozwigzania wymaga koniecznos$é kontroli 1 koordy-
nacji przeptywow cennych zasobéw, w tym wtasnos$ci intelektualne;.

Obie proponowane typologie sa czesto weryfikowane w badaniach empi-
rycznych, przede wszystkim w formie studiow przypadkéw pojedynczych
branz — np. elektroniki, przemystu samochodowego, odziezowego, ogrodni-
ctwa, zywnoSci.

Sa to przyktady analizy typu ,,goéra-dot” (top-down), w ktérych anali-
zuje sie sposéb zarzadzania tancuchem przez firme wiodaca, ktora to fir-
ma przejmuje najwieksza czesé wytworzonej wartosci dodanej. Jednak cha-
rakter tancuchdéw jest dynamiczny, a to stwarza pozostalym firmom szanse
zwiekszenia swej roli w tancuchach 1 przejecia wiekszej warto$ci dodane;.
Taki proces opisywany jest w tym obszarze literatury jako ,upgrading” i jest
przyktadem analizy z perspektywy ,dot-géra” (down-top) [Gereffi 1999].
W literaturze przyjela sie klasyfikacja zaproponowana przez J. Humphreya
i H. Schmitza [2002], wyrézniajaca upgrading poprzez:

e funkcje — gdzie poprawa pozycji nastepuje poprzez podjecie sie nowych
funkeji lub zmiane kombinacji juz wykonywanych zadan na takie, ktére
przynosza wieksza warto$¢ dodana,

e procesy — gdzie wzrost efektywnos$ci nastepuje dzieki reorganizacji pro-
dukcji lub wprowadzenie nowych technologii,

e produkty — gdzie zwiekszenie wartoSci dodanej nastepuje w wyniku
wytwarzania bardziej wyrafinowanych produktow,

e lancuch — gdzie, dzieki rozwinieciu zdolnosci w jednym tancuchu, firma
moze wej$é lub poprawié¢ swoja pozycje w innym tancuchu (generujacym
wieksza warto$§¢ dodana).

Analizy empiryczne pokazuja, ze proces poprawy pozycji w tancuchu
moze by¢ jednoczesng kombinacja réznych form i wymagaé skomplikowa-
nych zmian w strategii, strukturze i technologii firmy, a takze w organiza-
¢ji rynku 1 polityce ekonomicznej [Bernhardt, Milberg 2012]. Czesto jednak
upgrading zaczyna sie poprzez proces (np. lepsza technologia zwiekszajaca
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efektywno$¢), potem nastepuje upgrading poprzez produkt (np. lepsza
jakos¢ produktu dzieki sktadnikom o lepszej jakosci), a nastepnie upgrading
poprzez funkcje (np. bezposrednia sprzedaz swoich produktéw). Kolejnym
etapem moze by¢ wejécie w nowy, bardziej lukratywny tancuch produkecy;-
ny, dzieki wczedniej zdobytym zdolnoSciom.

Mozliwos$ci poprawy pozycji firm w globalnym tancuchu zaleza w duzej
mierze od rodzaju jego organizacji. O ile jednak lokalni dostawcy zawsze
moga, przejaé pewne dobre praktyki i know-how od firm wiodacych [Gereffi
1999], to wiekszo§¢ badaczy podkre§la raczej trudno$ci zwiagzane z rze-
czywista poprawa, pozycji w globalnych lancuchach zdominowanych przez
miedzynarodowe firmy, zwlaszcza w obszarze upgradingu przez funkcje
[Bazan, Navas-Aleman 2003; Humphrey, Schmitz 2002]. Poprawa pozycji
firm w globalnych tancuchach nie zalezy jednak tylko od charakterystyki
danego tancucha, ale takze od wielu aspektéw zwiazanych z samag firma
i krajem jej pochodzenia — w tym m.in. od infrastruktury fizycznej i bizne-
sowej, zasobow czynnikow produkeji, warunkow rynkowych, zdolno$ci ucze-
nia sie 1 warunkow zarzadzania wiedza, stopnia specjalizacji kraju, pozy-
cji geograficznej, aktualnej pozycji w tancuchu czy dynamiki konkurencji
[UNCTAD 2013, s. 168]. Poprzez badania zalezno$ci (zwrotnej) pomiedzy
charakterem organizacji lancuchéw a mozliwo$ciami poprawy pozycji firm
lokalnych analiza przez pryzmat GVC pozwala polaczy¢ sektorowe rozwaza-
nia strategiczne z kwestiami wzrostu gospodarczego, wynagrodzenia czyn-
nikow wytworczych oraz polityki gospodarcze] poszczegdlnych regiondéw
1 krajow [Mahutga 2014; Ponte, Sturgeon 2014]. Zreszta wzrost gospodar-
czy danego regionu dzieki poprawie pozycji w globalnych tancuchach przez
lokalne firmy tez bywa w literaturze okre§lany jako upgrading.

Pozycja poszczegdlnych gospodarek czy regionéow w globalnych tancu-
chach wartosci, takze w ujeciu dynamicznym, jest tez analizowana przy
pomocy miedzynarodowych tablic przeptywéw miedzygateziowych. Okazu-
je sie bowiem, ze tradycyjne statystyki handlu miedzynarodowego nie odda-
ja wlasciwie podzialu wartosci dodanej miedzy krajami. Odnotowuja one
warto$é brutto, a produkty posérednie sa zliczane za kazdym (czesto wie-
lokrotnym) przekroczeniem granicy w kolejnych etapach przetwarzania
w tancuchu. Tym samym przeszacowana jest rola kraju producenta dobra
finalnego. Potrzeba danych statystycznych obrazujacych handel miedzyna-
rodowy przez pryzmat wartoSci dodanej byta wiec oczywista, jednak trud-
nosci metodologiczne oraz techniczne sprawialy, ze odpowiednie statysty-
ki w wiekszym wymiarze pojawily sie dopiero w ciggu kilku ostatnich lat
(w 2012 roku — WIOD, a w 2013 roku — UNCTAD-Eora oraz TiVA OECD-
-WTO). Aktualnie najbardziej popularne bazy danych pozwalajacych sza-
cowaé¢ miejsce krajow w globalnych lancuchach warto$ci réznych branz
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przedstawia tabela 1. Ich koegzystencja jest cenna, gdyz pozwala na wery-
fikacje zaréwno podej$¢é metodologicznych zastosowanych w ich konstrukeji,
jak 1 wnioskéw na ich podstawie wyciagnietych [OECD, WTO 2012].

Tabela 1. Najwazniejsze bazy danych do szacowania globalnych tancuchéw warto$ci
w skali miedzynarodowej
Table 1. The most important statistical databases for international (cross-country)
evaluation of global value chains

Nazwa |Instytucja IE:‘EJZE: 11;1:::; Lata Uwagi
Szeroki zakres uwzgledniajacy m.in.
T ey S 51 e
-Eora GVC 187 L. 1990-2011 . -
Database Eora nosci od regi czasowe dla catego przedzialy;
kraju) bezptatny dostep dla badan akade-
mickich: http://www.worldmrio.com.
Trade Wysoki rygor metodologiczny 1 anali-
; 2005, 01081C
in Value OECD/ 40 18 2008 tyczny kosztem pominiecia pewnych
Added WTO 2009’ krajéw, branz czy lat; dostep bezplat-
(TiVA) ny: http://stats.oecd.org.
World . Finansowanie w ramach 7PR,
Konsorcjum | 27 kra- . .
Input- 11 instytu- | jow UE | 35 (59 pro- szeregi czasowe dla catego przedzia-
-Output . yua- ) b 1995-2011 | lu, na podstawie rachunkéw narodo-
¢ji europej- | oraz 13 duktow)
Database Kich . h wych, dostep bezplatny:
(WIOD) S nye http://www.wiod.org.
Asian 1975, Jeden z najstarszych p?rojektéw
Internatio- . 7‘6 dla 1980, w tym obszarze, gléwnie handel
nal 1.0 Instltut(? of Azja-USA 1985, USA—AZJa, dodatkowo BRI.CS z USA
Tables Developl.ng 10 oraz 25 dla 1990, i EU2‘§; Wykorzystuje ankiety wéréd
IDE- Economies BRICS- 1995, przedsiebiorstw w cel}l qkreélenla
JETRO -USA-EU25 2000, sposobu wykorzystania importu; do-
2005 step bezptatny: http:/www.ide.go.jp.
Najstarsza baza dla tego obszaru
badan, ktdrej pierwotnym celem jest
wykorzystanie w modelu réwnowagi
ogélnej handlu; szeroki i1 szczegbtowy
Global zakres, jednak heterogeniczne Zrod-
Trade Purdue 129 57 2004, 1a, za$§ nowe dane sg harmonizowane
Analysis University 2007 z pozostatymi, co w konsekwencji
Project rézni je od (narodowych) danych
zrédtowych; charakter nieoficjalny,
wspoltworzona przez wolontariuszy,
dostep ptatny:
https://www.gtap.agecon.purdue.edu.

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Powyzsze bazy danych réznia sie nie tylko zakresem geograficznym
oraz czasowym, ale takze zrdédtem danych, metodologia czy sposobem przy-
pisywania pozycji do konkretnych branz [UNCTAD 2013]. Mimo pewnych
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brakéw i niedoskonato$ci metodologicznych moga jednak stuzyé do okreéle-

nia miejsca poszczegdlnych gospodarek w konkretnych GVC [De Backer,

Miroudot 2014]. W tym celu zaproponowane zostaly rézne wskazniki oparte

o dane dostepne w tych bazach m.in.:

* wskaznik specjalizacji pionowe;j: zagraniczna warto$¢ dodana w ekspor-
cie krajowym brutto [Johnson, Noguera 2012; Koopman, Powers, Wang
2011; Stehrer 2012],

e udziat w GVC: suma zagranicznej wartosci dodanej w eksporcie brutto
krajowym (w gére tancucha) oraz krajowej wartosci dodanej w ekspor-
cie brutto innych krajow (w dét tancucha) — im wskaznik ten jest wiek-
szy, tym wiekszy udziat kraju w danym tancuchu [De Backer, Miroudot
2014; Koopman, Powers, Wang 2011],

e dlugo$é GVC: okreé$la liczbe etapéw produkeji; dla poszczegblnych
gospodarek moze okres§lac liczbe etapéw krajowych oraz zagranicznych
[De Backer, Miroudot 2014; Fally 2011],

e dystans do odbiorcy finalnego: mierzony liczbg etapéw produkeji poza
dana gospodarka [Antrts 11in. 2012; De Backer, Miroudot 2014; Fally
2011].

Wszystkie te wskazniki moga by¢ wykorzystywane (w zalezno$ci od
dostepnos$ci danych) w analizie statycznej badz dynamicznej wybranego
GVC lub wybranej gospodarki. Dzieki temu pojawia sie szansa na zagre-
gowane spojrzenie na procesy fragmentaryzacji produkeji w skali §wiato-
wej, co powinno doprowadzié¢ do peiniejszego ich zrozumienia (jako ze do tej
pory prowadzone analizy mialy forme przede wszystkim studiéw przypad-
ku mocno ograniczong geograficznie i/lub sektorowo). Co wiecej, takie nowe
spojrzenie moze by¢ kluczowe w zrozumieniu efektéw transmisji miedzyna-
rodowych szokéw popytowych 1 podazowych oraz polityk handlowych.

Podsumowujac, o ile rozumowanie oparte na pojeciu GVC stalo sie jed-
nym z podstawowych sposobéw analizy zjawisk globalizacji ekonomicznej
w ostatnich kilku latach, to jednak wciaz wymaga ono zaréwno dopracowa-
nia koncepcyjnego (np. ujecia roli panstwa), jak 1 poglebionych badan empi-
rycznych [Neilson, Pritchard, Yeung 2014]. Ponadto w dotychczasowych
pracach widaé¢ wyraznie asymetrie sektorowa na rzecz przemystu kosztem
ustug. Nie oznacza to jednak calkowitego pominiecia sektora trzeciego —
jako ze ustugi odgrywaja bardzo wazna role takze w tancuchach produk-
toéw przemystowych [OECD 2013], zainteresowanie badaczy dotyczy przede
wszystkim GVC uslug biznesowych, finansowych, logistycznych czy trans-
portowych. Natomiast prac poswieconych globalnym tancuchom w turysty-
ce jest zdecydowanie mniej. Kolejna czesé artykutu prezentuje podstawowe
kierunki badan wtasnie w tym obszarze.
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Turystyka w globalnych lancuchach wartosci

Dotychczasowe badania nad GVC w sektorze turystyki poéwiecone
byly przede wszystkim zaleznos$ci miedzy pozycja w globalnych tancuchach
firm turystycznych z krajéw rozwijajacych sie a mozliwoéciami ogranicze-
nia ubdéstwa w tych krajach. Taka perspektywa sprawia, ze rozwazania
dotycza turystyki miedzynarodowej, za$ lancuchy wartosci przedstawia-
ne sa zwykle z perspektywy turysty zagranicznego [Christian iin. 2011;
Dorry 2008]. Tym samym to wlaénie turysta , przeptywa” przez kolejne eta-
py: poczawszy od biura turystycznego w swoim kraju (a posrednio przez
turoperatora oraz globalne systemy rezerwacji), przez transport miedzyna-
rodowy (lub regionalny), dystrybucje lokalna (organizatoréw turystyki kra-
jowej), po produkty turystyczne w kraju przyjmujacym (m.in. transport, noc-
legi, atrakcje). Jest to znaczna réznica w stosunku do produkecyjnych GVC,
gdzie to zwykle produkt ,przeptywa” przez kolejne fazy transformacji, by
w koncu trafi¢ do odbiorcy finalnego. Takie podejScie w przypadku turysty-
ki jest zgodne z metodologia stosowana m.in. przez UNWTO i OECD przy
definiowaniu systemu rachunkéw satelitarnych 1 opiera sie na stronie popy-
towej, okreslajac turystyke jako wszystkie towary 1 ustugi konsumowane
przez turyste [UN 2010]. Dobrze oddaje to charakter eklektyczny sektora,
ktéry obejmuje nie tylko rézniace sie miedzy sobg podsektory ustugowe:
linie lotnicze, hotele, agencje turystyczne, ale takze konsumpcje towaréw
i ustug wytwarzanych w innych sektorach. To podejécie uwzglednia tak-
ze jednoczesno$¢ produkeji 1 konsumpeji produktéw turystycznych 1w ten
spos6b umozliwia wykorzystanie idei tancucha produkcyjnego w przypad-
ku ustug — problem ten byl podnoszony m.in. przez N. Barham, S. Dorry
i1 E. W Schamp [2007].

Okreslenie struktury tancuchéw wartosci w turystyce miedzynarodo-
wej stanowi punkt wyjScia do rozwazan dotyczacych organizacji i proceséw
zarzadzania tych GVC. Wiekszosé ich segmentéw (z gléwnym wyjatkiem
linii lotniczych) jest bardzo réznorodna pod wzgledem organizacyjnym,
wlasno$ciowym 1 operacyjnym, a wielkie firmy (miedzynarodowe) wspdl-
istnieja wraz z mikro-, malymi i Srednimi przedsiebiorstwami. Na kazdym
etapie lancuchéow wystepuja firmy w nim sie specjalizujace, ale jednoczes-
nie wiele firm podejmuje sie¢ wykonywania funkcji z innych segmentéw.

Generalizujac — za Christian iinni [2011] oraz World Bank [2013]
— najwieksza warto$¢ dodana przypada firmom zdolnym przyciagnaé
turystow pochodzacych z wielu krajéw oraz skoordynowac dla nich pelne
irbéznorodne pakiety turystyczne. Wymagane sa wiec spore umiejetnoséci
w zakresie marketingu 1 koordynacji, co oznacza, ze role wiodaca w tych
lancuchach odgrywaja zwykle globalni turoperatorzy, zagraniczne hotele
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w destynacjach, linie cruisingowe, linie lotnicze. To wlaénie ich rozpozna-
walne marki przyciggaja turystow z krajéw rozwinietych. Firmy te wyko-
rzystuja swoje przewagi i dokonuja ekspansji pionowej, dzialajac prawie
w kazdym segmencie turystycznych GVC, w tym takze w destynacjach.
W ten sposob stajg sie zwykle podmiotami wiodacymi i koordynujacymi
te lancuchy. To one ustalaja ceny, zakres ustug, normy bezpieczenstwa czy
ochrony $rodowiska swoich (lokalnych) dostawcow. Podmiotami o duzym
wplywie na tancuchy moga by¢ takze narodowi turoperatorzy w destyna-
cjach, dziatajacy jako dostawcy globalnych graczy.

Szczegotowe rozwazania na temat typologii globalnych tancuchéw tury-
stycznych ze wzgledu na sposéb ich zarzadzania nie sg liczne w literatu-
rze przedmiotu. Tym niemniej kilku badaczy podejmuje ten temat, zastana-
wiajac sie nad adekwatnoS$cia obu typologii wywodzacych sie z badan nad
przemystem. Z tej perspektywy J. Mosedale [2006], badajac pakiety tury-
styczne tworzone na St. Lucia, a oferowane w Wielkiej Brytanii, sugeruje,
1z podzial na tancuchy kierowane przez producentéw oraz tancuchy kiero-
wane przez kupujacych jest zbyt sztywny w przypadku turystyki, w ktorej
mamy do czynienia z postepujaca integracja pozioma i pionowa. Do podob-
nych wnioskéw dochodzi M. Clancy [1998], ktora — analizujac podsektory
transportu lotniczego oraz hoteli — dochodzi do wniosku, ze o ile ten pierw-
szy moze zostaé zakwalifikowany jako zdominowany przez producentdow,
to juz w przypadku hoteli zaden typ nie wydaje sie w pelni adekwatny.
Wobec takiej sytuacji proponuje ona stosowaé pojecie tancucha zdominowa-
nego przez kontrakty (contract-driven).

Jednoczeénie jednak N. Barham, S. Dorry i E. W. Schamp [2007] z po-
wodzeniem dopasowuja tradycyjna szczegdlowa typologie GVC w anali-
zie pakietow turystycznych budowanych w Jordanie, a oferowanych przez
matlych 1 érednich turoperatorow w Niemczech 1 okreslaja ten przypadek
jako powigzania relacyjne.

Natomiast P. Tejada, J. Guzman i F. J. Santos [2011, s. 1636], analizu-
jac podsektory hoteli oraz operatoréw turystycznych w Andaluzji, dochodza
do wniosku, iz rodzaj governance zalezny jest od rodzaju turystyki: w przy-
padku turystyki kulturowej 1 biznesowej wystepuja powigzania modular-
ne (transakcje dotycza modularnych pakietéw turystycznych), w przypadku
turystyki typu 3xS dominuja powiazania niewolnicze (fancuch koordynu-
ja zintegrowani pionowo turoperatorzy), a w przypadku turystyki wyspe-
cjalizowane] (agroturystyki, turystyki sportowej czy zdrowotnej) wyste-
puja powiazania relacyjne (jako ze stosunek sit miedzy firmami tancucha
wydaje sie by¢ bardziej symetryczny, a zdolnosci dostawcéw wysokie). Waz-
nym wnioskiem ptynacym z tych badan jest rowniez to, ze wiele podmio-
tow (przede wszystkim matych i1 érednich hoteli) bierze udzial jednoczeénie
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w kilku GVC oréznym typie governance w celu dywersyfikacji ryzyka.
Co wiecej, autorzy cytowanej pracy dokonuja konceptualnej adaptacji now-
szej typologii G. Gereffiego [2005], udowadniajac, ze wszystkie pieé typow
governance jest w turystyce realnych.

Okreélenie struktury i proceséw zarzadzania lancuchem w turystyce
moze by¢ nastepnie punktem wyj$cia do analizy szans i sposobéw na popra-
we pozycji w tych tancuchach regionalnych (krajowych) firm, a przez to tak-
ze lokalnych gospodarek 1 spotecznosci.

Najobszerniejsze (a przede wszystkim empiryczne) badania nad popra-
wa_pozycji lokalnych firm turystycznych w globalnym tancuchu byty pro-
wadzone w ramach miedzynarodowego projektu ,Capturing the Gains:
Economic and Social Upgrading in Global Production Networks”, w ra-
mach ktérego analizowano przypadki sektoréw turystycznych w Chinach,
Indiach, Indonezji, RPA, Kenii 1 Ugandzie. Badania te pokazuja, iz nie ma
jednego wzorca na upgrading w turystyce, co jest zwiazane z kompleksowa,
natura sektora. Mozliwe sg rézne, niekoniecznie liniowe trajektorie (niekto-
re firmy moga od razu zaczynac od wysokiej pozycji lub pomija¢ pewne eta-
py). Poza tym rézne formy poprawy pozycji moga wystepowaé jednoczeénie
[Staritz, Reis 2013].

Najwieksze szanse na poprawe pozycji dostawcoéw z krajéow rozwija-
jacych sie wystepuja w segmentach organizacji podrézy oraz rezerwacji.
Sa to co prawda obszary, ktore zwykle znajduja sie pod kontrolg firm
z krajéw rozwinietych, o duzej koncentracji oraz znacznych barierach
wejscia 1 wyjScia z rynku, jednak zmiany technologiczne w zakresie IT
utatwiaja dostawcom bezposredni kontakt z klientem [Christian, Nathan
2013]. Generalnie w krajach rozwijajacych sie mozliwe sa wszystkie rodza-
ju upgradingu proponowane przez J. Humphrey’a i H. Schmitza [2002].
Przyktadowe ich formy pokazuje tabela 2.

Rzeczywiste mozliwos$ci upgradingu w danej lokalizacji zaleza m.in. od
sposobu zarzadzania tancuchem. P. Tejada, F. J. Santos i J. Guzman [2011]
pokazali jasno niekorzystna zalezno$¢ miedzy malejacymi szansami na
upgrading a rosnaca kontrola tancucha przez firmy wiodace. Na przyktad
w Andaluzji firmy dziatajace w bliskich hierarchii globalnych tancuchach
(w turystyce typu 3xS) majg mocno ograniczone mozliwo§ci poprawy swo-
jej pozycji w poréwnaniu do lepszej sytuacji firm z tego regionu dziatajacych
w tancuchach relacyjnych (w turystyce kulturowej czy biznesowej). Gene-
ralnie studia przypadkow prowadza do pesymistycznego wniosku, iz firmy
wiodace (a wiec przede wszystkim globalni operatorzy z Europy, Ameryki
Pin., Japonii i Australii), przez sposéb zarzadzania tancuchami, utrudnia-
ja poprawe pozycji lokalnych dostawcow z krajéw rozwijajacych sie, a cza-
sem wrecz wymuszaja na nich pogorszenie pozycji [Barham, Dorry, Schamp
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2007; Lapeyre 2011; Lessmeister 2008]. Tym niemniej, pojawiaja sie tak-
ze badania empiryczne sygnalizujace przypadki pozytywne — np. H. Popp
1 B. El Fasskaoui [2013] wskazuja na wykorzystane szanse poprawy pozycji
lokalnych dostawcow w marokanskim Antyatlasie dzieki ich bezpo$rednim
(internetowym) kontaktom z turystami z krajow rozwinietych (choé trzeba
zauwazyc, ze jest to przypadek szczegdlny regionu, gdzie dominuje turysty-
ka indywidualna).

Tabela 2. Przyktadowe formy upgradingu w turystyce

Table 2. Examples of upgrading forms in tourism

Upgrading

przez: Przyklady

przewodnik — lokalne ustugi turystyczne — narodowy turoperator — regio-
nalny turoperator — globalny turoperator

funkcje * przewodnicy/lokalne agencje turystyczne dodatkowo $wiadcza, ustugi noclegowe
sektor noclegowy dodatkowo §wiadczy ustugi typu transport, restauracje,
oferuje pakiety turystyczne

podmioty w dystrybucji: tanie lub masowe pakiety — pakiety o wyzszym luk-
susie lub pakiety na miare

produkt + maly hotel — éredni hotel — hotel luksusowy — hotel markowy — hotel sieciowy
w przypadku krajéw: rozwdj turystyki w nowym regionie lub rozwdj nowego
rodzaju turystyki

wlasna witryna internetowa
komputerowy system rezerwacji

proces nowe technologie IT

lepsze érodki transportu

ustugi na rzecz krajowych turystéw — ustugi dla turystéw zagranicznych
tahcuch wlaczenie atrakeji turystycznych/rzemieslniczych do pakietu turystycznego

sprzedaz wyrobow rzemie§lniczych, rolnych bezposrednio turystom, hotelom,
restauracjom

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie/own elaboration based on:
[Christian iin. 2011; Christian 2012; Staritz, Reis 2013].

Kwestia mozliwosci poprawy pozycji lokalnych firm turystycznych
w globalnych tancuchach moze by¢ kluczowa dla rozwoju catych krajow czy
regionéw. Zwlaszcza w przypadku krajow rozwijajacych sie czesto wlaénie
w ekspansji sektora turystycznego (jako sektora pracochlonnego, o duzych
mozliwoéciach zatrudnienia dla kobiet oraz oséb o niskich kwalifikacjach)
upatruje sie szans na zréwnowazony wzrost [UNWTO 2013]. Ze wspdlnych
prac Organizacji ds. Wspélpracy Gospodarczej i Rozwoju, Swiatowej Orga-
nizacji Handlu oraz Swiatowej Organizacji Turystyki [OECD, UNWTO,
WTO 2013] wynika, iz poza governance zmiennymi determinujacymi szan-
se na upgrading lokalnych firm turystycznych sa przede wszystkim: jako$é
Srodowiska biznesowego oraz dostep do finansowania, a takze kwalifikacje
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sily roboczej, otwarto§é na import, bezpieczenstwo, infrastruktura trans-
portowa 1formalnosci wizowe. Natomiast sita impulséw wzrostowych
z turystyki dla reszty gospodarki zalezy m.in. od mozliwo$ci lokalnego
pozyskiwania zasobéw dla turystyki: zywnoSci, atrakeji, produktéw rze-
mieslniczych. Warto dodaé, ze na spora skale podjeto tez badania dotyczace
zalezno$ci (zwrotnej) miedzy mozliwo$ciami upgradingu a sytuacja kobiet.
Wynika z nich, ze dyskryminacja plciowa, ograniczajaca poprawe pozycji
firm lokalnych, istnieje zaréwno na poziomie globalnych firm wiodacych
oraz firm w destynacjach, jak 1 instytucji narodowych [Christian 1 in. 2011;
Christian 2011; Staritz, Reis 2013].

Mimo tak duzej uwagi poSwiecane] rzeczywistemu i potencjalnemu
wplywowi turystyki na rozwdj spoteczno-gospodarczy nie istnieja dzis jesz-
cze analizy globalnych tancuchéw turystycznych z wykorzystaniem nowo
powstatych baz statystycznych (tab. 1) Tym samym nie opublikowano osza-
cowan pozycji w turystycznych GVC poszczegblnych krajow (jak mozna to
bez problemu zrobié¢ np. dla przemystu samochodowego, a nawet dla niekto-
rych uslug — np. finansowych). Ten stan rzeczy wynika przede wszystkim
z kompleksowe] natury sektora turystyki taczacego w sobie wiele podsekto-
réw wytwarzajacych zaréwno ustugi, jak 1 towary. Tym samym opracowanie
statystyk 1 wskaznikow dla GVC w turystyce wymagatoby potaczenia nowo
powstatych miedzynarodowych tablic przeptywéw miedzygaleziowych z na-
rodowymi rachunkami satelitarnymi turystyki. Jest to nie lada wyzwanie,
tym bardziej ze w dostepnych bazach warto$ci dodanej rzadko kiedy wyod-
rebnione sa podsektory turystyczne (tab. 3). Wyjatkiem sa hotele 1 restaura-
cje oraz transport lotniczy. Dane dla tego pierwszego podsektora wystepuja
zaréwno w bazie Eora, jak 1 WIOD (oraz w ograniczonym zakresie w IDE-
-JETRO), co umozliwia analize handlu mierzonego wartoscia dodana mie-
dzy wybranymi krajami w tym sektorze oraz obliczenia wskaznikow GVC.
Niemniej gtéwne publikacje oparte na owych bazach danych praktycznie
pomijaja ten podsektor. Wyjatkiem jest jedynie okreslenie przez UNCTAD
[2013] najbardziej podstawowego wskaznika integracji pionowej, a miano-
wicle przecietnego udziatu zagranicznej wartoéci dodanej w eksporcie tego
podsektora, ktéry wynosi 13% (przy $redniej dla ustug — 14%, a dla prze-
mystu — az 29%). Mozna wiec wysnué¢ wniosek, ze jest to podsektor, kto-
ry w matym stopniu bazuje na zintegrowanej globalnej sieci produkcyjne;j.
Niemniej wskaznik ten nie oddaje w pelni pozycji globalizacji tego podsek-
tora, gdyz nie obejmuje krajowe] warto$ci dodanej w eksporcie innych kra-
jow, czyli w doét tancucha (co jest wazne w przypadku turystyki biznesowe;).
Tym samym nawet dla tego podsektora turystyki brakuje obliczen pozosta-
lych wskaznikoéw, tak by otrzymac petny obraz integracji w globalnych tan-
cuchach wartosci.
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Tabela 3. Turystyka w miedzynarodowych bazach danych statystycznych
przeplywéw miedzygateziowych
Table 3. Tourism in international statistical input-output databases

Baza Elementy sektora turystyki

UNCTAD-Eora GVC
Database

Wyodrebnione: hotele i restauracje.

7 ushug praktycznie wyodrebnione (i przeanalizowane) sa tylko ustu-
Trade in Value Added g1 finansowe oraz ushugi dla biznesu.

(TiVA) Hotele 1 restauracje, a takze transport lotniczy potaczone sa z handlem
hurtowym.

Wyodrebnione:
hotele 1 restauracje,
transport lotniczy.

World Input-Output
Database (WIOD)

Dopiero w klasyfikacji z roku 2000 pojawiaja sie (i tylko dla USA-Azja):
hotele,
restauracje.

Asian International I-O
Tables IDE-JETRO)

Global Trade Analysis | Wyodrebniony: transport lotniczy.
Project Hotele i restauracje sg czeécig handlu.

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Wnioski

Analiza internacjonalizacji poszczegdlnych sektoréw oraz gospodarek
poprzez pryzmat globalnych tancuchéw wartosci jest jednym z wazniejszych
kierunkow aktualnych badan ekonomicznych. Podejmuja ja z réznych per-
spektyw najwazniejsze organizacje miedzynarodowe, konsorcja badawcze
oraz indywidualni naukowcy, a prace tocza sie zaréwno na poziomie kon-
ceptualnym, jak 1 empirycznym oraz technicznym (tworzenie baz danych).
Widaé jednak wyraznie, ze dotychczasowa aplikacja konceptu GVC w tu-
rystyce jest fragmentaryczna, gdy tymczasem turystyka jest jednym z naj-
wazniejszych ustugowych sektorow eksportowych na $éwiecie, o generalnie
wysokim stopniu internacjonalizacji. Taki stan rzeczy wskazuje zaré6wno
na trudnosci, jak 1 na szanse badan w tym obszarze.

Trudnoéci wynikaja na pewno ze specyfiki samej turystyki jako sek-
tora przede wszystkim uslugowego oraz integrujacego dos¢ heterogeniczne
podsektory. Stad pierwszym etapem badan jest weryfikacja adekwatnosci
konceptu GVC wywodzacego sie z przemystu do realiéw turystyki. Wyda-
je sie, ze ten etap prac badawczych na poziomie konceptualnym powoli sie
domyka z rezultatem pozytywnym. Dotyczy to przede wszystkim typologii
governance — o ile zastosowanie jej pierwsze] wersji [Gereffi 1994] w od-
niesieniu do turystyki miato swoje ograniczenia, to juz nowsza typologia
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[Gereffi, Humprey, Sturgeon 2005] jest najwyrazniej stosowna. Dotychcza-
sowe prace potwierdzaja takze uzyteczno$é typologii upgradingu w GVC
na potrzeby turystyki. Co wiecej, nawet je§li badania nad zaleznoScia-
mi miedzy governance, upgradingiem 1irozwojem spoleczno-ekonomicz-
nym w turystyce sa nieliczne 1 fragmentaryczne, to jednak ich wyniki sa
zbiezne z podobnymi pracami w obszarze przemystu. Tym samym wolno
uznadé, 1z koncept GVC moze by¢ juz dzi$§ uzytecznym narzedziem w ana-
lizie internacjonalizacji turystyki w skali mikro. Rozwazajac jego poten-
cjalne zastosowania, trzeba zauwazy¢, iz do tej pory badania skupiaty sie
przede wszystkim na krajach rozwijajacych sie. Owocna bylaby wiec anali-
za przypadkow krajéw rozwinietych, tudziez przechodzacych proces trans-
formacji ustrojowej — o innej strukturze rynkowej, odmiennym srodowisku
biznesowym, rozwinietej turystyce krajowej 1 powszechnym wykorzystaniu
technologii IT.

Takie spojrzenie na krajowy sektor turystyki, wlasnie przez pryzmat
GVC, jest wrecz wskazane dla organéw odpowiedzialnych za polityke wobec
tego sektora. Jesli celem takiej polityki ma by¢ wsparcie rozwoju firm lokal-
nych, a przez to wzrostu gospodarczego, konieczne jest uwzglednienie cha-
rakterystyki calego zinternacjonalizowanego tancucha, a w szczegdlnoéci
powigzan miedzy poszczegblnymi ogniwami (w tym takze zagranicznymi).
7 perspektywy krajowej polityki wobec sektora turystycznego cenng infor-
macja bylaby pozycja calego kraju w GVC turystycznych. Takie badania sa,
jednak obecnie utrudnione przez niedostatek danych w miedzynarodowych
bazach statystycznych. Cho¢ juz sama pelniejsza eksploracja danych istnie-
jacych dla hoteli, restauracji i transportu lotniczego moze przyniesé cieka-
we wnioski. Zdecydowanie duzo powazniejszym wyzwaniem bedzie nato-
miast potaczenie miedzynarodowych tablic przeptywoéw miedzygateziowych
z rachunkiem satelitarnym turystyki.

W czasach nasilajacej sie presji konkurencyjnej w turystyce udziat
w globalnych tancuchach warto$ci w wielu wypadkach jest nie tylko szan-
sa rozwoju firm czy regionéw 1 gospodarek, ale czesto wrecz koniecznos-
cia. W rzeczywisto$ci sukces takiej strategii zalezy w duzej mierze od cha-
rakteru samych tancuchéw, ktory determinowany jest w znacznym stopniu
przez zachowania firm wiodacych. Jednak natura GVC jest tez dynamicz-
na, stwarza mozliwo$ci poprawy pozycji firm w nich uczestniczacych, jest
podatna na odzialtywanie polityki ekonomicznej panstwa. Turystyka moze
by¢ zrodiem ekspansji w skali mikro- 1 makroekonomicznej — tylko trzeba
na nia spojrzec¢ globalnie.
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GLOBAL VALUE CHAINS IN TOURISM
AS A RESEARCH AREA

Abstract

Purpose. To present conclusions from recent research on global value chains in tourism.
Method. Literature review and examination of the most important international statistical
databases.

Findings. The framework of global value chains seems not only adequate but in some cases
also necessary to assess upgrading possibilities of local companies, regions and whole econo-
mies. Yet, its current application to tourism is rather fragmentary. Hence, intensified re-
search in this area may be quite fruitful. Two paths of research seem particularly promising:
work on structure, governance and upgrading trajectories in tourism global value chains
in developed countries, and a deeper exploration of recently accessible international statis-
tics on trade in value added in hotels, restaurants, and air transport.

Research and conclusion limitations. Only publications registered in Elsevier Science,
EBSCOhost, Google Scholar, Mendeley, Web of Science and Research Gate, as well as re-
ports of OECD, UNCTAD, UNWTO, and the World Bank, in English, up to August 2014
have been considered.

Practical implications. Indication of further research directions and the usefulness
of analysis from the point of view of global value chains for tourism policy.

Originality. The paper reviews recent research in the field (including statistical databases
made accessible during the last three years) and combines micro- and macroeconomic per-
spectives.

Type of paper. A review paper.

Key words: global value chains, tourism, governance, upgrading, input-output tables.
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BIG DATA ANALYSIS JAKO ZRODLO
PRZEWAGI KONKURENCYJNEJ PRZEDSIEBIORSTW
I REGIONOW TURYSTYCZNYCH

Magdalena Kachniewska*

Abstrakt

Cel. Identyfikacja potencjatu analizy wielkich zbioréw danych (Big Data Analysis — BDA)
jako zZrdédita przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw i regionéw turystycznych.

Metoda. W pierwszym etapie dokonano przegladu literatury w celu ustalenia przestanek
zastosowania BDA w turystyce. W drugim etapie zastosowano metode foresight, czyli zbi6r
narzedzi umozliwiajacych konstrukcje scenariusza rozwoju, w tym przypadku metod zarza-
dzania. W obszarze metod jako$ciowych wykorzystano panel ekspercki, analize strukturalna
i analize ograniczen.

Wyniki. Wskazano mozliwo$ci 1 uwarunkowania zastosowania BDA w obszarze kreowania
doéwiadczen turystycznych, zacieéniania relacji z ustugobiorcami, zwiekszenia ich party-
cypacji w promocji i kreowaniu oferty turystycznej, zindywidualizowania oferty, poprawy
efektywnoéci przedsiebiorstw oraz zwiekszenia skutecznosci dzialan promocyjnych, m.in.
poprzez prognozowanie i analize jako$ciowa, popytu turystycznego.

Ograniczenia badan i wnioskowania. W badaniach metodaq foresight najwazniejszym re-
zultatem jest uswiadomienie perspektyw, natomiast dokladno§é prognozy jest kwestia dru-
gorzedna, co bywa traktowane jako czynnik ograniczajacy przydatno§é tej metody. W przy-
padku prezentowanego tematu rozwinieciem powinna staé sie identyfikacja zalozen rozwoju
branzy turystycznej, ktore umozliwig przezwyciezenie ograniczen zastosowania BDA w rea-
liach polskiego rynku turystycznego.

Implikacje praktyczne. Rozwiazania z zakresu nowych technologii oparte na BDA beda
stanowily podstawe funkcjonowania catej branzy turystycznej (prognozowanie popytu i do-
starczanie unikatowej jako§ci produktéw turystycznych). Wyniki stanowia wskazéwke dla
podmiotéw rynku turystycznego oraz branz wspomagajacych (np. nowe technologie).
Oryginalno$é. Prezentowane wyniki stanowia pierwsze tego typu opracowanie naukowe na
rynku polskim, a uczestnictwo zrdznicowanej grupy ekspertéw z réznych dziedzin (turysty-
ka, nowe technologie) decyduje o warto$ci publikacji.

Rodzaj pracy. Praca analityczna o charakterze problemowym.

Slowa kluczowe: Big Data Analysis, e-turystyka, rynek turystyczny, popyt turystyczny,
marketing w turystyce.

* dr hab., prof. nadzw., Szkota Gléwna Handlowa, Kolegium Gospodarki Swiatowej,
Katedra Turystyki; e-mail: Magdalena.Kachniewska@sgh.waw.pl
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Wprowadzenie

Wielkie, nieustrukturyzowane zbiory danych, okre$lane (réwniez w pol-
skiej literaturze) mianem , Big Data”, czesto utozsamiane sa po prostu ze
zrédtami danych pochodzacymi z internetu (np. z serwiséw spoteczno$cio-
wych 1 foréw dyskusyjnych). W rzeczywistos$ci z Big Data (BD) mamy do
czynienia wtedy, gdy wielko§¢ 1 r6znorodno$é posiadanych danych przekra-
cza konwencjonalne mozliwo$ci organizacji w zakresie ich przechowywania
1 przetwarzania, totez zaliczamy do nich:

e dane pochodzace z internetu (serwiséw spotecznosciowych, foréw dys-
kusyjnych);

e dane zgromadzone przez dana organizacje (np. informacje o zachowa-
niach klientéw);

e dane generowane automatycznie (np. podczas nawigacji uzytkowni-
ka w serwisach internetowych, dane geolokalizacyjne powstajace, gdy
uzytkownik korzysta z aplikacji mobilnych, dane pochodzace z termi-
nali w punktach sprzedazy oraz z bankomatow);

e dane niestrukturalne (np. wypowiedzi klienta gromadzone w czasie
kontaktéw z call center przedsiebiorstwa).

Zbiory okreSlane jako Big Data charakteryzuja sie znaczna wielkos-
cla, zmiennoécig 1 réznorodnoécia. Ich przetwarzanie 1 analiza sa wartos-
ciowe, poniewaz moga prowadzi¢ do zdobycia nowej wiedzy. Stad bierze sie
wyrodznienie czterech cech wielkich zbioréw danych, okre§lanych w literatu-
rze anglojezycznej jako 4V: volume, velocity, variety, value [Douglas 2012].
Ostatnia cecha (warto§¢) ujawniona moze by¢ jednak wytacznie w wyni-
ku analizy tych danych — w przeciwnym razie pozostaja one wylacznie tzw.
szumem informacyjnym.

Poniewaz w praktyce pojecie ,duzego” zbioru danych jest wzgledne,
uznaje sie, ze chodzi o zbiory, ktérych nie da sie przetwarzaé przy uzy-
ciu powszechnie dostepnych metod [Plaszczak 2013]. W zaleznosci od
branzy i stopnia ztozono$ci algorytmu moze to oznaczaé rozmiar petabaj-
tow (np. analiza zderzen czgstek elementarnych w fizyce wysokich ener-
gii [Heath 2012]), jednak w innych zastosowaniach beda to juz gigabaj-
ty danych (np. poréwnywanie billingéw telefonicznych w telekomunikacji
[Big Data Start-up 2012]).

Analizy BD majq zastosowanie wszedzie tam, gdzie duzej iloéci danych
cyfrowych towarzyszy potrzeba zdobywania nowych informacji lub wiedzy
[Douglas 2011]. Zjawisko to ulega nasileniu w zwiazku ze wzrostem dostep-
nosci internetu 1 ustug éwiadczonych droga elektroniczna, ktére w natural-
ny sposo6b sa przystosowane do wykorzystywania baz danych.
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Gromadzenie 1 analizy Big Data, czyli z ang. Big Data Analysis (BDA),
wymaga Srodowiska, ktére pozwala na sprawne przetwarzanie olbrzymich
iloéci danych strukturalnych i niestrukturalnych. O skali BD §wiadcza licz-
by udostepniane gléwnie w raportach branzowych [np. SAS 2012; Big Data
Start-up 2012]:

e ilo§¢ danych gromadzonych przez przedsiebiorstwa zwieksza sie kazde-
go roku o 35—-50%,

e w kazdej sekundzie dokonywanych jest okolo 10 tys. transakcji karta-
mi ptatniczymi, ktére pozwalaja na drobiazgowsa analize profilu uzyt-
kownika (jedna z najwiekszych sieci handlowych w USA, jaka jest
Wal-Mart, gromadzi co godzine ponad 1 milion informacji o transak-
cjach klientow),

e najwieksze portale spolecznoSciowe tworza ogromne ilo$ci danych
w postaci komunikatéw publikowanych przez uzytkownikéw (Twitter
— 340 mIn komunikatéw dziennie),

e najwieksza wyszukiwarka internetowa (Google) otrzymuje kazdego
dnia 5 mld zapytan — ich analiza (podobnie jak w przypadku kart ptat-
niczych) umozliwia charakterystyke uzytkownikéw.

BDA powszechnie stosowana jest w bankowoséci i ubezpieczeniach
(analiza informacji o klientach, personalizacja oferty i kampanii marke-
tingowych, wzmacnianie lojalno$ci klientéw, szacowanie potencjatu sprze-
dazowego, ryzyka ubezpieczeniowego, ocena rentownosci linii biznesowej,
zabezpieczenie przed wyludzeniami); w energetyce (prognozowanie zapo-
trzebowania na energie, zachecanie odbiorcéw do racjonalnego jej zuzycia,
optymalizacja oferty); w telekomunikacji (przewidywanie obcigzenia sieci
w czasie rzeczywistym, zapobieganie anomaliom w jakosci ustug i doste-
pie klientéw do sieci), a takze uslugach sektora publicznego (zarzadzanie
kryzysowe, regulacja ruchu samochodowego 1 transportu publicznego itd.).
W wiekszoS$ci przypadkéw chodzi nie tylko o analizy danych zgromadzo-
nych przez instytucje, ale takze jej partneréw handlowych lub inne pod-
mioty. Niektére przedsiebiorstwa (Google, Facebook, Amazon, LinkedIn,
eBay, Allegro) od poczatkéw swojego funkcjonowania bazowaly na analizie
BD 1 na niej oparty swoje modele biznesowe. To wazna uwaga w kontekscie
poszukiwania partneréow biznesowych dla branzy turystyczne;.

Ze wzgledu na fakt, ze technologie komputerowe stanowia podstawo-
we narzedzie promocji 1 ksztatltowania efektywnoéci sprzedazy w turysty-
ce [Scheldon 1997], zainteresowanie zastosowaniem BDA pojawilo sie w tej
branzy relatywnie wcze$nie. Digitalizacja kanaléw dystrybucji oraz roz-
woj sprzedazy elektroniczne) 1 mobilnej (e-commerce 1 m-business) zmienity
tryb zawierania transakcji rynkowych [Kachniewska 2014c], co wplyneto
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na strukture posérednictwa turystycznego, a zarazem umozliwilo monito-
rowanie poczynan (potencjalnych) nabywcéw ustug turystycznych. Celem
niniejszego opracowania jest identyfikacja potencjatu analizy wielkich zbio-
réw danych (BDA) jako zrédla przewagi konkurencyjnej w obszarze popra-
wy efektywnoSci zarzadzania przedsiebiorstw i regionéw turystycznych.

Przeslanki zastosowania BDA w dzialalnoéci turystycznej
- przeglad literatury

Fizyczne 1 czasowe oddalenie podazy 1 popytu oraz zlozona struktu-
ra produktu turystycznego sprawily, ze zaréwno w warunkach funkcjo-
nowania sieci agencji turystycznych, jak i nowoczesnych form e-commerce
1 m-commerce na etapie podejmowania decyzji o kierunku wyjazdu tury-
stycznego najwazniejszym czynnikiem jest dostepno$¢ i sposéb wizualiza-
¢ji informacji [Kachniewska 2014c]. ,,Nasycenie informacja” (information
intensity) sprawia, ze dystrybucja ustug turystycznych jest bardziej podat-
na na digitalizacje niz np. dystrybucja zywnosci czy odziezy. Dodatkowa
przestanka zmian zachodzacych pod wptywem nowych technologii jest fakt,
ze profil przecietnego turysty (status ekonomiczny, poziom wyksztaltcenia,
aktywno§é w poszukiwaniu informacji) w duzej mierze pokrywa sie z profi-
lem uzytkownika internetu i aplikacji mobilnych [Kachniewska 2014b].

Tlo$¢ niezagospodarowanych danych na temat turystéow (zardéwno fak-
tycznych, jak 1 potencjalnych) wynika z czestotliwo$ci dokonywania trans-
akeji w sieci, czestego przeszukiwania internetu, wykorzystywania dostep-
nych w nim poréwnywarek cen i obecno$ci w portalach spoteczno$ciowych.
Kazda rezerwacja lotnicza, hotelowa czy wynajem samochodu to §lad cyfro-
wy, ktéry w oderwaniu od kontekstu nie ma znaczenia, ale analizowany
wraz z calym zbiorem danych tworzy informacje, na bazie ktérej mozna for-
mutowaé¢ konkretne wnioski 1 podejmowaé decyzje w obszarze zarzadzania
[Davenport 1in. 2012]. O znaczeniu BD decyduje nie tylko wielko§é tych
zbioréw, ale takze ich réznorodno$é 1 tempo przepltywu: wszelkie komenta-
rze, udostepnienia informacji i,polubienia” w mediach spotecznosciowych
ina blogach, sktadane reklamacje czy dyskusje na forach internetowych
z uzyciem nazwy marki, regionu turystycznego lub atrakcji turystycznej
tworza nieprzerwany, chaotyczny strumien danych, ktéry poddany analizie
moze wzmocnié relacje podmiotu z nabywcami i przyczynié sie do tworzenia
unikatowych doswiadczen tworzacych podstawy przewagi konkurencyjnej.

Portale spolecznosSciowe gromadza dane praktycznie o wszystkich
aspektach naszego zycia i dziatalnoSci: od gustu po faktyczne dziatania.
Podobnie funkcjonuja wirtualne spoteczno$ci turystyczne (TripAdvisor,
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SocialTravel), ktére dzieki codziennym, masowym wizytom tysiecy uzyt-
kownikow 1 zamieszczanym przez nich opiniom moga formulowaé i wery-
fikowaé ksztaltujace sie trendy konsumenckie w obszarze turystyki i spe-
dzania wolnego czasu, podrézy stuzbowych i rozrywki. Uzytkownicy dzieki
tym portalom uzyskuja dostep do wiedzy 1 informacji, ktérych nie pozyska-
liby w zaden inny sposéb oraz nawiazuja 1 utrzymujg znajomosci, ktérych
nie mieliby mozliwoéci nawiazaé w Swiecie realnym [Kachniewska 2014a].
Zasieg 1 efektywno$é tych wspélnot wzmacniaja dynamike proceséw spo-
lecznego uczenia sie 1 tempo przeptywu informacji [Miller 1 in. 2009] — stad
znaczenie systemow wielostronnych, ktére tworza srodowisko dla przepty-
wu danych, na jakich bazowaé¢ potem moze BDA.

Swiatowy trend w kierunku rozwoju sieci informatycznych i technologii
komunikacyjnych (ICT), w powigzaniu z rosnacymi oczekiwaniami konsu-
mentéw 1 gwaltownymi zmianami mody, przyczyniaja sie do nadzwyczajnej
presji w kierunku technicyzacji i informatyzacji branzy turystycznej, co cze-
sto wydaje sie niezrozumiate matym przedsiebiorcom, bazujacym na bardzo
tradycyjnych sposobach organizowania biznesu. Ten sam problem dotyczy
nieuchronnej zmiany sposobow dystrybucji i promocji oferty turystyczne;j:
szerszego zastosowania internetowych kanatéw sprzedazy, nowych mediéw
1 personalizacji ofert [Collins 1in. 2003; Bloch, Segev 2012; Kachniewska
2012].

Wiekszoéé badan poSwieconych zastosowaniu ICT w przedsiebiorstwach
turystycznych koncentruje sie na zagadnieniu usprawnienia dystrybucji
oferty za poSrednictwem internetu [Buhalis 1999; Evans, Peacock 1999;
Braun 2004] oraz na kwestii indywidualnych barier w procesie wdrazania
nowoczesnych technologii w matych i érednich przedsiebiorstwach tury-
stycznych (MSPT) [Buhalis 1999; Buhalis 2003; Main 2002; Braun 2004].
Wynika z nich, ze male firmy turystyczne stosunkowo wolno przyjmuja
nowoczesne rozwigzania techniczne iinformatyczne, nie doceniaja korzy-
§ci, jakie moglyby osiagnaé dzieki ich wdrozeniu. W wielu przypadkach
komputeryzacja dziatan ogranicza sie do korespondencji i tworzenia stron
www, znaczaca liczba mikro-, matych i érednich przedsiebiorstw (MMSP)
turystycznych nie posiada internetowych systemoéw rezerwacji online 1 ob-
stuguje rezerwacje za pomocg systemu poczty elektroniczne;.

Tymczasem rosnaca liczba transakeji zawieranych za poérednictwem
mediéw elektronicznych utatwia pozyskiwanie 1 gromadzenie danych o na-
bywcach ustug turystycznych [Damianii in. 2007; Zhunge, Shi 2004]. Dodat-
kowa korzyécia jest kontekstowo§é tej informacji w przypadku korzysta-
nia z aplikacji mobilnych opartych na geolokalizacji. W wielu przypadkach
pozwala ona nie tylko okre§li¢ dane demograficzne uzytkownika, ale takze
okolicznosci, w jakich dokonat transakeji. Tzw. kontekstowa analiza danych
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pozwala uzyskaé informacje iloSciowe (liczba dokonanych transakeji, ich
wielko§é itd.) 1 jakosciowe (np. nawyki zakupowe turystéw: jak czesto zaku-
py dokonywane sa z wyprzedzeniem, a kiedy ad hoc; jakiego rodzaju infor-
macja ostatecznie przesadza o dokonaniu transakcji; jakie informacje sa
poszukiwane w pierwszym rzedzie, a ktére traktowane drugoplanowo itd.).

Warto zauwazyé, ze BDA — pomimo wyraznego zwigzku z nowymi
technologiami oraz naturalnego $érodowiska pozyskiwania 1 przetwarza-
nia danych — nie ma na celu budowania technocentrycznej wizji podrdzy
przysztosci [Mayer-Schonberger, Cukier 2013, s. 43]. Wykorzystywana jest
w celu powiazania racjonalnej, realistycznej prognozy wplywu technologii
na postepowanie nabywcéw 1 dostawcdéw ustug turystycznych, z uwzgled-
nieniem infrastruktury, systemow imodeli biznesowych, a takze spo-
lecznych wartosSci i trendéw [McAfee, Brynjolffson 2012; SOCAP 2013].
Obserwacja sposobu postepowania (potencjalnych) turystéw umozliwia
faktyczna realizacje postulatu turystyki doznan i do$wiadczen (experience
tourism) w duchu ekonomii do§wiadczen (experience economy), ktéra J. Pine
1 J. Gilmore [1999] charakteryzuja jako nowy spos6b myslenia na temat
laczenia sie z klientami i1 zapewnienia sobie ich lojalno$ci. Podejscie to, na
poziomie merytorycznym, wspiera psychologia ekonomiczna, niejako z de-
finicji zajmujaca sie badaniem emocji 1 odczué klienta, natomiast na pozio-
mie technologicznym — analiza wielkich zbioréw danych, ktoéra poprzez
monitorowanie dotychczasowych zachowan nabywcow pozwala zdefiniowaé
ich przyszte zachowania, a takze wplywaé na nie, umozliwiajac uzyskanie
przewagi konkurencyjnej [Manyika 2011].

Przykladem takiego rozwiazania jest stosowanie tzw. aplikacji kon-
tekstowych, ktore bazuja na réznorodnych modelach biznesowych, jednak
zawsze zrodlem ich rentownoSci jest dostarczanie unikatowych doswiad-
czen, mozliwe dzieki pelnej koncentracji na uzytkowniku i zdolnoéci roz-
poznawania kontekstu, w jakim on funkcjonuje (user-centric context-aware
digital system). Literatura przedmiotu w tym obszarze jest juz niezwykle
bogata. Na przyktad C. Panayiotou i G. Samaras [2004] analizujg obszernie
wyzwania zwigzane tak z réznorodnoscig oczekiwan (potencjalnych) tury-
stéw, jak 1rdéznorodnoscia celéw podroézy, lokalizacji, sposobu spedzania
czasu 1 poszukiwanych wrazen, az po zdolnosci techniczne oraz sktonnosé
do wykorzystywania urzadzen i aplikacji mobilnych. G. Briscoe i P. Wilde
[2006] ustalili, ze system cyfrowy ukierunkowany na uzytkownika powi-
nien posiadaé kilka niezbednych cech: musi byé tatwy w obstudze (intui-
cyjny), inteligentny (rozpoznajacy oczekiwania uzytkownika 1 sposob, w ja-
ki wykorzystuje on poszczegdlne funkeje), otwarty (fatwy do udostepniania
nowym uzytkownikom) 1 ,trwale rozwijajacy sie” (sustainable), czyli zdolny
do natychmiastowego przetwarzania pozyskiwanych danych i dostarczania
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kolejnych wartoéci w oparciu o uzyskane informacje. Tak funkcjonuje wie-
le aplikacji opartych na systemie geolokalizacji, ktore pozwalaja identyfi-
kowaé miejsce pobytu i przedmiot pytania turysty (np. poszukiwanie $rod-
ka transportu), czas zapytania (zgodny z dang strefa czasowa) 1 w oparciu
o uzyskana informacje umozliwiaja identyfikowanie kolejnej potrzeby, jaka
moze byé poszukiwanie noclegu lub restauracji w miejscu docelowym [Kach-
niewska 2014Db].

E.Damianiiin. [2007] oraz H. Zhunge i X. Shi [2004], definiujac system
cyfrowy, zwracaja uwage na powigzanie réznych rodzajéw mediéw, urza-
dzen 1 aplikacji wykorzystywanych przez uzytkownikéw. Wartoscia doda-
ng dla uzytkownika jest wowczas mozliwo$¢ korzystania z jednego spdjne-
go systemu (pozadane jest jednorazowe logowanie), a dla przedsiebiorcow
— pozyskiwanie danych z réznych aplikacji wykorzystywanych przez uzyt-
kownika. Swoiste ,,§ledzenie” uzytkownika musi bezwzglednie znajdowac
rekompensate w postaci dostarczanej wartosci, ktéra zacheca go do dziele-
nia sie danymi na swdj temat.

S. L. Lau [2012] analizuje réznorodne dane kontekstowe, jakie poszuki-
wane sg przez ustugodawcéw turystycznych, poczawszy od danych na temat
samego turysty, poprzez informacje o lokalizacji 1 nabywanych ustugach,
az po szczeglly dotyczace czestotliwosci logowania sie i typu poszukiwa-
nych informacji (np. na temat ustug bytowych, ale takze informacji zwiaza-
nej $cisle z danym miejscem (location-aware information), w tym informacji
o wydarzeniach kulturalnych, historii, tradycji 1 sztuce zwigzanej z danym
obszarem, mozliwo$ci rekreacji 1 wypoczynku itd.). S. Poslad 1in. [2001]
akcentuja zdolnoé§é urzadzenia/aplikacji do ,uczenia sie” i rozpoznawania
oczekiwan uzytkownika: osoba szczegdlnie czesto poszukujaca informacji
o wydarzeniach kulturalnych w kolejnym odwiedzanym miejscu zapewne
bedzie w pierwszym rzedzie formutowata podobne pytania. Z kolei milo$nik
sportow ekstremalnych powinien automatycznie by¢ powiadamiany o moz-
liwoéciach w tym zakresie, bez oczekiwania az padnie zapytanie zjego
strony.

Wiekszoéé autoréw [Dey, Abowd 2000; Cheverst i1 in. 2002; Setten 1 in.
2004; Poslad 1in. 2001] definiujac oczekiwania wzgledem systeméw zorien-
towanych na uzytkownika, akcentuje znaczenie analizy zachowania tury-
stéw w miejscu docelowym. Szczegdlnej uwagi ze strony przedsiebiorcow
1 organizacji turystycznych wymaga zanikajace rozgraniczenie miedzy cza-
sem wolnym 1 czasem pracy. Analiza danych w tym obszarze otwiera nowe
mozliwo$ci pakietowania ofert 1 wyprzedzania oczekiwan odwiedzajacych.

K. Cheverst 1 in. [2002] oraz M. Setten 1 in. [2004] zwracaja uwage, ze
kolejnym przedmiotem analiz jest érodowisko spoleczne turysty, rozumia-
ne zaréwno jako osoby towarzyszace mu w podrozy, jak 1 relacje/kontakty
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utrzymywane za poSrednictwem portali spoleczno$ciowych, ktére stanowia,
znakomite §rodowisko marketingu szeptanego.

Aplikacje 1 sposoby prezentacji ofert musza by¢ dostosowane do typu
urzadzenia, ktére przez dana grupe wykorzystywane jest najczeSciej —
przesuniecie zainteresowania z komputeréw stacjonarnych na urzadzenia
mobilne warunkuje rozwiazania stosowane przez dostawcow ustug tury-
stycznych. Tymczasem nierzadko pozostaja oni wierni klasycznym stronom
internetowym, niedostosowanym do urzadzen mobilnych 1 pozbawionym
interakeji, ktéra w $wiecie Web 2.0 jest niezbednym warunkiem skutecz-
nej promocji. Wielu autoréw [Pashtan 1in. 2003; Poslad iin. 2001; Setten
1in. 2004] akcentuje fakt, ze interakcja pozwala na pozyskanie dodatko-
wych informacji o odwiedzajacych bez zmuszania ich do wypetniania for-
mularzy. Upodobania kulinarne, ulubiony typ obiektéw noclegowych czy
sposobu podrézowania skorelowane z wiekiem, czasem podrozy i1 konteks-
tem spotecznym umozliwiajq lepsze rozpoznanie oczekiwan i opinii nabyw-
cow oraz dopasowanie oferty do ich indywidualnych potrzeb [Cheverst 1 in.
2002; Kachniewska 2014 b].

Podnoszenie jakoéci podrézowania i wzbogacenie doznan podréznych
to tylko jedna z mozliwoéci, jakie daje BDA. Interesujace podejScie przedsta-
wili eksperci firmy Amadeus [Davenport 2013], akcentujac fakt, ze rozwoj
masowe] turystyki przyniést niedogodnos$ci zwiazane z opéznieniami $rod-
kow transportu, klopoty z zagubionym bagazem i coraz dtuzsze kolegjki iry-
tujace podroéznych. Zdolnosé do analizy danych oraz odpowiednie zastosowa-
nie innowacji technologicznych moga wspomoc rozwigzanie tych probleméw.

Wiele postulatow zwigzanych z zastosowaniem BDA w turystyce sta-
nowi kwestie odleglej przysztosci — modelowe rozwiazania oferowane przez
firmy branzy nowych technologii pozostaja czesto poza obszarem zaintere-
sowania podmiotéw turystycznych. Ze wzgledu na niewielka liczbe publi-
kacji w tym obszarze konieczne stalo sie zaangazowanie panelu ekspertéw,
celem pozyskania ich opinii na temat stanu 1 perspektyw wdrozenia BDA
w dzialalno$ci turystycznej w Polsce.

Wplyw zastosowania BDA na konkurencyjnos$é
przedsiebiorstw i regionéw turystycznych
— wyniki panelu eksperckiego

Uwzgledniajac dwa aspekty konkurencyjnosci (potencjat wlasny przed-
siebiorstwa oraz szanse strategiczne tkwiace w jego otoczeniu), mozna zde-
finiowa¢ konkurencyjnoéé przedsiebiorstw turystycznych jako ,zdolnosé
do umacniania 1 poprawy wlasnej pozycji na rynku turystycznym, przy
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zachowaniu efektywno$ci funkcjonowania” [Kachniewska 2009, s. 28].
Definicja ta obejmuje zaréwno dopasowanie do potrzeb i1 oczekiwan ustu-
gobiorcow (warunek nieodzowny umacniania i poprawy pozycji rynkowej),
jak 1 pozyskanie, wtaSciwa konfiguracje i efektywne wykorzystanie zaso-
béw przedsiebiorstwa, gwarantujace rentownos$¢ firmy. Wraz z nasileniem
procesow globalizacyjnych przedmiotem badan stala sie takze rywalizacja
jednostek przestrzennych, co nabiera szczegdlnej wagi w kontek$cie szeroko
rozumianego produktu turystycznego [Kachniewska, Nawrocka, Niezgoda,
Pawlicz 2012, s. 138]. Przyjmujac punkt widzenia odwiedzajacych, kon-
kurencyjno$¢ regionu turystycznego mozna rozpatrywaé jako zdolnosé do
dostarczania turyscie warto§ci i wrazen bardziej go satysfakcjonujacych niz
te, ktorych doznaje w innych regionach turystycznych [Vengesayi 2003].

Zaréwno w odniesieniu do przedsiebiorstw, jak 1 regionéw turystycznych
mozna wskaza¢ rozmaite czynniki konkurencyjnosci zaleznie od przyjete-
go podejécia (szkota pozycyjna, zasobowa lub podejScie integrujace). W ni-
niejszym opracowaniu przyjeto zalozenie, ze jednym ze zrédel konkurencyj-
no$ci podmiotéw turystycznych moze sie sta¢ unikatowa kompetencja, za
jaka nalezy uznaé zdolno§¢ analizy wielkich nieustrukturalizowanych zbio-
réw danych. Przyjmujac klasyczny juz podzial strategii konkurowania wg
M. E. Portera [1992, s. 23—24], mozna wyréznié strategie kosztowa i stra-
tegie dyferencjacji: pierwsza z nich ma stuzy¢ osiggnieciu ponadprzecietne]
rentownos$ci przedsiebiorstwa dzieki zdolno§ci do obnizania kosztéw, pod-
czas gdy druga bazuje na odréznieniu oferty pod wzgledem jakoSciowym!.

Podstawa, dla sformutowania przewidywan w zakresie zastosowania
BDA w dzialalno$ci przedsiebiorstw i regiondéw turystycznych (poza prze-
gladem literatury) bylo zastosowanie metody foresight, w tym panelu eks-
perckiego, analizy strukturalnej ianalizy ograniczen. Przeprowadzono
16 wywiadow eksperckich z osobami zajmujacymi sie rozwojem technolo-
gii informatycznych w branzy turystycznej: 7 oséb reprezentowalo firmy
nowych technologii wspétpracujace z branza turystyczna, w tym platformy
wspOlpracy 1 globalne systemy dystrybucji, 5 oséb stanowili menedzerowie
obiektéw hotelowych 1 przedsiebiorstw posrednictwa turystycznego, pozo-
state 4 osoby to specjalisci branzy BDA niezwigzani z turystyka. Wskaza-
ne przez nich czynniki konkurencyjnoéci podmiotéw turystycznych, bedace
pochodna zastosowania analizy wielkich, nieustrukturalizowanych zbio-
réw danych (BDA), podzielono na dwie grupy: czynniki kosztowe 1 czynniki
dyferencjacji oferty.

1 Wreferacie $wiadomie pominieto trzecig ze strategii sformutowanych przez M. E. Por-
tera, czyli strategie koncentracji, w rzeczywistos$ci stanowigca zastosowanie jednej z po-
przednio wymienionych (strategia kosztowa lub dyferencjacji) odniesiona do pojedynczego,
wasko zdefiniowanego segmentu nabywcow.
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W pierwszym obszarze eksperci wskazali na takie elementy jak:

e wsparcie procesOw decyzyjnych w obszarze zarzadzania potencjatem
ludzkim, technicznym i finansowym,;

e ograniczenie kosztow utrzymania obiektéw 1urzadzen turystycznych
(W tym zuzycie energii, wody);

e wsparcie zarzadzania rentownos$cia, (revenue management);

e Dbardziej efektywna dystrybucja;

e poprawa bezpieczenstwa.

Kwestie wskazana w ostatnim punkcie nalezy rozumieé bardzo szero-
ko, poniewaz zapobieganie sytuacjom kryzysowym jest jednym z najwiek-
szych wyzwan, ale tez nadzieja wigzang z BDA. Chodzi tu zaréwno o zja-
wiska pogodowe 1 bedace ich nastepstwem kleski zywiotowe, jak i problemy
techniczne (np. w lotnictwie — prébe szacowania czestotliwo§ci wymia-
ny oprzyrzadowania)?. Lancuchy hotelarskie (np. Marriott) ilinie lotnicze
(wiekszo§¢ linii amerykanskich) wykorzystuja BDA dla poprawy zarzadza-
nia rentowno$cia, (revenue management). BDA daje mozliwo$¢ powigzania
polityki cenowej przedsiebiorstwa z zarzadzaniem potencjatem (dostepnymi
miejscami noclegowymi lub miejscami na pokladzie samolotu) w czasie rze-
czywistym, uwzgledniajac profile pasazerdw, szacujac prawdopodobienstwo
odwolania rezerwacji oraz bezpieczna wielko§¢é tzw. overbooking. Prowadzo-
ne sg tez pierwsze prace nad powiazaniem wspomnianych informacji z pro-
cesem planowania zatrudnienia (fluktuacje popytu dotycza nie tylko sezo-
now, ale poszczegdlnych dni tygodnia, a w gastronomii i transporcie nawet
por dnia). Uczacy sie system zdolny jest planowaé niezbedna liczbe persone-
lu poktadowego (Lufthansa) lub stuzby pieter (Marriott).

Wsparcie procesu dystrybucji przy pomocy BDA wydaje sie najbar-
dziej oczywistym jej zastosowaniem: doktadna znajomoéé nawykéw danego
typu turysty umozliwia personalizacje, ktéra w skrajnym przypadku moze
by¢ nawet irytujaca. Znane juz doskonale komunikaty z portalu Amazon
(,,os0by, ktore kupity te ksigzke, wybraly takze...”) coraz czeéciej wykorzy-
stywane sa w mailingu ofert turystycznych oraz komunikatach interneto-
wych lub SMS. Osoba regularnie korzystajaca z okre§lonych linii lotniczych
moze spodziewaé sie po pewnym czasie zapytania o powod rezygnacji z ich
ustug (jesli nie pojawiata sie na ich pokladzie przez jaki$ czas) lub oferty

2 W tym obszarze branza lotnicza wspélpracuje intensywnie z General Electric, ktéra
umieszcza specjalne sensory w silnikach odrzutowych i na podstawie uzyskiwanych danych
ksztaltuje polityke ich serwisowania i1 okreéla termin sprawnoéci technicznej. Ten przyklad
pokazuje nie tylko jak szerokie powiazania branzowe niezbedne sg w celu prawidlowego
funkcjonowania turystyki, ale takze jak rozlegle mozliwosci daje BDA.
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wynajmu samochodu w porcie lotniczym, w ktérym regularnie ladowala;

w portalach spotecznoSciowych zazwyczaj otrzymujemy sugestie wyjazdu

do miejsca, ktére wtasnie odwiedzil kto§ z naszych znajomych; pozostawia-

jac pozytywny komentarz na stronie restauracji mozemy spodziewac sie po
jakims$ czasie zaproszenia z dotaczonym kuponem na gratisowy deser. Odreb-
nym, drazliwym zagadnieniem (natury tak etycznej, jak 1 prawnej) pozosta-
je kwestia natarczywosci tych komunikatéw 1 prawa do ich zamieszczania.

Wykorzystanie BDA w celu poprawy efektywnosci dystrybucji jest tym
latwiejsze, ze tzw. generacja Y (mtodych nabywcow urodzonych krétko przed
koncem XX wieku) z upodobaniem dokonuje zakupéw 1 wyboréw z wykorzy-
staniem internetu: 75% z nich korzysta regularnie z mediéw spolecznos-
ciowych, a 83% sypia ze smartfonem pod poduszka [Vivion 2012]. Wedlug
danych Tnooz, przecietny uzytkownik sieci odwiedza ponad 10 ré6znych Zrddet

informacji online, zanim zdecyduje sie na zakup oferty turystycznej, a w 84%

przypadkéw komentarze innych uzytkownikéw wywieraja bezposéredni

wplyw na decyzje dotyczaca wybranego kierunku podrézy [Vivion 2012].
W zakresie strategii dyferencjacji eksperci wskazali na nastepujace

korzyéci zastosowania BDA:

e wsparcie proceséw decyzyjnych w obszarze relacji z interesariuszami
zewnetrznymi, w tym gléwnie partnerami biznesowymi i nabywcami;

e prognozowanie trendéw konsumenckich w oparciu o dane dotyczace
nabywcéw, ale takze z wykorzystaniem danych makroekonomicznych
lub np. prognoz pogody;

e opracowanie calkiem nowych propozycji rynkowych na podstawie anali-
zy trendéw konsumenckich oraz skuteczniejsze promowanie nowe;j oferty.

Ostatni punkt wymaga uzupelnienia: trafne propozycje rynkowe moga
bowiem powstawaé wylacznie wtedy, gdy analizie poddane zostana dane
z wielu réznorodnych Zzréodet 1 systeméw, ktore obecnie sa jeszcze bardzo roz-
proszone. Przedsiebiorcy turystyczni posiadajacy swoje strony (tzw. fanpage)
na portalu Facebook zadowalaja sie tym nieodplatnym (ale tez mato efek-
tywnym) narzedziem, czesto nie zdajac sobie sprawy, jak szerokie mozliwo$ci
wspolpracy oferuje ten portal. Tymczasem niektore jego (odptatne) ustugi, jak
np. ,,Custom Audiences” czy ,,Sponsored Stories in the News Feed” pozwalaja,
dopiero doceni¢ site oddzialywania promocji opartej na BDA. W pierwszym
przypadku chodzi o wykorzystanie wlasnej bazy teleadresowej klientéw (bez
zdradzania ich tozsamos$ci) celem lepszej personalizacji strumienia infor-
macji trafiajacej do uzytkownika. W drugim przypadku mowa o jeszcze bar-
dziej wyrafinowanym narzedziu, ktére powoduje, ze uzytkownik Facebooka
w otrzymywanym strumieniu informacji uzyskuje wiadomoséci o aktywno-
§ci turystycznej swoich znajomych, oczywiScie z uzyciem witasciwej marki
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czy nazwy wlasnej, ktéra zapewnia efekt promocji regionu lub przedsiebior-
stwa. Poniewaz w gronie znajomych zazwyczaj umieszczamy osoby bliskie
nam pod wzgledem pewnych cech 1 sposobéw postepowania, w naturalny
sposéb ulegamy silniej takim dziatlaniom promocyjnym niz klasycznej rekla-
mie. Réznorodne formy reklamy w portalach spotecznosciowych (social-
-based advertising) zyskuja na popularnosci wtaénie dlatego, ze ich skutecz-
nos$¢ 1 efektywno$é zapewnia analiza wielkich zbioréw danych.

BDA umozliwia tez §ledzenie 1 ocene tzw. efektu COBRA (consumer on-
line brand related activity) — czyli wszelkich dziatan uzytkownikéw sieci
(zamieszczanie komentarzy, materialéw graficznych i tekstowych, dyskusji
itd.), ktére moga wplywacé na potencjat danej marki, budujac lub rujnujac
jej reputacje.

7Z kolei ilustracja dla procesu tworzenia nowej oferty rynkowej moga
by¢ aplikacje informujace na biezaco podréznych o statusie ich lotu (opdz-
nienia, odwolania, mozliwoé¢é doboru alternatywnego érodka transportu
itp.). Nastepstwem zastosowania BDA sq nowe typy wyszukiwarek, w tym
np. opracowana przez firme Amadeus wyszukiwarka , Featured Results”
— sugerujaca potencjalnemu turyscie 4 najbardziej odpowiednie dla niego
opcje pakietow turystycznych albo ,,Extreme Search” — ktora bazuje na dos¢
nietypowych zapytaniach o catkowity budzet na dana podroéz, czas trwania
pobytu 1 minimalna temperature w miejscu docelowym, jaka sklonny jest
zaakceptowacé turysta.

Znaczenie zmian nastepujacych w obszarze nawykow zakupowych znaj-
duje swoje odzwierciedlenie w nowych modelach biznesowych posrednikéw
turystycznych. Tradycyjnie uzytkownik portalu zakupowego turoperatora
(np. Rainbow Tours czy Neckermann) zmuszony jest do wypetnienia formu-
larzy zawierajacych szereg pytan umozliwiajacych filtrowanie informacji
(dokad zamierza wyjechaé, w jakim terminie, w jak licznym towarzystwie
itd.), a nastepnie — na podstawie uzyskanych odpowiedzi — w czasie rzeczy-
wistym portal dokonuje doboru najlepszych sugestii podrézy. Nowoczesne
portale (np. PixMeAway czy AdventureLink) funkcjonuja w oparciu o sko-
jarzenia i emocje: uzytkownik portalu wskazuje obrazek lub wpisuje hasto
najbardziej odpowiadajace jego rozumieniu wakacyjnej przygody, a zada-
niem programu jest skojarzenie mozliwie duzej liczby propozycji wyjazdo-
wych najlepiej odpowiadajacych temu skojarzeniu. Ten sposéb relacji stano-
wi wynik analizy wielkich zbioréw danych, z ktérych wynika m.in., ze 65%
turystéw rozpoczyna poszukiwania w internecie, zanim zdecyduje, dokad
1w jaki sposéb zamierza wyjechaé [Google 2012]. Udzielanie odpowiedzi na
typowe pytania zawarte w formularzach turysta czesto postrzega jako iry-
tujace 1 nieistotne na wczesnym etapie wyboru oferty.

Warto postuzy¢ sie takze przyktadami hotelowych systemow rezerwacyj-
nych (HRS). Postuguja sie one podobnymi formularzami jak turoperatorzy:
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turysta wskazuje termin i liczbe towarzyszacych mu os6b, miejsce docelo-
we 1 akceptowany przedzial cenowy, a nastepnie wybiera optymalna oferte.
Tymeczasem firma Google na podstawie analizy danych na temat zachowa-
nia nabywcéw zaobserwowala, ze na wczesnym etapie poszukiwan rzad-
ko precyzuja termin wyjazdu 1 liczbe oséb towarzyszacych, natomiast maja
wizje tego, jak checa spedzi¢ czas w danym mieécie, co beda zwiedzac 1 ja-
kimi drogami sie poruszaé, totez latwiej jest im zaznaczy¢ najbardziej
dogodne miejsce na mapie danej miejscowosci, a nastepnie sprawdzi¢, czy
w poblizu sa hotele oferujace odpowiednie warunki. Na tej bazie powstata
wyszukiwarka Google Hotel Finder, ktéra wbrew obowiazujacym dotych-
czas regutom umozliwia uzytkownikom rozpoczecie procesu poszukiwania
obiektu noclegowego poprzez wskazanie jego polozenia na planie miasta.
BDA umozliwia takze rozwigzania, ktore lacza potrzeby wewnetrzne przed-
siebiorstwa 1 jego klientow — nalezy do nich na przyklad optymalizacja stron
internetowych na podstawie sposobu poszukiwania informacji przez nabyw-
céw. Sledzac ich poczynania, sposéb surfowania w internecie, czas pobytu
na poszczegolnych stronach, sktonno$é¢ do ,klikania”, sposoby dokonywa-
nia zakupow, preferowany kontakt (z cztowiekiem lub infokioskiem) analiza
BD dostarcza informacji o tym, jak powinna byé zaprojektowana strona
internetowa, zeby mozliwie najskuteczniej sktonié¢ turyste do skorzystania
z danej oferty.

Nowe technologie umozliwiaja poszerzenie oferty w obszarze wirtual-
nym niezaleznie od bezwzglednych ograniczen podazy turystycznej w Swie-
cle rzeczywistym, np. poprzez zastosowanie poszerzone] rzeczywistosci
(augmented reality — AR) lub przewodnikéw turystycznych opartych o geo-
lokalizacje, ktore kierowac beda turyste na mniej uczeszczane szlaki, w kie-
runku nowych atrakeji turystycznych, z jakimi nie mial okazji zetknaé sie
w czasie poprzedniego pobytu. Tym sposobem region turystyczny zysku-
je dodatkowo mozliwo$§¢ aktywnego promowania catkiem nowych atrakcji
oraz kierowania strumieniem turystow w celu roztadowania tloku w naj-
bardziej uczeszczanych miejscach, co stanowi kolejna mozliwo$§¢é podniesie-
nia jako$ci doznan.

Na styku strategii kosztowej 1 dyferencjacji nalezy umiescié¢ takze roz-
norodne sposoby wykorzystywania BDA przez linie 1 porty lotnicze. Ana-
liza zachowania podréznych (wyprzedzenie, z jakim dokonuja rezerwacji,
rejestracja bagazu 1 miejsca na poktadzie samolotu, wyszukiwanie potaczen
miedzy poszczegélnymi miastami, ale takze miedzy lotniskami i centrum
miasta) sklania je czesto do poszukiwania rozwiazan, ktore przyczynia-
ja sie do ograniczenia kosztu funkcjonowania danego podmiotu i podnosza
warto$¢ przezy¢ turysty. Dobrym przykladem jest projekt realizowany przez
lotnisko w Monachium (Flughafen Miinchen), ktérego zarzad dostrzegt
bezsens, jakim jest tworzenie (a nastepnie promowanie) wiasnej aplikacji
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mobilnej przez kazdy port lotniczy 1 linie lotnicza z osobna. Powoduje to
bowiem nie tylko wzrost kosztow, ale takze niedogodno$ci ze strony tury-
stéw, ktorych nuzy ciagle pobieranie 1 uczenie sie nowych aplikacji. Tym-
czasem mozna temu tatwo zapobiec przy pomocy rozwiagzania, ktére pozwoli
potaczyé systemy wszystkich lotnisk partnerskich w jednej aplikacji mobil-
nej, uwzgledniajacej poza standardowymi informacjami poszukiwanymi na
lotniskach takze mozliwo$¢ éledzenia losow bagazu oraz szczegdlowe wska-
z6wki dotyczace dojazdu do centrum miasta, mozliwo$¢é rezerwacji samo-
chodu lub zaméwienia limuzyny. Tak skonstruowana aplikacja zyska wiecej
uzytkownikow niz rozwigzanie dedykowane dla jednego portu lotniczego.
A to z kolei oznacza dostep do informacji o znacznie wiekszej liczbie podréz-
nych, lepsze mozliwos$ci personalizacji oferty i skuteczniejsza sprzedaz.
Pomimo réznorodnych doSwiadczen branzowych wszyscy eksperci
wskazywali na konieczno§é wykorzystania obszernej informacji o nabyw-
cach turystycznych, ktéra na razie pozostaje bezuzyteczna. Podkreslali tez,
ze zastosowanie BDA pozwoli przesunaé uwage z jednorazowych transakcji
na budowanie dlugofalowych, wartoéciowych i1 bardziej dochodowych rela-
cji z klientami. Poprzez analize informacji o odwiedzajacych dany region
przedsiebiorcy 1organizacje turystyczne uzyskuja dane demograficzne,
informacje o wzorach zachowan nabywczych, opiniach i odczuciach tury-
stéw, co w przyszlo$ci pozwoli na zaprojektowanie spersonalizowanego kom-
pleksowego doswiadczenia turystycznego (total experience design — TxD).

Ograniczenia w zakresie zastosowania BDA w turystyce

Najwieksze zainteresowanie BDA w obszarze turystyki przejawia-
ja technologiczne start-upy, czyli relatywnie mlode przedsiebiorstwa, kto-
re — podobnie jak Facebook czy Google — wypracowaly modele biznesowe
na bazie BDA. Nalezg do nich wirtualne agencje turystyczne (OTA) 1 me-
tawyszukiwarki. Najwieksze, ale tradycyjne przedsiebiorstwa turystyczne
(fancuchy hotelowe, linie lotnicze) bardzo angazuja sie w BDA, ale para-
doksalnie na przeszkodzie staja istniejace rozwiazania technologiczne (np.
programy lojalno$ciowe, systemy zarzadzania rentownoscia), z ktérych nie
sposéb zrezygnowacd, a ktére nie zawsze mozna wprost zintegrowaé z nowy-
mi rozwigzaniami. W odréznieniu od prostych tabel, kolumn 1 wierszy, do
jakich przywykli analitycy, BDA wymaga zlozonych programéw operacyj-
nych, specjalnego jezyka programowania (np. Python, Pig, Hive) 1 przekra-
cza mozliwoéci pojedynczego komputera.

Na obecnym etapie zaobserwowaé¢ mozna pewien bezruch w zakresie
poszerzania zakresu stosowania BDA w turystyce. Przedsiebiorcy, ktérzy od
poczatku oparli na niej swoje modele biznesowe, szybko ,,uciekaja do przodu”,
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pozostawiajac w skrajnie niekonkurencyjnej sytuacji mate i Srednie przed-
siebiorstwa, niezdolne do samodzielnego wykorzystania BDA ani optacenia
specjalistéw z tego zakresu. Korporacje transnarodowe usituja nadazyé za
branza nowych technologii droga alianséw, aczac takze swoje wirtualne
zasoby, modyfikujac stosowane dotychczas systemy informatyczne i pozy-
skujac partneréow z innych branz.

Ksztattowanie oferty turystycznej jest wynikiem dostepu do informacji
o oczekiwaniach i preferencjach turystow, a sprawno$é realizacji ich oczeki-
wan stanowi pochodna tempa dzielenia sie wiedza i informacja w gronie pod-
miotéw odpowiedzialnych za ksztaltowanie oferty turystycznej. Nieodzow-
nym warunkiem prawidlowego 1 szerokiego zastosowania BDA dla poprawy
konkurencyjnoéci przedsiebiorstw 1regionéw turystycznych jest zintegro-
wane spojrzenie na branze turystyczna. Tworzenie systemu ukierunkowa-
nego na uzytkownika (turyste) bezwzglednie wymaga scalenia wysitkéw
réznych podmiotéw zaangazowanych w dostarczanie doznan odwiedzaja-
cym — czyli przyjecie postulowanego od dawna w literaturze przedmiotu
popytowego podejscia do definiowania branzy turystycznej. Rozdrobnienie
branzy turystycznej 1 brak wspoélnej platformy umozliwiajacej gromadzenie
i dzielenie sie informacja oraz swobodny przeptyw danych ograniczaja, szan-
se wykorzystania wielkich zbioréw danych dla poprawy konkurencyjnosci
poszczegblnych podmiotdw.

Duzym problemem jest identyfikacja zrédel danych: (potencjalni) tury-
§ci dyskutuja nieustannie na temat atrakcji turystycznych, dzielg sie rela-
cjami z podrézy, udostepniaja sobie materiaty graficzne 1 tekstowe wtasnego
autorstwa lub pozyskane w sieci. Wszystkie te strumienie danych wymaga-
ja scalenia, co umozliwitoby analizy postrzegania wybranej marki lub regio-
nu turystycznego oraz oczekiwan formutowanych wzgledem ustugodawcow.
Dodatkowym utrudnieniem jest fakt, ze wiekszoé¢ uzytkownikéw posiada
kilka lub kilkana$cie tozsamo$ci na potrzeby réznych portali i aplikacji.

Oczywiécie BDA oznacza powazne wyzwania w zakresie ochrony danych
osobowych, pozyskania funduszy na urzadzenia 1 technologie umozliwiaja-
ce wlasciwe archiwizowanie 1 przetwarzanie informacji 1 wreszcie czynnik
stanowiacy jak dotad najwieksze wyzwanie — zapotrzebowanie na specjali-
stéw, ktorzy potrafia podejmowaé decyzje w oparciu o owe dane.

Potencjal BDA na razie wykorzystywany jest przez najwiekszych graczy
w tej branzy (GDS, korporacje transnarodowe) oraz nowo powstajace firmy
technologiczne, ktére traktuja BDA jako naturalne $rodowisko prowadze-
nia dziatalno$ci gospodarczej. Technologie stosowane dotychczas w branzy
turystycznej paradoksalnie opdzniaja decyzje o podjeciu dzialan w obszarze
BDA: kierownikom przedsiebiorstw moze sie bowiem wydawacé, ze klasyczne
systemy CRM zapewniaja wystarczajaca wiedze o nabywcach 1 ich oczekiwa-
niach oraz pozwalaja prawidlowo zarzadzaé rentownoScia przedsiebiorstwa.
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Eksperci wyrazili jednak obawe, ze najwieksza trudno$cia na drodze
wdrozenia BDA w turystyce bedzie nie tyle niski poziom wiedzy 1 brak
specjalistéw, a nawet nikle zasoby finansowe, co op6r branzy przed zmia-
na modelu biznesowego, ktéry powinien byé efektem zastosowania BDA,
a takze trudno$¢ w nawigzywaniu wspélpracy — tak w ramach branzy
turystycznej, jak 1z partnerami zbranzy nowych technologii. Niemniej
model zarzadzania podmiotami turystycznymi oparty o BDA jest najbar-
dziej oczywistym nastepstwem obecnego rozwoju technologii 1 Zrédet wie-
dzy o nabywecach 1 trendach konsumenckich.

Podsumowanie

Branza turystyczna funkcjonuje w tych samych realiach co inne typy
przedsiebiorstw, totez dotycza jej dwie najwieksze zmiany, jakie przynidst
w dziedzinie zarzadzania XXI wiek: po pierwsze, fakt, ze najgrozniejszy
przeciwnik coraz czeéciej pochodzi spoza branzy, po drugie, upadek mitu
o znaczeniu doS§wiadczenia i tradycji w biznesie.

Wspblcze$nie coraz czesciej zdarza sie, ze technologia, ktora decyduje
o losach firmy czy sektora, w ktorym dziala, przychodzi spoza tego sekto-
ra. Problem ten dotyczy chociazby produkcji aparatéw fotograficznych czy
przemystu samochodowego, w ktorych technologie mikroprocesorowe staty
sie jedna z gltéwnych przewag konkurencyjnych. To zjawisko naktada na
firme obowiazek pieczolowitej obserwacji zmian technologicznych (chodzi
nie tylko o technologie IT, ale takze materiatowe, metodologie badan itp.).
Dostrzeganie pojawiajacych sie nowinek 1 wymys§lanie ich zastosowan pro-
wadzi do tworzenia tzw. killer applications — rozwiazan, ktére w krétkim
czasie determinuja rozwdj catych branz i rynkéw.

Niezaleznie od reprezentowanej branzy eksperci podkreslali nieuchron-
no$¢ stosowania, a zarazem praktycznie nieograniczone mozliwosci, jakie
stwarza BDA dla rozwoju turystyki (wzmocnienie modeli biznesowych
1 konkurencyjno$ci), w szczeg6lnoSci zas dla turystow (bogactwo doSwiad-
czen i doznan, poprawe bezpieczefistwa, dostepnoéé informacji itd.). Zréd-
lem konkurencyjno$ci przedsiebiorstwa lub regionu turystycznego moze
sta¢ sie rozpoznanie oczekiwan na podstawie analizy minionych zachowan
odwiedzajacych 1 poprawa jakosSci (atrakcyjnosci) oferty w oparciu o te dane.
Zaleznie od sposobu spedzania czasu 1 dlugos$ci pobytu turystéw BDA daje
tez mozliwo$ci wzmocnienia lojalnos$ci odwiedzajacych poprzez poszerzanie
oferty turystycznej regionu, w tym dzieki zastosowaniu aplikacji mobilnych,
ktére poszerzaja, obszar doznan turystycznych o sfere wirtualna.

BDA pociaga za sobg wiele wyzwan ipytan (np. o zakres ochrony
danych osobowych). Wymaga szerokiego spojrzenia na turystyke i turystow,
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przekraczajacego tradycyjnie rozumiane granice tej branzy, identyfikujace-
go nowe podmioty funkcjonujace na rynku turystycznym i nieuchronny spa-
dek znaczenia innych. W tym zakresie (regulacje prawne, zmiany struktu-
ralne rynku turystycznego, identyfikacja zrédel informacji o potencjalnych
turystach) BDA stanowi tez powazne przedsiewziecie badawcze dla specja-
listow z bardzo réznych dziedzin oraz kolejny przyczynek do dyskusji o jako-
§ci 1 profilu ksztalcenia przyszlych menedzerow tej branzy.
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USING BIG DATA ANALYSIS AS A SOURCE
OF COMPETITIVENESS IN THE TOURISM SECTOR

Abstract

Purpose. Identification of the potential of Big Data Analysis (BDA) as a source of competi-
tive advantage in the tourism market.

Method. A review of literature was first adapted in order to estimate the significance of BDA
within the tourism market. Next the foresight method was used — a set of tools enabling the
construction of a management scenario. Within quality research the expert panel method
was used, structural analysis and limitations analysis.

Findings. The abilities and determinants of BDA adoption in tourism were identified
(e.g. the creation of tourism experience, relationship management, tourists’ involvement
and co-creation, personalisation of value proposal, effectiveness improvement, promotion
enhancement).

Research and conclusion limitations. In foresight analysis the most important result
is to realise the prospects; the accuracy of the prospect is of secondary importance, but it is
sometimes treated as a limitation. Within the presented research the natural development
is identification of the tourism industry development foundation which will make it possible
to overcome the limits of BDA application in the Polish tourism market.

Practical implications. The development of technological solutions based on BDA will
constitute the basis of the entire tourism industry (demand forecasting and the unique tour-
ism experience projecting). The results are to be used as an indication for tourism market
entities and the new technology industry supporting the tourism industry.

Originality. The results concerning BDA implementation in tourism constitute the first
paper of this kind in Poland: the participation of experts from various academic and business
fields enhances the importance of the research.

Type of paper. Research article.

Key words: Big Data Analysis, e-tourism, tourism market, tourism demand, tourism mar-
keting.
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Abstrakt

Cel. Analiza mozliwos$ci wykorzystania kanalu YouTube przez instytucje rynku turystycznego
jako instrumentu transferu i dyfuzji wiedzy specjalistycznej do biznesu turystycznego.
Metoda. Analize przeprowadzono w oparciu o studium przypadku irlandzkiej Narodowej
Agencji Rozwoju Turystyki (National Tourism Development Authority). Dane wykorzysta-
ne do analiz zostaly pozyskane poprzez zastosowanie analizy tresci 111 materialéw wideo,
w tym 36 webinariéw — publikacji bezpos$rednio nakierowanych na transfer wiedzy do przed-
siebiorstw i innych organizacji dziatajacych w sektorze. Analiza treéci zostata takze zastoso-
wana do komentarzy i dyskusji zwiazanych z tymi publikacjami.

Wyniki. Badania ukazaly potencjal funkcjonalny rozwigzan istniejacych w érodowisku me-
diéw spoteczno$ciowych z punktu widzenia potrzeb biznesu turystycznego. Wyniki wskazu-
ja, ze rozwiazania tego typu moga by¢ efektywnie zaadaptowane przez wiekszo$é instytucji
wspierajacych biznes turystyczny, m.in. centralne instytucje odpowiedzialne za budowanie
konkurencyjnoéci gospodarki turystycznej, samorzady regionalne i gospodarcze, stowarzy-
szenia przedsiebiorcow.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Sformutowane wnioski ograniczone sg specyfika
obiektu badan i uwarunkowan otoczenia, w ktérym funkcjonuje.

Implikacje praktyczne. W ramach opracowanego studium przypadku wskazano, w jaki
sposéb mozna efektywnie wykorzystac proste i tatwo dostepne narzedzia do udrazniania ka-
natéw transferu wiedzy do branzy turystyczne;j.

Oryginalno$é. Przeprowadzona analiza wykracza poza eksplorowany w literaturze przed-
miotu obszar marketingowych zastosowan mediéw spoteczno$ciowych. Wypetnia natomiast
luke badawcza w odniesieniu do problemu zastosowania tych rozwiazan do transferowania
wiedzy z otoczenia do biznesu turystycznego.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: media spolecznosciowe, transfer wiedzy, kapital intelektualny, ryzyko,
otoczenie biznesu, branza turystyczna.
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Wprowadzenie

W ostatnich latach ro$nie znaczenie kapitatu intelektualnego, bedace-
go gléwnym Zrédlem wiedzy, ktora z kolei ma decydujacy wpltyw na kondy-
cje podmiotéw gospodarczych. Jest to coraz wazniejszy czynnik decyduja-
cy o sukcesie gospodarczym lub jego braku. Zarzadzanie wiedza 1 kapitat
intelektualny staja sie dzi§ waznym wyznacznikiem miejsca organiza-
¢ji na konkurencyjnym rynku [Skrzypek 2002]. Chodzi tu o wiedze, ktéra
powstaje w wyniku procesow ,uczenia sie” bedacych konsekwencja kumu-
lacji doéwiadczen pochodzacych zinterakeji z otoczeniem iz analizy zja-
wisk zachodzacych wewnatrz przedsiebiorstwa. Natomiast zarzadzanie
wiedza obejmuje uczenie sie od klientéw, pozyskiwanie wiedzy od innych
organizacji 1 0s0b oraz organizowanie 1 transfer wiedzy juz zgromadzone;.
Transfer wiedzy jest jednym z najwazniejszych czynnikéw determinujacych
rozwdj jej zasobow oraz ich efektywne wykorzystanie. Dlatego tez przedsie-
biorstwa turystyczne powinny zwrécié¢ szczegbélng uwage na wypracowanie
mechanizmoéw, ktore beda nie tylko stymulowaty procesy uczenia sie, zdo-
bywania i kreowania nowej wiedzy, lecz rowniez wspieralty transfer wiedzy
[Radziszewska 2009], a dzieki temu doprowadzaly do wzrostu ich kapitatu
intelektualnego.

Waznym elementem kapitatu intelektualnego jest kapital spoteczny,
przy czym w kontekécie transferu wiedzy warto rozrézni¢ dwa jego typy:
spajajacy (bonding) oraz pomostowy (bridging). Pojecia te po raz pierwszy
wprowadzil 1rozwinal w swoich pracach R. Putnam [Norris 2002, s. 3].
Komunikacja oparta na fizycznym kontakcie uczestnikow procesu tworzy
spajajacy kapitat spoteczny, ktéry jest wewnetrznie spdjny, cechuje sie silny-
mi polaczeniami i zalezno$ciami wewnatrz organizacji, jednak ma stosun-
kowo niewiele potaczen zewnetrznych. Te cechy pozwalaja mu na szybka,
latwa 1 plynna wymiane wiedzy pomiedzy podobnymi podmiotami [Daniel
1in. 2003]. Ten rodzaj kapitatu spotecznego wiaze sie z zaufaniem i wza-
jemnym zaangazowaniem, a takze zwieksza wymiane wiedzy zorientowa-
nej na konsensus, stabilnoéé i standaryzacje oraz procedury. Stanowi on sil-
ng podstawe do wymiany wiedzy ukrytej. W zwigzku z tym oddzialuje na
tworzenie kapitatu intelektualnego poprzez efektywne utrzymanie i biezacy
rozw0j istniejacej wiedzy 1 kompetencji. Warto§é jest tworzona w tym przy-
padku przez wykorzystywanie i ciagly rozwdj istniejacego kapitatu intelek-
tualnego organizacji.

Komunikacja wykorzystujaca internet zapewnia szeroki przeptyw infor-
macji 1 mozliwosci komunikacji z innymi, odmiennymi w swej istocie pod-
miotami, rozwijajac tez ich elastycznos$é¢ [Gargiulo, Benassi 2000, s. 194].
Spojrzenie na organizacje 1 istniejace w niej problemy z réznych punktéw
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widzenia rozwija procesy myslowe 1 poprawia kreatywno$c¢ 1 jako$é rozwia-
zywania probleméw [Nemeth 1997, s. 55—59]. Przeptyw wiedzy z réznych
zrodel, nawet tych najbardziej odleglych, utatwia nabywanie 1 tworzenie
zupelnie nowych warto$ci, kompetencji 1 strategii. Typ pomostowego kapi-
talu spotecznego umozliwia wytworzenie kapitatu intelektualnego poprzez
radykalne zmiany 1 innowacje. Je§li celem dziatania organizacji jest stwo-
rzenie zupelnie nowych pomystéw 1 nabywanie kompetencji, wiedzy 1 mozli-
wos$ci jej rozwoju, to typ kapitatu pomostowego bedzie bardziej korzystny.

Ponadto zaré6wno kapital spoteczny spajajacy, jak 1 pomostowy umoz-
liwiaja tworzenie wartosci poprzez rézne procesy transferu wiedzy: pierw-
szy wplywa na wzrost kapitatu intelektualnego poprzez biezacy jego roz-
woj, a drugi generuje kapitatl intelektualny dzieki jego radykalnej odnowie
i innowacji. Potaczenie tych dwoch wymiarow jest swoistym kluczem umoz-
liwiajacym osiagniecie trwalej przewagi konkurencyjnej w obecnym tur-
bulentnym otoczeniu [Benner, Tushman 2003, s. 31]. Wyzwaniem dla pod-
miotéw jest znalezienie optymalnej réwnowagi taczacej oba typy kapitatu
spolecznego w ogélnej sieci relacji organizacji. Pozyskiwanie wiedzy koncen-
truje sie na zewnetrznych jej Zrédtach, ktorymi sg klienci, zewnetrzni eks-
perci, biura turystyczne itp. Natomiast rozwéj wiedzy koncentruje sie na
wewnetrznych procesach realizowanych w celu zwiekszania wiedzy. Obser-
wacja trendow rynkowych prowadzi do tworzenia nowych, czesto innowacyj-
nych ustug. Wewnetrzny rozwdj wymaga dystrybucji wiedzy 1 wspolpracy
pomiedzy pracownikami réznych organizacji, a nawet réznych branz i sek-
torow gospodarki. Dlatego zarzadzanie wiedza zmusza do wdrozenia roz-
wigzan wspierajacych nauke, dystrybucje wiedzy 1 mozliwo$é wprowadza-
nia jej do praktyki [Wszendybyl-Skulska 2011].

Niezwykle pomocne w tym zakresie moga okazaé sie media spotecznos-
ciowe (MS), ktére moga byé¢ wykorzystywane w celu zwiekszenia transferu
wiedzy dzieki komunikacji realizowanej twarza w twarz lub tez stwarzaé
mozliwoéci dla transferu wiedzy do rozproszonych geograficznie spotecznosci.

Transfer wiedzy w konteksScie proceséow
zarzadzania wiedzg w firmach turystycznych

Wiekszos¢ popularnych metodyk zarzadzania wiedza uwzglednia etap,
w ktérym w organizacji pojawia sie nowa wiedza [Koohang, Paliszkiewicz
2013, s. 109-110]. Moze sie to dzia¢ np. poprzez tworzenie wiedzy przez
pracownikéw organizacji (samodzielnie lub we wspélpracy z ekspertami
zewnetrznymi) lub tez przez jej pozyskiwanie z otoczenia organizacji. Two-
rzenie wiedzy przez organizacje turystyczne jest zagadnieniem zlozonym



58 SEBASTIAN KOPERA, MARTA NAJDA-JANOSZKA, EWA WSZENDYBYL-SKULSKA

iw znacznym stopniu obcigzonym charakterystyka branzowa. General-
nie mozna powiedzie¢, ze firmy turystyczne w malym stopniu generuja
wiedze w procesach wewnetrznych. M. Najda-Janoszka 1 S. Kopera [2014]
dokonali przegladu barier dziatalnoSci innowacyjnej przedsiebiorstw tury-
stycznych. Naleza do nich m.in. niewlasciwa polityka kadrowa, dysfunk-
cjonalna kultura organizacyjna, ograniczone zasoby wewnetrzne czy niskie
zdolno$ci absorpcyjne [Najda-Janoszka, Kopera 2014, s. 191-194]. Wigk-
szo$¢ z nich stanowi wyjaénienie dla niskiej aktywnosci w zakresie samo-
dzielnego generowania wiedzy przez te podmioty, co zostato zdiagnozowa-
ne juz we wezeséniejszych badaniach. W tym konteké$cie staje sie jasnym, ze
najbardziej uzyteczne zrédia wiedzy znajduja sie zwykle poza organizacja.
Stad na pierwszy plan wysuwa sie kwestia efektywnosci przeptywu wiedzy
z tych Zrodet, co moze byé rozwazane w trzech perspektywach: wewnetrz-
nej, zewnetrznej oraz sieclowe;.

Perspektywa wewnetrzna to punkt widzenia przedsiebiorstwa, ktére
podejmuje celowe dziatania nakierowane na pozyskiwanie wiedzy ze zrodet
zewnetrznych. Warto zauwazy¢, ze zrédta te moga mieé charakter aktyw-
ny lub pasywny. Zrédla aktywne to te, ktére prowadza, celowa, dzialalnoéé
w zakresie tworzenia/pozyskiwania wiedzy 1 jej transferowania do biznesu
turystycznego (np. samorzad gospodarczy, jednostki badawcze albo dostaw-
cy rozwiazan dla turystyki). Zrédta pasywne to takie, ktére nie sa nastawio-
ne na dzielenie sie wiedza z przedsiebiorstwami turystycznymi, ale mimo
tego wiedza moze od nich byé przez firmy pozyskiwana (np. konkurenci —
poprzez benchmarking lub klienci — badania rynkowe). W ramach tej per-
spektywy analizie poddawane sa zdolno$ci firm turystycznych do pozyski-
wania wiedzy z otoczenia, a takze procesy 1 narzedzia, ktére moga do tego
stuzy¢. Omawiana perspektywa obecna jest m.in. w pracach: [Jussila 1 in.
2012] oraz [Litvin 1in. 2008]. Z kolei perspektywa zewnetrzna reprezen-
tuje punkt widzenia aktywnych Zrédel wiedzy, ktére samodzielnie tworza
lub przetwarzaja wiedze uzyteczna dla biznesu turystycznego, a nastepnie
$wiadomie 1 celowo przekazuja ja albo do konkretnych grup odbiorcéw, albo
jej zasoby czynia ogélnodostepnymi. W tym ujeciu na pierwszy plan wysu-
waja sie kwestie odpowiedniego doboru wiedzy w odniesieniu do potrzeb
odbiorcéw, a takze kanaléw i narzedzi, dzieki ktéorym trafi ona do benefi-
cjentow. Przyklady tego podejécia mozna znalezé miedzy innymi w pracach:
[Hjalager 2002, s. 472; Sigala, Marinidis 2010, s. 243].

Baza do zrozumienia ostatniej perspektywy jest sieciowe podejécie do
organizacji, ktore ktadzie nacisk na wspélprace i wspotdziatanie, dzieki
czemu wiedza jest tworzona i transferowana efektywniej miedzy podmio-
tami zaangazowanymi w sie¢ niz poza nig. Analizuje sie tu m.in. kwestie
budowania relacji w sieci, zaufania jako warunku koniecznego uzyskiwania
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dostepu do zasobow wiedzy partnerdw, a takze proceséw i narzedzi wspo-
magajacych transfer wiedzy. To popularne obecnie podejscie reprezentuja
m.in. publikacje: [Novelliiin. 2006, s. 1143; Williams 2005, s. 224; Baggio,
Cooper 2010; Weidenfeld 1 in. 2010].

Aktywne zrodla wiedzy w otoczeniu organizacji

Prezentowany tekst koncentruje sie na zewnetrznym ujeciu transfe-
ru wiedzy, w szczegdlnosSci ze zrodet aktywnych. Dla lepszego zrozumienia
tej zewnetrznej perspektywy warto przywotaé¢ model zaproponowany przez
A. Hjalager. Wedlug tej autorki wiedza do przedsiebiorstw turystycznych
trafia z czterech systeméw zroédlowych: rynkowego, infrastrukturalnego,
technologicznego oraz regulacyjnego [Hjalager 2002, s. 471]. System ryn-
kowy to wszelkiego rodzaju organizacje 1instytucje, ktére tworza 1 bada-
ja struktury rynkowe, a wiec instytucje badawcze, samorzad gospodarczy,
organizacje pracodawcéow, instytucje targowe itp. Tutaj mozna tez zakwa-
lifikowaé wiekszo§¢ organizacji kooperujacych lub/i konkurujacych na bie-
zaco z przedsiebiorstwami turystycznymi. System infrastrukturalny obej-
muje instytucje 1 organizacje, ktore zajmujq sie tworzeniem i administracja
infrastruktura turystyczna ija wspomagaja — np. regionalne organizacje
turystyczne czy administracja publiczna. Poprzez kanaly technologiczne
transferowana jest zaréwno wiedza cicha — np. wbudowana w sprzedawane
przez dostawcOw sprzet, wyposazenie czy technologie, jak 1 wiedza jawna
(szkolenia, instrukcje itp.). Ostatni z systeméw to sfera regulacji, w ktérej
instytucje odpowiedzialne za stanowienie 1 egzekwowanie prawa sa zrod-
lem informacji o nowych regulacjach prawnych (wraz z ich interpretacjami),
ktore stanowia formalne ramy dziatalno$ci przedsiebiorstw turystycznych.

W kazdym ze zdefiniowanych wyzej kanaléw mozna znalezé zaréwno
zrodia pasywne, jak iaktywne. Jesli chodzi o dziatalno$é zrédel aktyw-
nych, czyli instytucji i organizacji w spos6b intencjonalny dostarczajacych
wiedze do branzy turystycznej, nalezy pamietad, ze nie musza by¢ one twor-
cami wiedzy, ale moga by¢ jedynie jej ,przetwornikami” i ,przekaznikami”
[Hjalager 2002, s. 471]. Zbieraja one wiedze z innych Zrodet 1 adaptuja ja do
mozliwosci absorpcyjnych po stronie odbiorcow. Ta rola nie powinna by¢ lek-
cewazona, poniewaz zdolno§¢ absorpcyjna w branzy turystycznej ksztaltuje
sie na bardzo niskim poziomie [Najda-Janoszka, Kopera 2014, s. 191-194;
Cooper 2006, s. 56]. Oznacza to, ze znaczna cze$¢ wiedzy, ktora pojawia sie
w otoczeniu lub jest przekazywana do organizacji turystycznych w pierwot-
nej postaci, moze nie tylko by¢ zbyt trudna do wykorzystania, ale wrecz nieza-
uwazona przez docelowych odbiorcéw. W takiej sytuacji istnieje konieczno$é,



6(0 SEBASTIAN KOPERA, MARTA NAJDA-JANOSZKA, EWA WSZENDYBYL-SKULSKA

aby wypracowywana w tych instytucjach wiedza byla pozyskiwana, prze-
twarzana 1 dostosowywana do dalszego transferu przez organizacje posia-
dajace wyzszy potencjal absorpcyjny, takie jak: samorzad gospodarczy,
stowarzyszenia 1 organizacje rozwoju turystyki, jednostki administracji
publicznej zarzadzajace destynacjami itp.

Media spoleczno$ciowe jako narzedzie transferu wiedzy
przez zrodla aktywne — potencjal i zagrozenia

Niezaleznie od tego, czy analizowane zrddlo aktywne jest tworca czy
jedynie adapterem i przekaznikiem wiedzy wytworzonej gdzie indziej, rea-
lizowany przez nie transfer moze nastepowaé w oparciu o rézne techniki
inarzedzia. W prezentowanym tekscie przedstawione zostang mozliwo-
§ci mediéw spolecznoéciowych w zakresie wspierania transferu wiedzy do
biznesu turystycznego.

Media spoteczno$ciowe to powiekszajaca sie z dnia na dzien grupa roz-
wiazan obejmujacych szeroki zakres réznych, czesto przenikajacych sie
narzedzi bazujacych na filozofii Web 2.0. Do najpopularniejszych wspotczes-
nie narzedzi tego typu naleza: portale spolecznosciowe (social networking
sites), strony do dzielenia sie treSciami multimedialnymi (media sharing
sites), platformy blogowe 1 mikroblogowe, strony wykorzystujace mechani-
zmy Wiki, serwisy www zawierajace spolecznoSciowe recenzje oraz odnos-
niki do innych stron (social review i social bookmarking sites), fora 1 gru-
py dyskusyjne, aukcje internetowe, kanaty agregujace tresci, interaktywne
aplikacje, webinaria czy komunikatory internetowe [Kopera 2009b, s. 422;
Woodcock 11in. 2011, s. 64; Baird, Parasnis 2011b, s. 4]. Do najwazniej-
szych cech wymienionych rozwiazan nalezy z kolei nastawienie na swobod-
na komunikacje i kooperacje uzytkownikéw, a takze mozliwo§é tworzenia
i rozpowszechniania réznych tresci przez wszystkich zainteresowanych, co
czyni je bardzo ,,demokratycznymi”. Dzieki tym cechom social media umoz-
liwiaja tworzenie 1 rozwd) spolecznosci internetowych. Z punktu widzenia
zarzadzania wiedza moga one pelni¢ niezwykle wazna funkcje zewnetrz-
nych repozytoriow wiedzy, zwykle — cho¢ nie zawsze — pasywnych.

Chociaz zainteresowanie MS w konteks$cie biznesowym ro$nie w ostat-
nich latach bardzo gwaltownie, to nalezy podkresli¢, ze koncentruje sie ono
gltéwnie na ich zastosowaniach marketingowych [Leung 1in. 2013; Kach-
niewska 2013]. Tym niemniej od pewnego czasu mozna zauwazyC¢ pewne
zmiany w kierunku zastosowan rozwigzan Web 2.0 takze do pozyskiwania
wiedzy [Kopera 2009a], zdobywania pomysléw od klientéw, a takze wspot-
tworzenia innowacji [Baird, Parasnis 2011a, s. 4], réwniez w formie spotecz-
nosciowych konkurséw innowacyjnych [Bullinger iin. 2010], komunikacji
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miedzy pracownikami [Barker 2008], uczenia sie [Leino i1in. 2012;
Jussila 11in. 2012] czy otwartych proceséw innowacyjnych [West, Gallagher
2006]. Zauwazono to takze w branzy turystycznej, gdzie wykorzystanie MS
do zbierania informacji o klientach w celu usprawniania operacji uznano
za jeden z najwazniejszych trendéow w 2013 roku [World Economic Forum
2013]. Brak jest natomiast istotnych badan dotyczacych zastosowan tych
rozwigzan do transferowania wiedzy z otoczenia do biznesu turystycznego,
a przyktady praktyczne takiego uzycia MS sa wciaz bardzo nieliczne.

Rozwazajac wykorzystanie MS, nalezy mieé¢ na uwadze, ze z punktu
widzenia organizacji integracja wewnetrznych systeméw komunikacji z me-
diami spoleczno$ciowymi generuje zwiekszony poziom ryzyka biznesowego
[Ernst & Young 2012; SHRM 2011; Ponemon Institute 2011]. Organizacje
staja bowiem przed wyzwaniem zapewnienia, z jednej strony — efektywnego
rozpowszechnianiai absorpcji danych w sieci, z drugiej natomiast — skutecz-
nej ochrony obszaru danych wrazliwych, poufnych, osobistych. Zatem bio-
rac pod uwage niewatpliwie szerokie spektrum mozliwo$ci generowanych
w Srodowisku MS, istotnym jest rozwazenie wszystkich $ciezek wplywu
tych mediéw na przedsiebiorstwo, poczawszy od wykorzystywania MS do
komunikacji z klientami 1 dostawcami, poprzez dostep pracownikéw do por-
tali spoteczno$ciowych podczas korzystania z systeméw korporacyjnych czy
tez korporacyjnych urzadzen mobilnych, po prywatna aktywno§é pracowni-
kow w sferze spotecznosciowej [ISACA 2010]. W rezultacie mozna zidenty-
fikowaé dtuga liste zréznicowanych zagrozen technologicznych (np. dystry-
bucja 1 infekcja zlog§liwym oprogramowaniem)i innych zagrozen osadzonych
w treSci!, ktére generuja ryzyko m.in. utraty wizerunku, wiarygodnosci,
kluczowych danych, spadku produktywnosci, odpowiedzialno$ci prawnej
[ISACA 2010; Ernst & Young 2012; Deloitte 2012; Ashford 2010].

Obecnie zdecydowanie wyrazniej akcentuje sie wymiar spoteczny ryzy-
ka, gdyz podejscie oparte na poszukiwaniu technicznych rozwigzan sta-
je sie ewidentnie niewystarczajace, biorac pod uwage fakt, ze pracownicy
maja mozliwos§¢ dostepu do sieci w kazdym miejscu 1 czasie, przy uzyciu
dowolnego urzadzenia umozliwiajacego komunikacje [Everett 2010]. Dla-
tego, w celu ograniczenia ryzyka biznesowego 1 jednoczes$nie zwiekszenia
zdolnos$ci organizacji do efektywnego wykorzystania potencjalu MS w re-
alizwanej strategii rozwoju [Everett 2010], organizacje powinny zwiekszaé
wysilek na rzecz edukacji wszystkich pracownikéw w zakresie bezpieczen-
stwa 1 ochrony danych [Cosoi 2011] oraz zapewni¢ skoordynowane podejscie

! Bezprawne rozpowszechnianie wlasnoéci intelektualnej lub treSci obrazliwych,
przechowywanie danych handlowych, ujawnienie prywatnych lub poufnych informacji
w przestrzeni publicznej.
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do implementacji MS w filozofie dzialania organizacji [Ernst&Young 2012],
uwzgledniajace profesjonalne szkolenia dla pracownikéw odpowiedzialnych
za obecnoé¢ firmy w §rodowisku MS [SHRM 2011].

Metodyka

Prezentacja 1 analiza mozliwo$ci wykorzystania MS przez instytucje
rynku turystycznego na potrzeby transferowania i dyfuzji wiedzy do bizne-
su turystycznego zostanie przeprowadzona w oparciu o studium przypadku,
ktérego obiektem bedzie irlandzka Narodowa Agencja Rozwoju Turystyki
(National Tourism Development Authority), a w szczegdlnoéci Failtelre-
landTV — kanal na platformie YouTube stuzacy publikowaniu wyproduko-
wanych przez Agencje materiatéw wideo.

Dane wykorzystane do analiz zostaly pozyskane poprzez zastosowa-
nie analizy treSci 111 materialéw wideo zamieszczonych na wspomnia-
nym kanale, w tym zwlaszcza 36 webinariéw, czyli publikacji bezposrednio
nakierowanych na transfer wiedzy do przedsiebiorstw 1innych organiza-
cji dziatajacych w sektorze. Analiza treéci zostata takze zastosowana do
komentarzy 1 dyskusji zwigzanych z tymi publikacjami. Dodatkowo w bada-
niu wykorzystano dane pochodzace ze strony Failte Ireland.

Studium przypadku

Failte Ireland (FI) jest to centralna instytucja wspierania turysty-
ki w Irlandii, o historii siegajacej poczatkow XX wieku, ktéra pod obecna
nazwa — w oparciu o National Tourism Development Authority Act — dziata
od 2003 roku. Jej podstawowym zadaniem jest wspieranie branzy turystycz-
nej Irlandii oraz zapewnianie, aby byla ona konkurencyjna destynacja, ofe-
rujaca wysokiej jako$ci produkty turystyczne [http://www.failteireland.ie].
Swdj cel FI realizuje poprzez szereg dziatan, ktére mieszcza, sie w czterech
gtéwnych obszarach: wsparcie 1 zasoby dla biznesu (Business suport and
resources), dziatalnosé promocyjna (Marketing and publicity), rozwdj desty-
nacji (Destination development) oraz rozwsj sektora turystycznego (Sector
development) [http://www.failteireland.ie]

W obszarze pierwszym FI prowadzi szerokie i zréznicowane dziatania
wspilerajace biznes turystyczny w réznej formie: poprzez dostarczanie wyso-
kiej jakosci danych, doradztwo, programy rozwoju kadr menedzerskich,
szkolenia, a takze dostep do zewnetrznych zrodel finansowania. W odniesie-
niu do dzialalno$ci marketingowej organizacja prowadzi szeroko zakrojone
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akcje promujace Irlandie poza jej granicami oraz na rynku krajowym,
wsplera promocje poszczegdlnych destynacji, zapewnia dostep do informa-
cji turystycznej, a takze prowadzi dziatania majace na celu wlaczanie tury-
styki w proces rozwoju regionalnego. Flagowym projektem w tym zakresie
jest Discoverlreland [http://www.discoverireland.ie]. Ciekawym dziala-
niem realizowanym przez FI jest takze wspieranie ksztalcenia zawodowego
oraz instytucji akademickich w zakresie rozwoju 1 dostarczania programéw
nauczania nakierowanych na rozwoj turystyki w Irlandii.

W zakresie obszaru trzeciego (rozwdj destynacjyi), FI wspiera wladze
poszczegblnych obszaréw recepcji turystyczne] na kazdym etapie cyklu
zycia destynacji 1 regionalnych produktéw turystycznych, wiaczajac w ten
proces réznych interesariuszy, w tym takze regionalnych przedsiebiorcéw
turystycznych. Prowadzi réwniez samodzielne projekty i programy nakie-
rowane na wdrazanie wybranych inicjatyw, wtacznie z ich finansowaniem.
Istotnym aspektem dzialan tej organizacji jest takze wspieranie eduka-
cji turystycznej. W koncu ostatni obszar dziatan realizowany jest w skali
makro, gdzie opracowywane sag plany 1 strategie rozwoju turystyki, specja-
listyczne programy treningowe oraz innowacyjne programy marketingowe.

Jak wynika z przedstawionej charakterystyki, Failte Ireland prowa-
dzi niezwykle zréznicowane 1 wielokierunkowe dzialania na rzecz rozwoju
turystyki w Irlandii. Wéréd nich duze znaczenie majg dzialania edukacyj-
ne. Sa one realizowane we wspOlpracy z instytucjami edukacyjnymi albo
tez samodzielnie przez sama agencje. Te ostatnie prowadzone sa w formie
tradycyjnych szkolen oraz specjalnie opracowanych materialow dydaktycz-
nych zaréwno online, jak i offline. Coraz czeéciej w dziatania te wtaczane
sq takze MS, w szczegblnosci — cho¢ nie wylacznie — kanat FailtelrelandTV
dostepny w serwisie YouTube. Kanat ten jest elementem szerszego 1 spdjne-
go ekosystemu MS wykorzystywanych przez te organizacje w ré6znych obsza-
rach swojej dzialalnosci. Ponizsza analiza koncentruje sie wytacznie na tym
jednym narzedziu, ktére — zdaniem autoréw — jest najwazniejsze z punktu
widzenia transferu wiedzy przez Failte Ireland. Jest to podyktowane ogra-
niczeniami formalnymi niniejszego opracowania. Nalezy jednak pamietaé,
ze najlepsze efekty w zakresie transferu wiedzy uzyskuje sie dzieki synergii
réznych rozwiazan spoleczno$ciowych.

FailtelrelandTV jest oficjalnym kanatlem badanej organizacji
[https://www.youtube.com/user/FailteIrelandTV] (ryc. 1). Zgodnie z infor-
macjami na jej stronie internetowej stuzy on do informowania o tym, co
robi organizacja, aby zapewniac¢ trwaty rozwdj irlandzkiej turystyce. Kanat
istnieje od 13 marca 2012 roku, ma 111 opublikowanych filméw 1 posiada
3094 subskrybentéw oraz moze sie pochwali¢ prawie 1,7 mln odslton (stan
na 18 sierpnia 2014 roku).
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Ryec. 1. Strona domowa kanatu FailtelrelandTV
Fig. 1. Web site of the FailtelrelandTV
Zrédlo/Source: https://www.youtube.com/user/FailtelrelandTV (10.11.2014).

Publikowane filmy dotycza réznych aspektéw dziatalno$ci Failte Ire-
land, wszechstronnie wspierajac realizacje celow tej organizacji. Wiekszos§¢
zamieszczonych materialow informuje o dzialalnoéci Agencji, realizowa-
nych projektach 1 inicjatywach. Wiele z nich przybliza rézne grupy klientow,
ich potrzeby 1 wymagania, ulatwiajac tym samym $wiadome podejmowa-
nie decyzji dotyczacych segmentacji rynku 1 specyfiki oferowanych produk-
tow turystycznych. Organizacje turystyczne moga znalez¢ tam inspiracje do
dziatan innowacyjnych oraz zachete do wspoétpracy. Warto podkresli¢ réw-
niez aspekt wizerunkowy tego przedsiewziecia zaréwno dla catej Irlandii,
jak 1 poszczegdlnych destynacji czy produktéw turystycznych. O ile wiek-
szo$¢ z omawlanych materiatéw moze by¢ zrédlem wartoSciowych infor-
macji 1 wiedzy dla przedsiebiorstw turystycznych, to na szczegdlna uwage
zashuguje zbudowany w formie playlisty zbidr webinariéow, w ktorych aspekt
aktywnego transferu wiedzy jest szczegélnie dobrze widoczny.

Webinarium to seminarium prowadzone online przy wykorzysta-
niu dostepnych rozwigzan informatycznych. Jest ono jednym z narzedzi
e-learningowych, ktére zdobywa coraz wieksza popularno$é. Z zalozenia
webinarium jest realizowane w formule synchronicznej, to znaczy, ze jego
uczestnicy spotykaja sie w przestrzeni wirtualne] w czasie rzeczywistym.
Umozliwia to nie tylko odbiér przekazywanych przez prowadzacego treéci,
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ale rowniez aktywne uczestnictwo w dyskusjach, zadaniach czy zadawanie
pytan prowadzacemu. Webinaria sa jednak zwykle rejestrowane 1 pdzniej
udostepniane odbiorcom réwniez w formie asynchronicznej. To wprawdzie
ogranicza ich funkcjonalno$é (brak mozliwosci bezposrednich interakcji
z prowadzacym 1innymi uczestnikami), ale za to zdecydowanie zwieksza
jego zasieg 1 obniza koszty przygotowania w przeliczeniu na uczestnika?Z.

Failte Ireland publikuje na swoim kanale FailtelrelandTV co miesigc
1 szkolenie, ktére realizowane jest w formie webinarium. Do chwili prze-
prowadzenia badania opublikowano 36 (35 oryginalnych — 1 opublikowane
jest podwdjnie) webinariéw trwajacych zwykle ok. 40 minut. Szkolenia te
maja zrbéznicowana ogladalnoéé: od 80 do 1146 odtworzen. Jesli odrzucié
te zdecydowanie skrajne liczby, Srednia liczba unikalnych wyéwietlen na
materiat ksztattuje sie na poziomie okolo 380 odston. Warto zwrdcié uwa-
ge, ze przy relatywnie niskim nakladzie kosztow Agencji udaje sie dotrzeé
ze swoimi szkoleniami do szerokiej grupy odbiorcéw, co bytoby zdecydowa-
nie trudniejsze do osiagniecia tradycyjnymi $rodkami. Takie rozwiazanie
czyni szkolenia Failte Ireland duzo tatwiej dostepnymi dla przedsiebior-
céw w catej Irlandii. Nie jest bowiem wigzacym miejsce prowadzenia szko-
lenia, nie ma w zwiazku z tym kosztow ewentualnego dojazdu uczestnikéw.
Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze przedsiebiorcy turystyczni moga
odtworzy¢ webinarium w dowolnym czasie 1ina dowolnym urzadzeniu,
réwniez mobilnym.

Webinaria publikowane na omawianym kanale YouTube sa zazwyczaj
prowadzone w formie synchronicznej — uczestnicy moga na biezaco zadawac
prowadzacym pytania poprzez dostepna opcje czatu lub poprzez Twittera.
Sa one prowadzone zwykle przez 2 osoby — gospodarza seminarium 1 eks-
perta z Failte Ireland lub organizacji wspotpracujacej. Czes¢ z nich prze-
biega w formie telekonferencji — prowadzacy znajduje sie w innym miejscu
niz zaproszony ekspert lub eksperci. Kazde szkolenie wzbogacane jest poka-
zem slajdow. Uczestnictwo w nich wymaga jedynie podstawowej znajomos$ci
obstugi komputera 1 aplikacji internetowych, dzieki czemu bariera dostepu
do szkolen praktycznie nie istnieje.

Tematyka szkolen zwykle dotyczy doskonalenia obecno$ci przedsie-
biorstw turystycznych w przestrzeni internetowej, w tym gtéwnie réznych
aspektow marketingu sieciowego. Duza cze$é szkolen dotyczy takze wyko-
rzystania réznych MS, rozwiazan mobilnych w dziatalnosci firmy, a tak-
ze monitorowania aktywnoS$ci organizacji ijej klientéw w social media

2 (Czasami zasada synchroniczno$ci w ogéle nie jest przestrzegana i webinarium pro-
wadzone jest gtéwnie z my§la o jego rejestracji — wprawdzie online, ale bez wymogu udziatu
publiczno§ci w czasie rzeczywistym.
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1 przestrzeni wirtualnej w ogéle. Webinaria kierowane sa zasadniczo do
ogo6tu odbiorcéw w branzy turystycznej, ale sa réwniez szkolenia dedykowa-
ne wybranym typom podmiotéw (np. muzeom).

Dyskusja

FailtelrelandTV jest doskonalym przykladem na to, jak, korzystajac
z MS, organizacje otoczenia biznesu moga wspieraé¢ przedsiebiorstwa 1 or-
ganizacje turystyczne w tworzeniu oraz dostarczaniu konsumentom konku-
rencyjnych i nowatorskich produktéw. Rozwiazania takie mogg by¢ zaad-
aptowane przez wiekszo§¢ instytucji wspierajacych biznes turystyczny
1 posiadajacych wiedze mogaca go wesprzeé. Moga to byé¢ — tak jak w przy-
toczonym przykladzie — centralne instytucje odpowiedzialne za budowanie
konkurencyjnosci gospodarki turystycznej. Moga ja réwniez wykorzystac
samorzady regionalne 1 gospodarcze, stowarzyszenia przedsiebiorcéw 1 in-
ne aktywne zrodla wiedzy.

7 pewnos$cia MS sa doskonala propozycja na doskonalenie transfe-
ru wiedzy rowniez dla jednostek akademickich. Potencjal nowych mediéw
w ogdle, a mediow spotecznosciowych w szczegblnosci, moze pomée w usta-
nowieniu efektywnego kanalu, przez ktéry wytworzona w wyniku badan
naukowych wiedza bytaby przekazywana do ich ostatecznych beneficjentow.

Podejmujac takie inicjatywy, warto jednak zwroécié uwage na kilka
zagadnien. Po pierwsze, Srodowisko social media rzadzi sie troche innymi
prawami niz pozostate nowe media. W szczegdlnoSci istotne sa: otwarto§é
(przejrzystoéé), nieformalno$é oraz réwnoprawno$§é uzytkownikow. Waz-
ng implikacja tych cech jest gotowo$¢ do szeczerego dialogu z uzytkownika-
mi. Trzeba sobie zdawacé sprawe z tego, ze interakcje ze spolecznoscia (cze-
sto anonimowa ) moga by¢ zaréwno pozytywne, jak i negatywne. Trudne sa
zwlaszcza te drugie, krytykujace prezentowane inicjatywy i tematy. Przy-
ktadem moga tu byé¢ do§é napastliwe 1 raczej niemerytoryczne komentarze
do niektorych filméw na FailtelrelandTV. Poza tym wciaz pozostaje racjo-
nalna 1 merytoryczna krytyka publikowanych tresci i dziatan, ktorych one
dotycza, a ktorej czesto nie mozna po prostu przemilczec i nie zauwazy¢. Jej
istnienie wymaga od instytucji okreslenia odpowiednich wytycznych poste-
powania w takich przypadkach. OczywiScie istnieje tez opcja wytaczenia
mozliwo$ci komentowania, ale zamyka to bezcenny kanat sprzezenia zwrot-
nego, dzieki ktéoremu aktywne Zrédlo moze doskonalié¢ swoje dziatania i do-
pasowywac je coraz lepiej do potrzeb swoich odbiorcow.

Drugie pytanie, jakie nalezy sobie zadaé, dotyczy ograniczenia liczby
odbiorcow przekazu. Failte Ireland przyjela zasade otwartego i1 bezptatne-
go dostepu do swoich szkolen. Z pewno$cia wptywa to pozytywnie na ich
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zasieg. W wielu przypadkach takie otwarcie nie jest problemem, zwlaszcza
tam, gdzie obok transferu wiedzy w gre wchodza, dodatkowe kwestie budo-
wania wizerunku. Takze tam, gdzie przedmiot szkolenia jest na tyle specy-
ficzny, ze jest ono przydatne tylko dla okreslonej grupy odbiorcow. Jednak
w przypadku szkolen o charakterze bardziej ogdlnym, pojawia sie ryzyko, ze
skorzystaja z niego nie tylko docelowi beneficjenci (np. przedsiebiorcy tury-
styczni z Irlandii), ale takze ich konkurenci z innych krajéw. Warto pamie-
taé, ze w sytuacji, gdy jest takie ryzyko, wtasciciel kanatu moze ograniczaé
dostep do umieszczonego na YouTube szkolenia do posiadaczy unikalnego
adresu URL (linku) albo tez konkretnych os6b lub ich grup.

Trzecim z kluczowych pytan jest kwestia rozpowszechniania ,wiedzy
o wiedzy”, tzn. informowania o organizacji webinarium online, opubliko-
waniu jego zapisu w serwisie spoteczno$ciowym lub umieszczeniu w sie-
ci innych noénikéw wiedzy. Z pomoca moga tu przyjsé¢ tradycyjne metody
1techniki dystrybuowania wiedzy o nowoSciach w sieci: powiadomienia
e-mail lub na portalach spoteczno$ciowych, newslettery czy mechanizmy
RSS. To wszystko spetnia swoja funkcje tylko w stosunku do uzytkowni-
kéw, ktorzy juz wezeéniej nawiagzali wirtualny kontakt z organizacja, polu-
bili jej profil, subskrybuja jej kanal wideo, czy zostawili swdj adres, aby
otrzymywacé biuletyny informacyjne. Istnieje jednak wcigz bardzo duza
grupa przedsiebiorcow, ktorzy nie podejmuja aktywnych dzialan w zakre-
sie pozyskiwania wiedzy z MS. Pytanie, na ktére musza sobie odpowiedzieé¢
prowadzacy aktywne zrédto wiedzy, to: w jaki sposob dotrze¢ do tych wias-
nie os6b? Biorac pod uwage fakt, ze wielu spoérdd nich nie uzywa systema-
tycznie (lub w ogdle) internetu, odpowiedZ na nie powinna obejmowaé réw-
niez érodki i metody offline.

Podsumowanie

Zaprezentowany przykilad pokazuje, wjaki sposéb mozna efektyw-
nie wykorzystaé¢ proste ilatwo dostepne narzedzia do udrazniania kana-
16w transferu wiedzy do branzy turystycznej. Potencjat tych rozwiagzan jest
ogromy 1 wciaz — przynajmniej w tym obszarze — wykorzystywany w zniko-
mym stopniu. Niestety, wielu przedsiebiorcéw, ale 1 profesjonalistow z oto-
czenia branzy turystycznej, traktuje MS jako ciekawy 1 modny gadzet, a nie
jako powazne narzedzie mogace wspieraé rozwiazywanie istniejacych prob-
leméw z transferem 1 pozyskiwaniem wiedzy. Wydaje sie, ze to wladnie
budowanie §wiadomo$ci w tym zakresie wérdod kadr menedzerskich bran-
zy turystycznej powinno by¢ pierwszym krokiem do tego, zeby social media
staly sie stalym elementem proceséw transferu i dyfuzji wiedzy do organi-
zacji turystycznych.
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A YOUTUBE CHANNEL AS AN EXAMPLE OF THE USE
OF SOCIAL MEDIA IN THE PROCESS OF KNOWLEDGE
TRANSFER IN THE TOURISM BUSINESS

Abstract

Purpose. To analyse the potential of a selected social media tool — a YouTube channel —
in supporting knowledge transfer and diffusion from institutions that form the tourism busi-
ness environment to tourism enterprises.

Method. The analysis was based on a case study of the Irish National Tourism Develop-
ment Authority. The data used were obtained by applying a content analysis of 111 videos,
including 36 webinar-publications directly aimed at the transfer of knowledge to tourism
businesses and other organizations active in the sector. Content analysis was also used for
comments and discussion related to these publications.

Findings. The study revealed the functional potential of solutions existing in the social
media environment from the perspective of tourism business knowledge needs. The results
show that such solutions, based on the example of a YouTube channel, can be effectively
adopted by most of the tourism business support institutions, including central institutions
responsible for developing the competitiveness of the tourism economy, regional and eco-
nomic self-governments, and business associations.

Research and conclusion limitations. The formulated conclusions are limited by
the specificity of the investigated object and the conditions of the environment in which it
operates.

Practical implications. The developed case study presents how to effectively use simple
and accessible tools for unblocking the channels of knowledge transfer to the tourism
industry.

Originality. The analysis goes beyond social media marketing applications and fills
a research gap concerning the use of these solutions to transfer knowledge from the environ-
ment to the tourism business.

Type of paper. Research article.

Keywords: social media, transfer of knowledge, intellectual capital, risk, business environ-
ment, tourism industry.
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WYBRANE PROBLEMY METODOLOGICZNE
POMIARU JAKOSCI W TURYSTYCE

Michatl Zemta*

Abstrakt

Cel. Wskazanie waznych brakéw teoretycznych i metodologicznych w rozumieniu i pomiarze
pojecia jakoéci w turystyce, ze szczegdlnym uwzglednieniem jakosci ustug turystycznych.
Metoda. Artykul oparty zostal na krytycznej analizie literatury krajowej i anglojezycznej
przedmiotu, ktéra stanowita podstawe przeprowadzonej dyskusji i wnioskowania dedukeyj-
nego.

Wyniki. Na podstawie studiéw literaturowych wskazane zostaty istotne obszary problemo-
we. W pierwszej kolejno$ci zwrdcono uwage na niescistoéci w definicji jakoSci w turystyce
oraz jakoS$ci ustug turystycznych, a takze kwestie interpretacji jakosci technicznej 1 funkcjo-
nalnej w turystyce. Szczegdlnie duzo uwagi poswiecono relacji pojecia jako$¢ ustug do innych
pokrewnych pojeé, a zwlaszcza satysfakeji konsumenta.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Artykut nie pretenduje do pelnej i kompleksowej
prezentacji probleméw metodologicznych zwigzanych z jakoécig w turystyce, a koncentruje
sie na wybranych, ale — subiektywnym zdaniem autora — najwazniejszych i poruszanych
w literaturze relatywnie najrzadzie;j.

Implikacje praktyczne. Jednym z wazniejszych wnioskéw plynacych z przeprowadzonej
analizy jest potrzeba szerszego stosowania badan jakoSciowych w odniesieniu do jakosci
ustug turystycznych, co pozwoli na budowe bardziej precyzyjnych modeli, przed ich wery-
fikacja, za pomoca badan iloSciowych. W obecnej sytuacji duza liczba badan iloéciowych
prowadzi czesto do sprzecznych wnioskéw 1 w niewielkim stopniu przyczynia sie do poprawy
rozumienia istoty jakosci ustug turystycznych i satysfakecji nabywcy w turystyce.
Oryginalno§é. W pracy skupiono sie na problemach zidentyfikowanych we wczeéniej opub-
likowanych opracowaniach. Jednak w wiekszoéci przypadkéw problemy te byly omawiane
oddzielnie. Zatem artykul stanowi prébe tacznej prezentacji tych probleméw, dodatkowo
wskazujac na powigzania miedzy nimi.

Rodzaj pracy. Artykul teoretyczny, dyskusyjny.

Slowa kluczowe: jako$§¢ ustug, pomiar jako$ci, satysfakcja konsumenta a postrzegana
jako$é.

* Gornoslaska Wyzsza Szkota Handlowa w Katowicach, Wydziat Turystyki i Promocji
Zdrowia, Katedra Turystyki; e-mail: michal.zemla@gwsh.pl.
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Wstep

Problematyka pomiaru jakoSci w turystyce, a zwlaszcza jakoéci ustug
turystycznych, stata sie tematem bardzo licznych prac naukowych zaréw-
no o charakterze dyskusyjnym i metodologicznym, jak i badawczym. Apo-
geum swojej popularnosci wérdéd badaczy temat ten osiggnatl na poczatku
XXI wieku, a obecnie traktowany jest coraz czesciej juz jako dobrze roz-
poznany. Tymczasem wiele z probleméw podnoszonych w licznych publika-
cjach sprzed pieciu czy dziesieciu lat nie znalazto dotad rozwiazania. Celem
niniejszego artykutu jest analiza najistotniejszych probleméw metodologicz-
nych zwiazanych z pomiarem jakosci w turystyce, ktore wprawdzie w wiek-
szo$ci byly juz wskazywane, ale brakuje jak dotad opracowania zbiorcze-
go. Istotnym zadaniem jest tez przypomnienie niektérych problemoéw, ktére
coraz czesciej sa przez autoréw réznych publikacji ignorowane, co prowadzi
do zafalszowania uzyskiwanych w ich badaniach wynikéw.

Kwestia definicji jakoSci w turystyce

Pierwszym istotnym problemem jest sama kwestia definicji jako$ci
w turystyce 1 jakosci uslug turystycznych, ktore to pojecia absolutnie nie
moga by¢ traktowane jako tozsame. Szczegdlnie czesto cytowana jest defi-
nicja jakoéci podana przez Swiatowa Organizacje Turystyki (UNWTO),
wedtug ktoérej ,,... jako§é, to spetnienie za ustalong 1 przyjeta cene wszyst-
kich zgodnych z prawem zadan 1oczekiwan klienta, przy jednoczesnym
przestrzeganiu wymagan jakoSciowych w odniesieniu do bezpieczenstwa,
higieny 1 dostepnosci ustug oraz harmonii srodowiska ludzkiego 1 przyrod-
niczego” [Kachniewska 2002, 59]'. Jako$¢é w turystyce jest tu postrzegana
jako element jakoS$ci zycia w trakcie czasowego pobytu turystéw poza mie;j-
scem zamieszkania, przy czym jakos§é do$wiadczana przez turyste nie zale-
zy tylko od jakoéci ustug, ale konieczne jest takze uwzglednienie Srodowi-
ska ludzkiego 1 przyrodniczego [Panasiuk 2006; Kachniewska 2002]. Kazdy
z tych elementéw stanowi o innym problemie w pomiarze. Pomiar jako$ci
srodowiska antropogenicznego i/lub przyrodniczego w turystyce jak dotad
nie doczekatl sie szerszej dyskusji akademickiej, natomiast pomiar jakosci
ustug turystycznych wiaze sie ze wszystkimi dylematami i watpliwo$ciami,

I Przytoczona definicja wystepuje w zdecydowanej wiekszo§ci materialéw dostepnych
w jezyku polskim, wydaje sie jednak, ze termin angielski ,legitimate”, przettumaczony jako
»zgodnych z prawem”, powinien zostaé¢ zastapiony wyrazem ,uprawnionych”, za$ termin
,requirements” jako ,,zadania”, podczas gdy chodzi raczej o ,wymagania”.
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ktére wywotuje problematyka oceny jakoéci produktéw ustugowych [Stobie-
cka 2010; Zemta 2011].

Czynnikiem dodatkowo zamazujacym obraz sytuacji jest zlozony cha-
rakter produktu turystycznego. Szczegdlnym wyzwaniem staje sie pro-
ba pomiaru jakos$ci produktu obszaréw recepcji turystycznej. Wedlug
P. Murphy’ego, M. F. Pritcharda i B. Smitha [2000, s. 46], na jako§¢ pro-
duktu obszaru recepcji turystycznej sktada sie jako§é ustug miejscowej
infrastruktury oraz jako§é Srodowiska. Pojecie jakoéci §rodowiska odno-
si sie zarowno do $rodowiska fizycznego (naturalnego 1 antropogeniczne-
go), jak 1 spolecznego miejsca docelowego [Mihali¢ 2000]. Mozna zauwa-
zy¢, ze tak rozumiana jako§¢ produktu turystycznego jest pojeciem réwnie
zlozonym jak sam produkt turystyczny obszaru, przez co wymaga podob-
nych zasad zarzadzania. Konieczne jest z jednej strony zapewnienie wyso-
kiej jakos$ci produktu oferowanego przez poszczegdlne podmioty w ramach
danego obszaru, z drugiej za$ niezbedna jest ich wspoélpraca 1 koordynacja
dziatan, pozwalajace stworzyé¢ spdjny, atrakcyjny produkt [Rapacz 2003].
Jako$é doswiadczana przez odwiedzajacych jest wiec wynikiem zaréwno
jako$ci poszezegdlnych sktadnikéw produktu, jak 1 jakosci ich kompozycji.

Nalezy jednak pamietaé, ze na jako$¢é produktu turystycznego wptywa-
ja nie tylko czynniki wewnetrzne, zalezne od decyzji podejmowanych w ob-
szarze recepcji turystycznej, lecz takze zewnetrzne 1 niezalezne od podej-
mowanych w tym obszarze dziatan, przy czym cze$é¢ z tych czynnikéow
ma charakter stymulatoréow, a cze$é destymulatorow [Nowakowska 1997,
s. 84]. Wszystko to — wraz z réznorodnos$cig 1 nieograniczonoscia potrzeb
oraz oczekiwan co do sposobu ich zaspokojenia u poszczegdlnych klientéw
— stanowi istotng trudno$é w wypracowaniu konkretnych miernikow jakos-
ciowych, ktére kompleksowo obejmowalyby zagadnienia jakoSciowe w tu-
rystyce [Panasiuk 2007]. W niniejszym artykule uwaga zostanie skupiona
na czterech istotnych zakresach jakosci w odniesieniu do: produktéw tury-
stycznych, obszaréw recepcji turystycznej, ustug turystycznych (réznorod-
nych) oraz przedsiebiorstw turystycznych.

Metody pomiaru jakosci uslug

Pomimo wskazanych probleméw tym, co wydaje sie by¢ kluczem do zro-
zumienia metody pomiaru jako$ci w turystyce, jest kwestia oceny jakosci
ustug turystycznych. Literatura, zwlaszcza z zakresu marketingu ustug,
proponuje w tym zakresie kilka, czesto alternatywnych wobec siebie, podejsé
1 metod. Najwiecej emocji wydaje sie budzi¢ spér miedzy zwolennikami
— przedstawionych w dalszej czeéci opracowania — metod SERVQUAL
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1 SERVPERF, a przede wszystkim podejéé metodologicznych, na bazie kto6-
rych obie te koncepcje zostaly opracowane.

Jako$é bywa definiowana zar6wno w ujeciu deskryptywnym —jako zbidr
cech przesadzajacych o zdolnoéci danego produktu do zaspokojenia okreslo-
nych potrzeb, jak 1 komparatywnym — jako swoista miara realizacji potrzeb
nabywcy [Borys 1992, s. 13]. Pierwsze podejécie do jakoSci traktuje ja jako
miare obiektywna, drugie — jako subiektywna. Przy opisie jakosci produk-
tu ustugowego dominuje drugie z opisanych pojeé, a jakosé ustug turystycz-
nych mozna wéwczas zdefiniowaé jako stopien, w jakim materialne 1 niema-
terialne elementy produktu turystycznego spelniaja oczekiwania nabywcy
[Olszewski 2007]. Jako$¢ jest zatem w tym ujeciu definiowana jako roéznica
miedzy otrzymanag ustuga a wczesniejszymi oczekiwaniami nabywcy.

Ujecie to ma swoje zrddlo glownie w pracach A. Parasuramana, V. Zeit-
hamli L. L. Berry’ego, ktorzy zdefiniowali postrzegana przez klienta jako§¢
ustug jako stopien pozytywne] niezgodno$ci miedzy oczekiwaniami lub
pragnieniami konsumentéw a dokonana przez nich percepcja ustug [Zeit-
haml, Parasuraman, Berry 1990, s. 19]. Opracowana przez nich metoda
pomiaru jakoéci ustug SERVQUAL opiera sie na popularnym w psychologii
modelu oczekiwanej niezgodno$ci (ang. expectation disconfirmation model)
[Berry, Parasuraman, Zeithaml 1988], ktory zostat opracowany na gruncie
psychologii spotecznej 1 teorii zachowan organizacyjnych w latach siedem-
dziesiatych XX wieku. Model jakosci ustug opisany przez A. Parasurama-
na, V. Zeithaml i L. L. Berry’ego jest obecnie jednym z najpopularniejszych
sposobow pomiaru jakosci ustug 1 zdecydowanie najczesciej prezentowanym
modelem dotyczacym tego zagadnienia w literaturze polskiej [Kachniewska
2002; Pluta-Olearnik 1992; Mazur 2001; Rogozinski 2001].

Metoda SERVQUAL znajduje zastosowanie czesto takze w pracach
dotyczacych turystyki 1 wykorzystana zostala m.in. w pracach: [Snoj,
Mumel 2002; Fick, Ritchie 1991; Jaremen 2001; Chand 2010; Luo, Hong,
Zhang 2010; Bhat 2012; Eid 2012]. Nie jest to jednak model jedyny, a zalo-
zenia pomiaru jako§ci ustug wedtug metody SERVQUAL oraz paradygmatu
oczekiwanej niezgodnosci w ogéle spotykaja, sie z fala narastajacej krytyki
[Churchill, Surpenant 1982; Brown, Churchill, Peter 1993; Cronin, Taylor
1992; Crompton, Love 1995; Oh 1999]. W sytuacji, gdy poczucie wysokiej
jako$ci do$wiadczane przez klienta jest réznica pomiedzy otrzymana ustuga,
a ustuga oczekiwana, uzyskanie efektu wysokiej oceny jakosci ustug wyma-
ga badz podnoszenia poziomu wykonania ustug, badz obnizania oczekiwan
potencjalnych klientéw [Mosny 1997]. Podejécie to czyni satysfakcje kon-
sumenta autonomiczna wartoscia, pomija natomiast fakt, ze dany podmiot
rynku ustugowego funkcjonuje w wysokokonkurencyjnym otoczeniu 1 zmu-
szony jest do pozyskiwania klientow, ktorzy wybiora jego oferte sposrod wielu
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dostepnych wtasnie na podstawie swoich wysokich oczekiwan co do jej jako-
$ci 1 warto$ci. Trudno sie zatem zgodzié¢ z zaleceniem tego modelu sugeru-
jacym celowo$¢ dziatan prowadzacych do obnizenia oczekiwan nabywcow.
Ponadto warto tez wskazaé¢ na wyniki badan C.-F. Chena i D. C. Tai [2007]
oraz C. G-Q. Chi i H. Qu [2008], w ktorych wykazano statystycznie istot-
ny pozytywny wplyw pozytywnego wizerunku w fazie przedkonsumpcyjne;j
(a wiec1 wysokich oczekiwan) na percepcje jakosci w fazie pokonsumpcyjne;.

Dodatkowym problemem — wskazanym przez J. Tribe’a i T. Snaitha
[1998, s. 27-28] —jest fakt, ze jako$¢ oczekiwana w modelu oczekiwanej nie-
zgodno$ci wydaje sie by¢ pojeciem niejednoznacznym, ktére moze by¢ defi-
niowane na dwa mozliwe sposoby: w oparciu o oczekiwania, jakie ma klient
wobec danego ustugodawcy ico wynika z wiedzy posiadanej przez tegoz
klienta o tymze ustugodawcy, oraz w oparciu o to, czego dany klient ocze-
kuje od uslugi danego typu w ogdle, niezaleznie od ustugodawcy. Ponadto
oczekiwania nabywcy sa kategoria dynamiczna, zmieniajaca sie w czasie
[Kozak 2001, s. 307], co powoduje, ze wynik otrzymany z pomiaru wedtug
metody SERVQUAL moze byé¢ w istotny sposéb uzalezniony od momentu
ankietyzacji. Z kolei M. Kachniewska [2002], K. Rogozinski [2001] 1 M. Sto-
ma [2012] wskazuja na zacieranie sie roéznicy miedzy subiektywnos$cia
odczuwania a mistrzostwem wykonania oraz na zastrzezenie — czy klient
jest w stanie okresli¢ réznice miedzy jakoscia oczekiwang a wykonana.

Na gruncie krytyki podejécia do pomiaru jakoSci uslug opartego na
poréwnywaniu otrzymanej ushugi z oczekiwaniami konsumentéw wypraco-
wane zostalo podejécie alternatywne, ktérego istota jest pomiar wytacznie
oceny poszczeg6lnych atrybutéw otrzymanej ustugi (ang. performance-only
approach). Podejscie to zaktada, ze niezaleznie od istniejacych wczeéniej
oczekiwan zadowolenie klienta ro$énie wtedy, gdy dany element produktu
jest wykonany na pozadanym poziomie [Kozak 2001]. Najpopularniejsza
metoda oparta na pomiarze wylacznie otrzymanej ustugi jest SERVPERF,
koncepcja opracowana przez J. Cronina i S. Taylora [1994]. Catkowite abs-
trahowanie 1 eliminacja pomiaru oczekiwan ustugobiorcow oznacza adapta-
cje zasad formutowania sadéw ewaluatywnych [Czapinski 1998] do wyjas-
nienia mechanizmu warto$ciowania jakos$ci ustugi, ktorym postuguje sie
ustugobiorca. Jezeli zatem sad ewaluatywny dotyczy charakterystyki
wymiarowej, wyrazonej przez inherentne wlaSciwosci spostrzeganej ustu-
g1, to réwniez stanowi sobg informacje o wartosci jako§ci ustugi ocenianej
przez dana osobe. Tym samym dochodzi do oceny jakoéci ustugi (produk-
tu) na podstawie spostrzezen, dla ktérych odniesieniem nie sg oczekiwania
ustugobiorcy, a jego schemat poznawczy [Stoma 2012, 78].

Metode SERVPERF wykorzystano w turystyce miedzy innymi w bada-
niach J. Tribe’a 1 T. Snaitha [1998], Li [2010], K. H. Hanzaee 1 J. O. Shojaei
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[2011] oraz M. A. Bhata i N. Qadira [2013]. W licznych badaniach poréw-
nawczych, w tym takze z zakresu turystyki, wykazano, ze wyniki uzyskane
przy pomocy tej metody sa bardziej wiarygodne niz te uzyskane poprzez pro-
wadzenie analizy metoda SERVQUAL [Baker, Crompton 2000; Crompton,
Love 1995; Yuskel, Rimmington 1998]. Niemniej A. Parasuraman, V. Zeit-
haml 1 L. L. Berry [1985] twierdza, ze pomiar wylacznie uzyskanej ustu-
gi, bez znajomosci oczekiwan, jest niemiarodajny, gdyz nie daje informacji
o tym, czy wysoka ocena wystawiona przez konsumenta wynika z rzeczywi-
stego docenienia mistrzostwa wykonania ustugi czy tez zaledwie z przekro-
czenia niewygorowanych oczekiwan. J. Tribe 1 T. Snaith [1998] wskazuja,
ze pomiar tylko otrzymanej ustugi catkowicie nie sprawdza sie w przypadku
produktow przyciagajacych nabywcow przede wszystkim nizsza ceng. Wow-
czas oczekiwania nabywcéw sa wyraznie zanizone, a poziom dostarczenia
poszczegblnych atrybutéw produktu nieakceptowany w przypadku innych
ofert tutaj moze zostaé uznany jako satysfakcjonujacy. Podobne zastrzeze-
nia mozna wiec w zasadzie rozciagnaé takze na inne produkty, w przypad-
ku ktérych oczekiwania nabywcéw sa zanizone z innych przyczyn.

Oprécz metod SERVQUAL 1 SERVPERF oraz calych podej§é badaw-
czych, na ktorych sie one opieraja, w literaturze spotka¢ mozna kilka
innych metod stosowanych do pomiaru jakos$ci ustug, w tym takze tury-
stycznych. Popularnym podej$ciem, czesto stosowanym takze w turysty-
ce, jest — opracowana przez J. A. Martille 1 J. C. Jamesa [1977] — metoda
IPA (ang. Importance-Performance Analysis), w ktorej ocene poszczegdlnych
atrybutow otrzymanej ustugi konfrontuje sie ze znaczeniem tych atrybutow
przypisywanym im przez poszczegdlnych konsumentéw. Metoda IPA prowa-
dzi najczesciej do opracowania wykresu nazywanego mapa, percepcji. Anali-
zowane atrybuty produktu nanoszone sg na dwuwymiarowa powierzchnie,
ktdrej osie opisane sa przez znaczenie i poziom dostarczenia poszczegdlnych
atrybutow. Typowa analiza tak otrzymanego wykresu polega na wskazaniu
odmiennych wnioskéw dla atrybutéw umiejscowionych w kazdej z czterech
¢wiartek mapy [Martilla, James 1997; Deng 2007; Oh 2001; Cieslikowski,
Zemta 2002]. Najbardziej pozadany wynik analizy IPA otrzymujemy w sy-
tuacji, gdy poziom dostarczenia poszczegdlnych elementéw produktu jest
wprost proporcjonalny do ich znaczenia dla konsumentow.

Do pomiaru jakoéci ustug stosowana bywa takze metoda Kano, nazwa-
na tak od nazwiska jej prekursora N. Kano [1984]. U podstaw tej metody
lezy jego spostrzezenie, ze dotychczasowe podejs$cie do analizy zadowolenia
konsumentéw nie pozwala na wyjasnienie odczuwanej przez konsumenta
satysfakeji w sposéb zadowalajacy [Lofgren, Wittell 2005], gdyz zalezno$é
pomiedzy poziomem dostarczenia poszczegdlnych czynnikow (jakoscig czes-
ciowa,) a jakoscia globalna produktu nie zawsze jest liniowa, jak zakladano
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we wezeéniejszych modelach. Inspiracja do nowego spojrzenia na teorie
satysfakeji dla zespotu N. Kano byta popularna w naukach spotecznych teo-
ria motywacji F. Herzberga [1966]. Zauwazono, ze kryteria, za pomoca kto-
rych klienci oceniaja jakoé¢ ustug, moga byé pogrupowane w trzy kategorie:
czynniki jednowymiarowe (ang. one-dimentional requirements, satisfiers,
performance factors), warunki konieczne (ang. must-be requirements, dis-
satisfiers, basic factors) oraz warunki przyciagajace (ang. attractive requi-
rements, delighters, excitement factors). Czynniki zwigzane z tradycyjnie
rozumiang jako$cia klienta zostaty przez niego okreslone jako jednowymia-
rowe lub powodujace satysfakcje jednowymiarowa. Oznacza to, ze zadowole-
nie klienta jest wprost proporcjonalne do natezenia danej cechy.

N. Kano zauwazyl, ze oprocz kryteriéw jednowymiarowych istniejg tak-
ze warunki konieczne oraz warunki przyciagajace, ktére podnosza ocene
jako$ci produktu ponad oczekiwana. Spelnienie warunkow koniecznych nie
powoduje pozytywnych reakcji konsumenta, natomiast jego brak jest odbie-
rany jako istotne obnizenie jako$ci produktu. Z punktu widzenia klienta
sq one tak oczywiste, ze nie stanowig z jego strony przedmiotu zaintereso-
wania dopéty, dopdki sa dostarczane. Sa wiec czynnikami motywujacymi
negatywnie (ang. hygiene factor) — w mys$l teorii motywacji F. Herzberga.
7 kolei warunki przyciagajace odnosza sie najczesciej do potrzeb, ktérych
istnienia klient sobie nie uéwiadamiat 1 nie oczekiwat ich speinienia, a ich
brak nie powoduje niezadowolenia. Natomiast ich wystapienie prowadzi do
ponadproporcjonalnego wzrostu satysfakeji nabywey. W przeciwienstwie do
poprzednich typoéw warunkéw sa one czesto nieuswiadomione 1 w zwigzku
z tym niewyrazane przez konsumentéw. Stanowig one analogie do czyn-
nikow motywujacych pozytywnie (ang. motivators) w teorili motywacji
F. Herzberga. W turystyce metoda Kano zostala wykorzystana w bada-
niach m.in. F. Bailoma, K. Matzlera, H. H. Hinterhubera 1 E. Sauerweina
[1996] oraz M. Woodsa 1 J. Deegana [2003], a takze D. Chudego-Hyskiego,
K. Cie$likowskiego i M. Zemty [2008].

Powyzszy, szeroki opis podstawowych zalozen czterech waznych metod
stosowanych w pomiarze jakoséci produktéw ustugowych, mimo ze nie
odwotuje sie wprost do cech ustug turystycznych, zawiera zestaw waznych
informacji dla prowadzenia badan nad ich jako$cia. Kazda z tych czterech
metod bywa bowiem do$¢ czesto stosowana wprost (bez zadnych dodatko-
wych adaptacji) do pomiaru jakosci ustug turystycznych. Pomimo ze prob-
lemy metodologiczne zwigzane z metodami SERVQUL, SERVPREF, IPA
1 Kano zostaty juz w sposéb szczegdlowy przedstawione w kilku obszernych
polskich publikacjach [m.in. Stobiecka 2010; Kostera, Sliwa 2012; Stoma
2012], to jednak uznano, ze bez ich przypomnienia niniejszy tekst bedzie
niekompletny.
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Mozliwosci i ograniczenia stosowania metod
pomiaru jakos$ci ustug w turystyce

Wybdr witasciwej metody pomiaru jako$ci ustug w poszezegdlnych zada-
niach badawczych nie jest kwestia ani prosta, ani oczywista. Poszczegdlne
metody, w ewidentny sposob uzyteczne, posiadaja jednak takze swoje wady
i ograniczenia, ktére wplywaé powinny na sposéb ich stosowania. W przy-
padku metod SERVQUAL i1 SERVPERF czesé ich zalet 1 wad zostata juz
wskazana przy okazji prezentacji argumentéw zwolennikéw poszezegdlnych
metod. Warto w tym miejscu zaznaczy¢, ze w przypadku analizy jakosci
ustug turystycznych zalety 1 ograniczenia tych metod zwiazane sa nie tyl-
ko z fundamentalnymi aspektami dwéch odmiennych podej$é badawczych,
ktore kazda z nich stosuje, ale takze ze szczegétowymi aspektami wykorzy-
stywanych w nich technik badawczych. Istotnym elementem metody SER-
VQUAL jest wyszczegolnienie przez jej autorow pieciu obszardéw oceny jako-
§ci ustug: elementy materialne $wiadczenia ustug (ang. tangibles), solidnos$é
(ang. reliability), empatia (ang. empathy), pewnosé¢ (ang. assurance), zdol-
no$¢ reagowania (ang. responsiveness) [Stoma 2012]. Otwarta kwestia pozo-
staje to, czy ten uniwersalny zestaw moze 1 powinien by¢ stosowany wprost
do oceny jakoS$ci ustug w turystyce. Sugestie, ze nie powinno tak by¢, moz-
na spotkaé¢ w coraz liczniejszych pracach wskazujacych na potrzebe modyfi-
kacji SERVQUAL do potrzeb konkretnego badania i proponujacych metody
nowe, wywodzace sie z metody tradycyjnej. Przykladem moga tu by¢ meto-
dy HOLSAT [Tribe, Snaith 1998], QUALITOOL [Rural tourism... 2011] lub
QUALITEST [A manual ... 2003; Vajénerova 2009].

Niewatpliwg zaletq metody IPA jest jej relatywna tatwo§é w zastoso-
waniu 1 wycigganiu wnioskow [Oh 1999]. Latwo$é ta jest jednak osigga-
na za cene kilku istotnych uproszczen, co sprawia, ze obecnie metoda ta
podlega ostrej krytyce. Wéréd najwazniejszych stawianych jej zarzutéw
wymienia sie brak powszechnie akceptowane] metody wyznaczania punk-
tu przeciecia osi na mapie percepcji, a zwlaszcza bledne zatozenia méwia-
ce o tym, ze istotno$¢ atrybutu 1 jego poziom dostarczania przez analizowa-
ny podmiot sa zmiennymi niezaleznymi od siebie, oraz fakt, ze zalezno§¢
pomiedzy oceng jakoSci poszczegblnych atrybutéw produktu a global-
na ocena jakoéci produktu jako catoéci ma charakter linearny [Oh 1999;
Deng 2007; Fuchs, Weiermair 2003]. Natomiast model N. Kano pozwala
na wskazanie czynnikéw prowadzacych do osiggniecia pozadanego stanu
satysfakeji klienta — zachwytu. Wedtug omawianej koncepcji sg to czynni-
ki przyciagajace. Poniewaz odnosza sie one do potrzeb nieuswiadomionych
przez nabywce 1 prowadzacych do ponadprzecietnego wzrostu zadowolenia,
spelniaja one dwa niezbedne — 1 podkres§lane w literaturze — warunki do
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oslagniecia zachwytu konsumenta: element zaskoczenia 1 zdecydowa-
nego przekroczenia oczekiwan nabywcy [Fuchs, Weiermair 2003]. Pro-
ste wskazanie czynnikéw przyciagajacych, jako gwarantujacych zachwyt
nabywcy, wiaze sie jednak z kilkoma ograniczeniami wskazanymi przez
dJ. Fillera 1 K. Matzlera [2008]. Po pierwsze, wcze$niejsze badania pokazu-
ja, ze poszczegdlne czynniki w modelu satysfakeji N. Kano ulegaja ewolucji:
od czynnika obojetnego, poprzez przyciggajacy, jednowymiarowy do koniecz-
nego [Lofgren, Wittell 2005]. Pojawia sie zatem watpliwo$¢, na ile doskona-
le dostarczanie danego atrybutu pozwoli na osigganie zachwytu nabywcéw
w diugim okresie czasu. Po kolejnym skorzystaniu z uslugi nabywcy przy-
zwyczajaja, sie do elementéw wcezeéniej zaskakujacych 1z czasem zaczyna-
ja ich oczekiwaé. Co wiecej, konsumenci moga réwniez przyzwyczaic sie do
bycia zaskakiwanym pozytywnie i z czasem wrecz zaczaé oczekiwad takiego
poziomu obstugi. Nalezy przy tym pamietaé, ze w zdecydowanej wiekszo$ci
przypadkéw firma ma do czynienia ze zrdznicowanym rynkiem, na ktérym
ocena sposobu oddziatywania poszczegdlnych elementéw produktu na kon-
cowe zadowolenie konsumenta moze by¢ istotnie r6zna pomiedzy poszczegol-
nymi segmentami, a uSrednione wyniki moga to zréznicowanie maskowac.
Wreszcie nie mozna traktowac koncentracji na czynnikach przyciggajacych
jako drogi ,na skréty” do osiggniecia satysfakeji nabyweéw. Taka koncen-
tracja — w sytuacji, gdy czynniki konieczne dostarczane sa na poziomie nie-
satysfakcjonujacym — bylaby ewidentnym btedem i nie przyniesie oczekiwa-
nych rezultatéw [Zemla 2011].

Problem jakosci technicznej i funkcjonalnej

Problemem dotad pomijanym w publikacjach na temat jakosci ustug
turystycznych jest réznica miedzy jakoScia techniczng 1 funkcjonalna.
Przyjmuje sie za C. Gronroosem [1990], ze jakosé techniczna jest pochodna
materialnych §rodkéw éwiadczenia ustug i kwalifikacji personelu oraz jest
utozsamiana z wynikiem procesow operacyjnych, podczas gdy jakosé¢ funk-
cjonalna to wynik kontaktéw miedzy $wiadczacym ustuge a klientem 1 jest
warunkowana zachowaniem personelu — jego komunikatywno$cia, uzdol-
nieniami itd. [Payne 1997, s. 267-268]. Uwzglednienie jako$ci funkcjonal-
nej wynika z faktu, ze konsument nie jest zainteresowany wytacznie wyni-
kiem procesu §wiadczenia ustugi, ale rowniez jego przebiegiem. Niezwykle
wazny jest réwniez sposob, w jaki jako§é techniczna zostanie mu przekaza-
na oraz przebieg tego procesu [Rogozinski 1997; Otto 2004]. Jako$é tech-
niczna jest dla klienta trudniejsza do oceny subiektywnej, poniewaz jest
czesto wynikiem kwalifikacji uslugodawcy, natomiast stosunkowo tatwo
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poddaje sie ocenie obiektywnej — pomiarowi 1 standaryzacji. Z kolei jako§¢é
funkcjonalna jest zwiazana z indywidualnymi odczuciami obstugiwanego
klienta 1 o ile jest tatwa do oceny dla pojedynczych klientéw, to nie daje sie
latwo standaryzowaé [Zemta 2011].

Roéznice te sprawiaja, ze nalezy rozwazy¢, czy stosowanie tych samych
metod do pomiaru technicznych i funkcjonalnych aspektéw ustugi w og6-
le ma sens. Przyktadowo M. Stoma [2012, s. 75] wskazuje, ze jako$é funk-
cjonalna wynika wylacznie z postrzegania, a zatem model oczekiwanej
niezgodnoéci nie ma zastosowania w jej pomiarze. W przypadku ustug
turystycznych w wielu sytuacjach nie dochodzi do bezpoérednich kontak-
téow ustugodawcy z ustugobiorca, a konsument korzysta przede wszyst-
kim z ustug zwigzanych z elementami infrastrukturalnymi. Przyktadem
takiej sytuacji sa klienci oS§rodkéw narciarskich. Powoduje to koniecznoéé
uwzglednienia kilku konsekwencji dla stosowania typowego podzialu na
jako$¢é techniczna i funkcjonalna. Jako§é techniczna jest wynikiem zar6ow-
no jakoéci infrastruktury (elementéw materialnych éwiadczenia ustug), jak
1 doskonatoéci procesu §wiadczenia ustug. Stanowia one dwa doS¢ wyraz-
nie wyodrebnione dla konsumentéw elementy oceny produktu, jak idwa
zasadniczo odmienne dla ustugodawcow problemy tworzenia produktu
turystycznego. W wielu przypadkach o zadowoleniu goS$ci z jednej strony,
a kosztach ustugodawcy z drugiej, stanowi iloéciowa 1 jakos$ciowa charak-
terystyka infrastruktury — np. liczba 1 przepustowo$é wyciagéw narciar-
skich we wspomnianym przyktadzie oérodka narciarskiego. Niezbedne jest
zatem dodatkowe podkreslenie roli czynnika materialnego w ksztattowa-
niu jakosci produktu turystycznego.

Postrzegana jako$§é ustug
a satysfakcja nabywcy i wartos$é dla klienta

Kolejnym problemem istotnie ograniczajacym warto$¢ badan jakosci
w turystyce (a zwlaszcza ustug turystycznych) jest kwestia czeSciowej zbiez-
noéci pojecia jakoéci ustug z satysfakeja klienta oraz wartoscia dla klien-
ta?. Wedtug C. F. Chena 1 D. C. Tsai [2007, s. 1115] te trzy pojecia, ktore sa
podstawowymi czynnikami oceny produktu przez konsumenta (ang. evalu-
ative factors) na rynku ustugowym, wplywaja istotnie takze na przyszte
zachowania konsumentéw. Dlatego jednym z popularniejszych tematdéw

2 Szerokiego omodwienia istoty postrzeganej jakosci ustug, satysfakeji nabywecy,
a zwlaszcza wartosci dla klienta, dokonano m.in. w nastepujacych publikacjach: [Furtak
2003; Szymura-Tyc 2006; Zemta 2011; Rogozinski 2012; Sagan 2012; Seweryn 2012].
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podnoszonych przez badaczy rynku ustug (w tym turystycznego) sa wza-
jemne relacje pomiedzy tymi czynnikami oraz ich wplyw na zachowania
nabywcze konsumentéw. Brakuje jednak zgodnosci wsrdd poszcezegdlnych
autoréw co do natury tych relacji. W oczywisty sposéb elementem kompli-
kujacym wzajemne relacje jakosci ustug i satysfakeji klienta jest fakt, ze
ich pomiar moze by¢ oparty na tym samym podej$ciu metodologicznym, czy-
i koncepcji oczekiwanej niezgodnosci. Przyktadowo, wedtug R. L. Olivera,
satysfakcja moze by¢ definiowana jako ,,poczucie, ze produkt lub ustuga (lub
ich cechy) dostarczyly (lub dostarczaja) zadowalajacego poziomu spelnie-
nia oczekiwan, wlaczajac w to przypadki przewyzszenia oczekiwan oraz ich
niespetnienia” [Furtak 2003, s. 146]. W odniesieniu do produktu turystycz-
nego J. Tribe 1 T. Snaith definiujg satysfakcje jako stopien, w jakim oceny
turysty na temat poszczegdlnych atrybutéw produktu przekraczaja oczeki-
wania tegoz turysty wzgledem tych atrybutéw [Tribe, Snaith 1998, s. 27].
Powyzsze definicje pokazuja wyraznie, ze granica miedzy tak rozumiana
satysfakcja a jako§cia — interpretowanag zgodnie z postulatami A. Parasura-
mana, V. Zeithaml 1 L. L. Berry’ego — mocno sie zaciera.

7 reguly badacze dowodza, ze jako§¢ postrzegana przez klienta wpty-
wa na wartos¢ dla klienta, a ta z kolei wplywa na jego przyszte zachowania
rynkowe [Petrick 2004; Oh 2000]. Wiecej kontrowersji wzbudzaja wzajemne
relacje satysfakeji z jako§cia 1 wartoécia dla klienta. J. C. Sweeney 1 G. N.
Soutar [2001] podkreslaja, ze pojeé tych nie nalezy utozsamiaé, gdyz satys-
fakcja moze by¢ jedynie wynikiem konsumpcji 1 wystapi¢ w fazie pokon-
sumpcyjnej, natomiast ocena postrzeganej wartosci dla klienta jest mozliwa
we wszystkich fazach zakupu, a takze w oderwaniu od niego. Wprawdzie
dJ. F. Petrick [2004] — wéréd weryfikowanych przez siebie modeli relacji
pomiedzy jakoScia, wartoscig dla klienta, satysfakeja 1 zachowaniami ryn-
kowymai klienta — w ogéle nie zaklada mozliwoSci, ze to satysfakcja wptywa
na jako§é, we wszystkich analizowanych wariantach przyjmujac zaleznosé
w drugim kierunku, to jednak J. Lee, A. R. Greafe 1 R. C. Burns [2000]
zauwazaja, ze brakuje zgody wérdd badaczy co do tego, ktore z dwdch pojec
ma szerszy zakres oraz ktére z nich jest przestanka wystapienia drugiego.
Rzeczywiscie juz sam fakt, ze te same metody (np. IPA lub model Kano) stoso-
wane bywaja (bez istotnych modyfikacji) do pomiaru zaréwno jakosci ustug,
jak 1 satysfakeji nabywcow moze Swiadezyé o istnieniu istotnych probleméw
definicyjnych, ktére prowadza do nazywania tej samej zmierzone] wielko-
§ci — w zaleznoéci od uznania badacza prowadzacego badania — jakoS§cia lub
satysfakcja. W tym konteks$cie celowa wydaje sie uwaga G. Urbanka, postu-
lujaca marginalizacje sporéw dazacych do odpowiedzi, czy to jako§é, czy tez
satysfakcja, czy lojalno$¢ jest najwazniejsza, na rzecz uznania, ze ,wszystkie
te trzy elementy tworza tancuch przyczynowo-skutkowy, wzmacniajac sie
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wzajemnie. Dlatego nie powinny by¢ rozwazane oddzielnie, a tym bardziej
sobie przeciwstawiane” [Urbanek 2004, s. 6]. Brakuje takze zgody co do
zaleznoSci zachodzacych miedzy wartoscig dla klienta a odczuwana przez
niego satysfakcja. Na przyktad J. F. Petrick [2004] podaje réwnie liczne
przyklady prac badaczy rynku ustug, ktérzy w swoich publikacjach wyka-
zali wystepowanie wplywu postrzeganej wartosci dla klienta na odczuwa-
ng satysfakcje [np. Cronin, Brady, Hult 2000; Tam 2000], jak i tych, ktorzy
pozytywnie zweryfikowali zalezno$§é dzialajaca w przeciwnym kierunku
[np. Chang, Wildt 1994; Petrick, Backman 2002].

Zakonczenie

W podsumowaniu powyzszych rozwazan nalezy stwierdzi¢, ze — ze
wzgledu na trudno$ci w definiowaniu pojecia jakoéci w turystyce (w tym
jakoséci ustug turystycznych) oraz fakt, ze jego pomiar moze opieraé sie na
alternatywnych, czesto wykluczajacych sie nawzajem podej$ciach metodo-
logicznych — prowadzenie szczegélowych analiz o charakterze iloSciowym,
bez precyzyjnego okresélenia podstaw metodologicznych prowadzonych
badan, moze prowadzi¢ do jeszcze wiekszego zamieszania w literaturze
przedmiotu. Jest to szczegdlnie widoczne w badaniach dotyczacych wzajem-
nych relacji postrzeganej jako$ci ustug (w tym ustug turystycznych) z satys-
fakcja klienta, a takze wartoScia dla klienta. Juz sam fakt, ze w analizie
poréwnawczej dokonanej przez J. F. Petricka [2004] wskazane zostatly prace
opublikowane w cenionych, recenzowanych czasopismach naukowych, kto-
rych wyniki nawzajem sobie przecza (postrzegana jako§é zalezy od satys-
fakeji lub satysfakcja zalezy od postrzeganej jakosci), sugeruje istnienie luki
w wiedzy teoretycznej na temat tych pojec.

Wprawdzie mozna tez przypuszczac, ze zrodlem czesci tych rozbiezno-
Sci jest fakt, iz wyniki badan prowadzonych jedynie na pewnym wycinku
rynku turystycznego — jak np. koreanska strefa zdemilitaryzowana w bada-
niach C-K. Lee, Y-S. Yoona i1 S-K. Lee [2007] czy rynek uprawiajacych golfa
lub uczestnikow rejséw statkami wycieczkowymi w badaniach J. F. Petricka
[2004] — nie moga by¢ bezkrytycznie rozciaggane jako reguta obowiazuja-
ca na calym, zréznicowanym rynku. Ponadto J. F. Petrick zwraca uwage
na niedoskonaloéé narzedzi pomiaru jakos$ci i satysfakeji, a przede wszyst-
kim wartosci dla klienta, ktore takze istotnie moga utrudniaé¢ analize ich
wzajemnych zwiazkow oraz prowadzi¢ do niespdjnych wnioskéw. Wydaje
sie jednak, ze problem ma podloze glebsze. Charakterystyczne jest to, ze
w wiekszosci tych publikacji, w ktérych badane sa relacje postrzeganej jako-
§ci z satysfakcja klienta, informacja o sposobie badania jednego i drugiego
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pojecia jest bardzo lakoniczna [Chen, Tai 2007; Petrick, Backman 2002;
Lee, Yoon, Lee 2007]. W tym konteks$cie za trafne nalezy uznaé stwierdze-
nie D. Getza, M. O’Neilla i J. Carlsena [2001, s. 380—381], ktorzy wskazuja,
ze wlaéciwe zdefiniowanie relacji pomiedzy jakoScia a satysfakcja zalezne
jest przede wszystkim od sposobu definiowania jakoSci.

Zaprezentowane rozwazania sktaniaja do wniosku, ze wynik przepro-
wadzonej analizy w duzej mierze zalezy od przyjetych zalozen definicyj-
nych oraz podejécia badawczego. Wydaje sie, ze na obecnym etapie badan
konieczne sg poglebione studia jakoSciowe nad problemem wzajemnych rela-
cji postrzeganej jakoSci ustug oraz satysfakeji konsumenta, a takze samej
istoty jakoéci ustug, ktore mialyby przede wszystkim na celu opracowanie
poprawnego 1 szeroko akceptowanego modelu, a dopiero w dalszej kolejno-
§ci badania iloSciowe. Obecnie pojawia sie w literaturze przedmiotu wie-
le badan ilo$ciowych, opartych na stabo przygotowanych (lub niedoktadnie
prezentowanych) modelach. Nie wnosza one oczekiwanego postepu, a wrecz
przeciwnie — wprowadzaja, tylko dodatkowe zamieszanie. Punktem wyjécia
do dalszych analiz moga by¢ dwie prace z roku 2012, opublikowane w sposéb
niezalezny od siebie, w ktorych autorzy za pomoca zupelnie r6znych metod
badawczych osiagneli podobne rezultaty. Pierwsza z nich [Zemla 2012]
oparta jest na analizie literatury oraz analizie jako$ciowej, natomiast dru-
ga [Gallarza, Gil Saura, Arteaga Moreno 2012] wykorzystuje takze meto-
dy ilociowe. Szczegdlnie istotna wydaje sie praca autorow hiszpanskich,
ktéra w sposéb bardzo szczegbéltowy pokazuje koncepcyjna droge opracowa-
nia alternatywnych modeli teoretycznych oraz metodyke badan ilo$ciowych.
W obu opracowaniach potwierdzony zostal ciag zalezno$ci: postrzegana
jako§¢é — warto$¢ dla klienta — satysfakcja konsumenta — lojalnoéé klienta.
Zauwazono w nich, ze ocena jako$ci ma gtéwnie funkcjonalny charakter,
natomiast przy ocenie wartosci dla klienta 1 satysfakeji coraz wieksza role
odgrywaja takze elementy spoteczne i emocjonalne.

Poglebionej refleksji wymaga takze przytoczona powyzej mys§l
J. F. Petricka o niedoskonato$ci narzedzi badawczych. Wydaje sie, ze dalsze
poréwnywanie efektywno$ci poszezegdlnych metod w okres§lonych konteks-
tach badawczych nie przyniesie pozadanych rezultatow. Za celowe mozna
zatem uznacé poszukiwanie drog tacznego zastosowania wybranych metod.
W wiekszo$ci dotychezas publikowanych prac stosowane byly bowiem poje-
dyncze metody pomiaru jakoSci uslug turystycznych, natomiast badania,
w ktorych stosuje sie lacznie r6zne metody pomiaru, sa niezwykle rzadkie —
wskazaé tu nalezy przede wszystkim prace S. Hudsona [Hudson, Sheppard
1998; Hudson, Hudson, Miller 2004].

Na zakonczenie warto raz jeszcze podkreslié, ze problemy wskazane
1 oméwione w artykule nie wyczerpuja ztozonej tematyki. Prawie catkowicie
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pominiety w tej pracy zostal watek oceny jakosci w ujeciu deskryptywnym.
Ujecie to jest takze bardzo istotne 1zasadza sie na nim wiele systeméw
zarzadzania/zapewnienia jakoSci wdrazanych w poszczegdlnych przed-
siebiorstwach turystycznych oraz obszarach recepcji turystycznej. Z pew-
noscia do najpopularniejszych podej§¢ w ramach ujecia deskryptywnego
naleza normy jakoéci ISO wdrazane m.in. w wielu obiektach hotelarskich.
Stosunkowo popularne wéréd firm turystycznych sa takze nagrody jako-
§ci, takie jak: europejska EFQM oraz ustanowiona w roku 1987 w USA
Nagroda im. Malcolma Baldridge’a. Z kolei w Unii Europejskiej miejscowo-
§ci turystyczne, a zwlaszcza kurorty nadmorskie 1 wiejskie, moga ubiegaé
sie o wdrozenie zintegrowanych systemow zarzadzania jako$cia (ang. inte-
grated quality management). Podejscie deskryptywne, w ramach ktérego
wypracowane zostaly bardzo szczegétowe wytyczne postepowania dla prak-
tykéw, weiaz pozostaje ciekawym 1 nie w pelni zagospodarowanym polem
dociekan naukowych. Brakuje takze prac badawczych, w ktérych podejmo-
wane bylyby proby integracji obu tych podejsé.
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SELECTED METHODOLOGICAL PROBLEMS
WITH MEASURING QUALITY IN TOURISM

Abstract

Purpose. Pointing out important theoretical and methodological gaps in understanding and
measurement of quality in tourism with special attention given to tourism services.
Method. The paper is based on a review of critical literature which allows conducting a dis-
cussion and deductive inference.

Findings. Based on a literature review, important problem areas were identified. Among
them the first was an unclear definition of quality in tourism and of quality of tourism serv-
ices. Then an interpretation of functional and technical quality in tourism was presented.
Special attention was put on relations between quality of tourism services with other similar
concepts, e.g. customer value and customer satisfaction. It was noticed that the terms cus-
tomer satisfaction and perceived quality are used almost interchangeably in some publica-
tions and often the same methods without significant modifications are used in the measure-
ment of these.

Research and conclusion limitations. The paper is not intended to be a complex or com-
plete presentation of methodological problems connected with quality in tourism. Instead it
is concentrated on selected problems which, according to the author, are the most important
or rarely presented in literature.

Practical implications. One of the most important implications derived from the discus-
sion is a call for a wider use of qualitative research in measurement of quality of tourism
services. Such research will allow the construction of a more precise model before verification
with quantitative research. The great quantity of current research with contradictory con-
clusions increases the sense of chaos while the understanding of quality of tourism services
and customer satisfaction is not carried forward in any way.

Originality. The paper focuses on problems identified in earlier publications. However,
mostly they were presented separately. The paper is an attempt at a complex presentation
of these problems, additionally showing some links between them.

Type of paper. Theoretic paper, discussion.

Key words: tourism service quality, service quality measurement, perceived quality versus
customer satisfaction.
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GORSKICH GMIN TURYSTYCZNYCH
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Piotr Gryszel*

Abstrakt

Cel. Ocena poziomu konkurencyjno$ci wybranych regionéw turystycznych Sudetéw 1 Kar-
pat oraz ocena wptywu wspdtpracy sieciowej na poziom konkurencyjnoéci regionu turystycz-
nego.

Metoda. Badania opieraja sie na ocenie czynnikéw ksztalttujacych konkurencyjnosé tury-
styczna regiondéw. Do oceny poziomu konkurencyjnoéci regiondéw pozyskano wtérne dane sta-
tystyczne charakteryzujace zmienne wplywajace na konkurencyjno$é turystyczna, obszaru,
ktore pochodza z zasob6w Banku Danych Lokalnych (BDL) GUS. Na ich podstawie stwo-
rzono syntetyczna miare konkurencyjnosci regionu turystycznego (SMKRT). Informacje na
temat form wspdtpracy w regionach pozyskano na podstawie wywiadéw oraz cze$ciowych
badan terenowych.

Wyniki. W wyniku zastosowania miary syntetycznej ustalono ranking konkurencyjnosci tu-
rystycznej wybranych gmin gérskich Sudetéw i Karpat.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Ze wzgledu na brak danych statystycznych w oce-
nie konkurencyjnoéci turystycznej gmin nie uwzgledniono niektérych istotnych zmiennych
(np. dlugoéci szlakéw turystycznych). Niektére formy wspodtpracy sieciowej funkcjonuja zbyt
krétko, aby méc rzetelnie ocenié ich skuteczno$é oddzialywania na konkurencyjno$é regio-
noéw turystycznych.

Implikacje praktyczne. Wyodrebnienie klas podobnych pod wzgledem konkurencyjnosci
turystycznej regionéw pozwala na lepsze zarzadzanie turystyka na poziomie regionalnym
(np. lepsze lokowanie §rodkéw z funduszy unijnych).

Oryginalno$é. Badanie problematyki konkurencyjno$ci turystycznej w ujeciu mikroregio-
nalnym jest problemem nowym. Dotychczas badano ja gléwnie w odniesieniu do poszcze-
gblnych krajéw lub subregionéw oraz w odniesieniu do przedsiebiorstw turystycznych.
O walorze pracy stanowi zastosowanie miary syntetycznej pozwalajacej na zbudowanie
indeksu konkurencyjnoéci.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: konkurencyjnoéé turystyczna, wspoélpraca sieciowa, obszar recepcji tury-
stycznej, miara syntetyczna, indeks konkurencyjnoéci turystyczne;j.

* dr, Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu, Wydzial Ekonomii, Zarzadzania i Tury-
styki, Katedra Marketingu i Zarzadzania Gospodarka Turystyczna;
e-mail: piotr.gryszel@ue.wroc.pl.
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Wprowadzenie

Wspbdlczesny region turystyczny nie powinien byé¢ postrzegany tylko
w wymiarze geograficznym jako miejsce, ktore turysta postrzega i ,kupuje”
jako ztozony produkt turystyczny dla zaspokojenia swoich potrzeb. Powi-
nien by¢ on postrzegany réwniez jako zbior korzysci, ktére poprzez wytwa-
rzanie takiego produktu dla okreslonych segmentéw rynku turystyczne-
go osiagaja podmioty sektora prywatnego i publicznego. Korzysci te maja
réwniez doprowadzi¢ do podniesienia poziomu zycia lokalnej spotecznoéci.
Takie podejscie do zarzadzania turystyka w regionie pozwoli na zdobycie
przewagi konkurencyjnej na permanentnie zmieniajacym sie rynku tury-
stycznym. Okazuje sie, ze samo przygotowanie nawet najbardziej dopaso-
wanej do potrzeb okre§lonych segmentéw rynku oferty turystycznej nie jest
wystarczajace, bowiem coraz wiecej regiondw zaczyna umiejetnie wykorzy-
stywaé 1 promowaé posiadane walory turystyczne. Rozwd] nowoczesnych
technologii, kanatéow dystrybucji i érodkow transportu powoduje, ze na ryn-
ku turystycznym roénie bardzo szybko konkurencja, nawet pomiedzy regio-
nami, ktére jeszcze niedawno nie konkurowatly ze soba.

Receptaq na osiagniecie sukcesu rynkowego moze by¢ odpowied-
nie ksztaltowanie konkurencyjno$ci regionéw turystycznych. W tym celu
region turystyczny powinien by¢ postrzegany jako ,wielkie przedsiebiorstwo
turystyczne”, w ktorym produkcja poszczegélnych ustug jest zdecentralizo-
wana, ale sprzedawane sa one na rynku pod wspélna marka. Konieczna
jest zatem wspoélpraca sektora prywatnego 1 publicznego oraz mieszkancow
regionu turystycznego w celu kompleksowego zaspokojenia potrzeb tury-
stéw 1 osiagniecia korzysci ekonomicznych przez pracownikéw ,wielkiego
przedsiebiorstwa turystycznego”, jakim jest region turystyczny.

Gtéwnym celem opracowania jest ocena poziomu konkurencyjno$ci
wybranych regionéw turystycznych Sudetéw i1 Karpat. Celem dodatkowym
jest ocena wplywu wspolpracy sieciowej na poziom konkurencyjnosci regio-
nu turystycznego.

ZYozony charakter produktu turystycznego wymaga sieciowej wspot-
pracy wielu podmiotéw przy jego tworzeniu. Natomiast zdobycie przewa-
gi konkurencyjnej na rynku turystycznym mozliwe jest dzieki wykorzy-
staniu posiadanych zasobéw oraz odpowiednich metod gospodarowania
nimi. Sieciowe powigzania pomiedzy poszczegbélnymi elementami regio-
nalnego produktu turystycznego powoduja, ze ksztaltowanie konkuren-
cyjnosci regiondw turystycznych nie jest zadaniem tatwym 1 ma zlozony
charakter.
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Ksztaltowanie konkurencyjnosci turystycznej regionu
poprzez wspolprace sieciowa

Analizujac proces ksztaltowania konkurencyjno$ci regionu turystycz-
nego, nalezy zwrdéci¢ uwage na powigzania miedzy produktem turystycz-
nym przedsiebiorstwa i produktem turystycznym obszaru oraz wskazaé
nadrzedno$é produktu obszaru. Zwiazane jest to z sekwencja zachowan ryn-
kowych nabywcow ustug turystycznych. Turysta bowiem najpierw podejmu-
je decyzje o tym, gdzie chce spedzi¢ swdj wolny czas, co chce przezyé¢ w trak-
cie podrézy, a dopiero p6zniej komponuje pakiet ustug, ktore zaspokoja jego
potrzeby. Tak wiec pierwotna decyzja dotyczy wyboru regionu turystyczne-
go, a postanowienia o wyborze miejsca noclegu 1 dodatkowych atrakcji maja
charakter wtorny. Aby jednak region turystyczny zostat uznany za bardziej
konkurencyjny niz inne regiony, powinien umiejetnie ksztaltowacé swa pozy-
cje rynkowa, na ktérg — obok odpowiedniej promocji 1 ksztaltowania wize-
runku — maja wplyw m.in. posiadane walory turystyczne oraz infrastruktu-
ra, na bazie ktérych tworzona jest odpowiednia oferta rynkowa'. Tworzenie
takiej oferty wymaga nie tylko istnienia specjalizujacych sie w Swiadczeniu
réznych ustug przedsiebiorstw, lecz takze ich wspéldziatania. Odpowied-
nie poltaczenie wybranych elementéw w jeden produkt przez jedno przedsie-
biorstwo turystyczne nie zawsze jest mozliwe, gdyz nie jest ono witasScicie-
lem, czesto ze wzgledéw ekonomicznych, wszystkich pozadanych elementéw
sktadowych produktu.

W krajach Europy Zachodniej proces wypracowywania modelu sku-
teczne] kooperacji w regionach turystycznych trwal wiele lat. Ewoluowat
on od modelu wspé6lnej promocji turystycznej, poprzez kooperacje na rzecz
tworzenia produktu turystycznego, do systemu marketingowego zarza-
dzania regionem turystycznym [Bartl, Schmidt 1999, s. B/2]. W odniesie-
niu do wspotczesnej sytuacji rynkowej mozna dodaé¢ do tego modelu czwar-
te ogniwo dotyczace ksztaltowania konkurencyjnosci turystycznej regionu
(patrz tab. 1). Ze wzgledu na transformacje ustrojowa w Polsce fazy roz-
woju wspélpracy w regionach turystycznych przebiegaly nieco inacze;.
Mozna powiedzie¢, ze faza budowy rozpoczela sie z poczatkiem lat dzie-
wiecdziesigtych XX w. Faza szybkiego rozwoju Regionalnych 1 Lokalnych
Organizacji Turystycznych nastapita w 2000 roku po powstaniu Polskiej
Organizacji Turystycznej. Natomiast przystapienie Polski do Unii Europej-
skiej w 2004 roku 1 pojawienie sie funduszy unijnych skierowanych na roz-
woj turystyki rozpoczeto trzecia faze koncentracji, zwiazana z tworzeniem

1 Szerzej na temat regionalnego produktu turystycznego oraz jego elementéw autor
pisal w publikacjach: [Gryszel 2004, s. 163—172; Gryszel 2004a, s. 23—34].
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produktow turystycznych?. Kolejny budzet Unii Europejskiej na lata 2007—
—2013 przyniést m.in. $rodki finansowe wspierajace tworzenie klastrow,
lokalnych grup dziatania iinnowacyjnej infrastruktury. Dato to poczatek
fazie budowy konkurencyjno$ci regionéw turystycznych.

Tabela 1. Fazy rozwoju wspélpracy organizacji dziatajacych na rynku turystycznym
Table 1. Stages in development of cooperation between organizations functioning
on the tourism market

+ orientacja lokalna,

+ wspoélne prospek-
ty miast 1 regionéw
turystycznych,

+ akcje promocyjne,

* uczestnictwo w tar-
gach,

+ zwiazki na rzecz
uatrakcyjnienia
miast 1 regionéw
turystycznych.

+ strategie dla miast
turystycznych,

* regionalne prospek-

ty,

+ wspoélna reklama
1 wsparcie sprzeda-
zy,

* tworzenie produk-
téw regionalnych,

* dominacja lokal-
nych organizacji,

+ rosnace efekty
synergiczne,

+ szeroka reprezenta-
cja réznych intere-
sOw.

* rozwdj 1 tworzenie
kluczowych produk-
téw,

aktywne umiejsco-
wienie sie na rynku
1 aktywna sprzedaz,
orientacja na jako$é
1 marke regionu,
regionalne systemy
rezerwacji,
regionalnie koor-
dynowana budowa
infrastruktury,
oddzielenie turysty-
ki od polityki,
zarzadzanie 1 koor-
dynacja na poziomie
regionalnym.

Faza Faza Faza Faza
budowy szybkiego rozwoju koncentracji konkurencyjnosci
lata 50.1 60. XX w. lata 70.1 80. XX w. lata 90. XX w. od poczatku XXI w.
Zwiazki Regionalne organi- |Zarzadzanie Wspélpraca
branzowe: zacje turystyczne: regionem: sieciowa:

* innowacyjne rozwia-
zania w turystyce
— benchmarking,

* tworzenie produk-
tow sieciowych,

+ wspoélpraca miedzy-
sektorowa,

* rozwdj infrastruk-
tury turystycznej
i ogélnej,

+ rozbudowane formy
wspoéltpracy (klastry,
tworzenie DMC),

* rosnaca rola part-
nerstwa publiczno-
-prywatego przy
tworzeniu infra-
struktury ogdlnej.

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie:/author’s compilation based on:
[Bartl, Schmidt 1999, s. B/2].

Ksztattowanie konkurencyjnosci regionéw turystycznych stalo sie
konieczno$cia na wspoétczesnym rynku turystycznym. Wedtug OECD konku-
rencyjno$¢ oznacza zarowno zdolno$é firm, przemystéw, regiondow, narodéw
lub ponadnarodowych ugrupowan do sprostania miedzynarodowej konkuren-
¢ji, jak 1 do zapewniania relatywnie wysokiej stopy zwrotu od zastosowanych
czynnikow produkceji 1 relatywnie wysokiego zatrudnienia na trwatych pod-
stawach. Wedtug Miedzynarodowego Instytutu Rozwoju Zarzadzania (IMD)
miedzynarodowa konkurencyjnos¢ gospodarki jest to zdolno§é¢ do tworzenia

2 Tu nalezy wspomnie¢ o projekcie ,,Turystyka Wspdlna Sprawa”, ktérego koncowym
efektem, po cyklu szkolen, miato by¢ powstanie szeregu produktéw sieciowych w regionach.
Efekty nie byly jednak zadowalajace.
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wiekszego dochodu (bogactwa) z dostepnych zasobdéw 1 osigganie wyzsze]
efektywnosci gospodarowania w poréwnaniu z konkurentami na rynkach
Swiatowych. Zdolnoé¢ ta nie jest tylko efektem produktywnosci i1 efektyw-
noéci ekonomicznej, ale takze szerokiego spektrum czynnikéw politycznych,
spolecznych, kulturowych i edukacyjnych [The World... 1995, s. 36].

Jedna, z najpopularniejszych definicji konkurencyjnoéci regionéw tury-
stycznych zaproponowali J. R. B. Ritchie 1 G. I. Crouch [Mazanec, Wéber,
Zins 2007, s. 86—95]. Ich zdaniem o konkurencyjnosci regionu turystyczne-
go decyduje jego zdolno§é¢ do zwiekszania wydatkéw turystycznych (m.in.
inwestycyjnych), aby w coraz wiekszym stopniu przyciagaé gosci, zapew-
niajac im satysfakcjonujace, niezapomniane przezycia, 1 to w optacalny spo-
séb, przy jednoczesnym zwiekszeniu dobrobytu mieszkancow i zachowaniu
zasobow naturalnych dla przysztych pokolen. Natomiast OECD definiuje
konkurencyjno$é regionéw turystycznych jako zdolnoéé do optymalizacji
swej atrakcyjnos$ci dla rezydentéw i nierezydentéw, oferowania innowacyj-
nych 1 atrakcyjnych ustug turystycznych wysokiej jakoéci odwiedzajacym
(np. w odniesieniu ceny do jakosci) 1 zyskania udziatu w krajowym 1 global-
nym rynku turystycznym przy wykorzystaniu efektywnych i zréwnowazo-
nych metod zarzadzania nimi [Dupeyras, MacCallum 2013, s. 7].

7 zaprezentowanych definicji wynika, ze pojecie konkurencyjnosci regio-
now, w tym regionéw turystycznych, jest pojeciem dos$é¢ zlozonym 1 powin-
no by¢ rozpatrywane w ujeciu systemowym — jako system polaczonych ze
soba réznych elementéw, uzalezniony od réznych czynnikéw natury obiek-
tywnej 1 subiektywnej. Zamiast definiowania konkurencyjno$ci regionéw
turystycznych czesto przedstawia sie ja w postaci modeli. Jednym z pierw-
szych modeli konkurencyjnosci regionéw turystycznych byt zaprezentowa-
ny przez Australijezykéw G. I. Croucha i1 dJ. R. B. Ritchiego w 1992 r. tzw.
,Calgarski model konkurencyjnosci regionéw turystycznych” opierajacy sie
na pieciu kluczowych filarach konkurencyjnoéci turystycznej, tj. czynnikach
atrakecyjnoéci turystycznej, zarzadzaniu regionem turystycznym, modelu
organizacyjnym regionu turystycznego, systemie informacyjnym oraz efek-
tywno$ci dziatan. Model ten potem ewoluowat [émardové 2012, s. 133].
Najbardziej znane 1 najcze$ciej przytaczane modele zaproponowali jednak
G. I. Crouch i dJ. R. B. Ritchie [1999, s. 137-152] oraz Dwyer 1 C. Kim [2003,
s. 396—414]. Pierwszy model (patrz ryc. 1) prezentuje 37 czynnikéw podzie-
lonych na 5 grup obejmujacych: czynniki 1 zasoby wspomagajace, czynni-
ki 1 zasoby przyciagajace, zarzadzanie regionem turystycznym, polityke,
planowanie 1 zagospodarowanie oraz czynniki wzmacniajace 1 doskonala-
ce. Wszystko to powinno uwzgledniaé¢ czynniki makrootoczenia i mikroo-
toczenia oraz przewage konkurencyjna i przewage komparatywna [Ritchie,
Crouch 2005, s. 63].
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Natomiast drugi model (patrz ryc. 2) opiera sie na 5 grupach czynnikéw
obejmujacych: zasoby odziedziczone 1 wytworzone, zasoby 1 czynniki wspie-
rajace, zarzadzanie regionem turystycznym oraz uwarunkowania popytu
[Dwyer, Kim 2003, s. 396—414].

Mozna zatem przyjaé, ze konkurencyjny region turystyczny to region,
ktéry bedzie w stanie stworzy¢ oferte turystyczng na krajowym i miedzy-
narodowym rynku tak, aby przynosita ona efekty ekonomiczne i1 pozaekono-
miczne jego stalym mieszkancom oraz innym zainteresowanym podmiotom.
To region, ktéory bedzie potrafil wygraé¢ konkurencje z innymi regionami,
przyczyniajac sie do podniesienia jakoSci zycia statych mieszkancéw. Kon-
kurencyjno$é regionéw turystycznych bedzie zatem kombinacja przewag
komparatywnych 1 konkurencyjnych. Ich teoretyczne podstawy leza w teorii
przewag komparatywnych D. Ricardo [Porter 1990, s. 20]. Przewaga kompa-
ratywna regionu wynikac¢ bedzie z czynnikow zastanych, danych regionowi,
ktérych nie mozna zmienié (np. walory przyrodnicze, walory antropogenicz-
ne, klimat) lub mozna zmienié, ale wymaga to znacznego wysitku 1 czasu
(np. wyksztalcenie spoteczenstwa, kwalifikacje pracownikéw, unormowania
prawne). Przewaga konkurencyjna oznacza sposoby wykorzystania posiada-
nych zasobéw, czyli przewag komparatywnych. Polega ona miedzy innymi
na wykorzystaniu znajomo$ci cyku zycia miejscowoséci lub regionu turystycz-
nego, wdrozenia innowacyjnych rozwigzan [Ritchie, Crouch 2005, s. 63].

Jednym z czynnikow wplywajacych na ksztaltowanie konkurencyjnosci
regionéw turystycznych moga byé rézne formy takiej wspoétpracy. Dotych-
czas na polskim rynku turystycznym jedna z najczesciej stosowanych form
wspOlpracy byto tworzenie zwiazkéw miedzygminnych, a pdzniej Regional-
nych i Lokalnych Organizacji Turystycznych. Dziatalno§¢ LOT moze by¢
uzupelniana przez tworzenie Destination Management Company (DMC)
pelniacego funkcje turoperatora lokalnego (TOL), sprzedajacego na rynku
pakiety zlozone z regionalnych ustug turystycznych?®.

Duzo rzadziej spotykana forma wspétpracy, w ujeciu regionalnym, jest
wspolpraca sieciowa. Szerokiego przegladu publikacji na jej temat dokona-
la m.in. K. Czernek [2012, s. 59-73]. W literaturze przedmiotu sie¢ naj-
czesScie) okres§la sie jako wspoOlprace w formie powigzan kooperacyjnych
miedzy podmiotami, podejmowana w celu osiggniecia korzyéci, w tym prze-
wagl konkurencyjnej. Sie¢ mozna tez traktowacé jako zbiér potaczonych
relacji wymiany miedzy podmiotami zwigzanymi z okre§lona dziatalnos-
cig lub tez zbiér wyselekcjonowanych zwigzkéw kooperacyjnych i konku-
rencyjnych z wybranymi partnerami wpisujacymi sie w relacje rynkowe

3 Szerzej na temat DMC autor pisal w pracy [Gryszel 2010, s. 637-653].
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przedsiebiorstwa [Staszewska 2009, s. 21]. Jako przyklady sieci funkcjonu-

jacych na polskim rynku turystycznym mozna wskazaé¢ m.in.:

e siecifunkcjonujace w oparciu o umowy franachisingowe (np. McDonalds,
Pizza Hut, KFC, Stop Cafe na stacjach Orlen, restauracje Sphinx),

e sieci funkcjonujace na zasadzie konsorcjum (np. Accor prowadzacy sieci
hoteli Sofitel, Novotel, Mercure, Ibis, Holiday Inn, Orbis Hotels),

e sieci funkcjonujace na zasadzie grup marketingowych (np. Polish Prestige
Hotels and Resorts, Start Hotel).

Sieci te sprzedajg jednak jednorodne rodzajowo ustugi (np. noclegowe
lub gastronomiczne), a ich najwazniejszym celem jest ograniczenie kosz-
tow transakcyjnych. Maja one charakter ogélnokrajowy, a nie regionalny.
Trudno natomiast znalezé¢ dobre przyklady wspélpracy regionalnej maja-
cej na celu stworzenie regionalnego produktu sieciowego. Takie znamiona
nosza np. Dolina Patacow 1 Ogrodéw Kotliny Jeleniogérskiej — szlak tury-
styczny 1 sie¢ wspotpracy obiektéw patacowych czy tez ,,Rowerowa Kraina”
[http://www.rowerowakraina.com] — sie¢ wspotpracy obiektéw hotelarskich,
wypozyczalni roweréow, wydawcoéw map 1 przewodnikéw oraz organizato-
réw imprez rowerowych dzialajacych na bazie sieci tras rowerowych wokot
Szklarskiej Poreby. Przejawem wspdélpracy sieciowej moze byé rowniez
wdrozenie lokalnej karty rabatowej zachecajacej do korzystania z ustug
wzajemnie sie uzupelniajacych 1 dopetniajacych. Za jedna z prostszych form
wspOlpracy sieciowej mozna uznaé tworzenie wspomnianych wezeéniej ROT
1 LOT. Ich dzialalno$¢ na poczatku ograniczata sie najczesciej do promo-
cji oferty turystycznej regionu. Jednak wraz z nabywaniem do$wiadczenia
organizacje te zaczely réwniez tworzy¢ regionalne i lokalne produkty tury-
styczne, co nosi pewne znamiona wspolpracy sieciowe;.

Jednym z narzedzi sprzyjajacych podnoszeniu konkurencyjnosci i inno-
wacyjnosci regionalnej gospodarki — obok wspoélpracy sieciowej — moga, by¢
réwniez klastry turystyczne. Mozna je uznaé za wyzsza forme wspélpracy
sieciowej. Ich liczba na polskim rynku turystycznym jest jeszcze zbyt mata,
aby mozna byto kompleksowo oceniaé ich skuteczno$é.

Ocena konkurencyjnosci regionéw turystycznych

Ze wzgledu na dostepno$¢ danych statystycznych, w ocenie konkurencyj-
nosci, jako regiony turystyczne przyjeto do badania wybrane gminy potozone
w obszarze gérskim Sudetow 1 Karpat. Uznano bowiem, ze samorzady gmin-
ne majq wiekszy wplyw na ksztattowanie konkurencyjnosci turystycznej
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obszaru niz samorzady powiatowe lub wojewddzkie. Ponadto dla wielu gmin
gorskich turystyka jest gléwnym czynnikiem rozwoju gminy. Do badania
przyjeto 30 gmin poltozonych w wojewddztwie dolno§laskim, opolskim, §la-
skim, matopolskim 1 podkarpackim, potozonych na obszarze geograficz-
nych Sudetéw 1 Karpat, w wiekszos$ci obejmujacych swym zasiegiem naj-
wyzsze partie wspomnianych jednostek geograficznych i potozonych na
granicy panstwowej. Jednoczesnie sa to gminy o najcenniejszych walorach
turystycznych, w ktérych funkcja turystyczna dominuje lub ma duze zna-
czenie poérod innych funkeji gospodarczych (na podstawie wskaznika funk-
cji turystycznej Deferta 1 rankingu wielko$ci ruchu turystycznego). Jedena-
§cie z badanych gmin to typowe gminy miejskie, 10 gmin to gminy wiejskie,
a pozostate 9 to gminy miejsko-wiejskie. Blisko polowa posiada tez status
gminy uzdrowiskowej. Ma to istotne znaczenie, poniewaz rézne typy gmin
maja rézne problemy. Inaczej funkcjonuje typowa gmina wiejska, w ktérej
turystyka pelni funkcje uzupelniajaca, a inaczej miejska gmina uzdrowi-
skowa, w ktorej turystyka stanowi gléwny czynnik rozwoju. Gminy dobra-
no réwniez tak, aby w co najmniej potowie z nich funkcjonowaly Lokalne
Organizacje Turystyczne. Proces intensywnego ich tworzenia trwat w la-
tach 2000—-2010 1 efekty ich dziatania powinny by¢ juz odczuwalne. Cha-
rakterystyke badanych gmin ze wzgledu na sieciowe formy wspoélpracy
przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Charakterystyka wybranych gmin gérskich Sudetéow
i Karpat ze wzgledu na sieciowe formy wspélpracy
Table 2. Characteristics of selected mountain municipalities of the Sudeten
and Carpathian Mountains regarding networking forms of cooperation

Dzialalno$é LOT, klastrow

Gmina ROT TOL |LKR | .. . .. .
i inne formy wspolpracy sieciowej

Karkonoska Organizacja Turystyczna

Karpacz (1) Gm. +4 8 + Sniezka”

Lokalna Organizacja Turystyczna
Szklarska Poreba (1) Gm. 4 + | Szklarska Poreba, produkt sieciowy
»Szklarska Poreba — Rowerowa Kraina’

3

Podgérzyn (2) Gm. 0
Stowarzyszenie Gmin Ziemi Ktodzkiej

Duszniki-Zdréj (1) 1 podmiot 0 + | przeksztalcone w LOT — zrzesza tylko
gminy

Kudowa-Zdréj (1) Gm. 3 Jak wyzej

Polanica-Zdréj (1) Gm. + 2 3 Jak wyzej

Ladek-Zdréj (3) Gm.+1 2 Jak wyzej

Swieradéw-Zdréj (1) 5

Szczawno-Zdréj (1) 1

Krynica-Zdréj (3) Gm. 6 + | Sadecka LOT — gmina + 3 podmioty
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Muszyna (3) Gm. +1 4 + |Sadecka LOT — gmina + 3 podmioty
Sadecka LOT — gmina + 4 podmioty oraz
Piwniczna-Zdréj (3) 1 + Piwniczanska LQT - formz.ilnle zareje-
strowana, ale nie prowadzi aktywne;j
dziatalnosci.
Rytro (2) 1 - Sadecka LOT — gmina + 2 podmioty
LOT ,Pieniny Kraina Niezwykta” — for-
Szczawnica (3) Gm. 3 + | malnie zarejestrowana, ale nie prowadzi
aktywnej dziatalnosci.
Kroécienko nad 9
Dunajcem (2)
Rabka-Zdrdj (3) 3
Zawoja (2) 3 LOT w Zawoi — formalnie zarejestrowana,
) ale nie prowadzi aktywnej dzialalnosci.
Zakopane (1) 2 podmioty | 29
Bukowina Tatrzanska (2) Gm. + 2
Gtuchotazy (3)
Karpacki Klaster Turystyczny obejmu-
jacy Bieszczady, Beskid Niski i pogérza
Lutowiska (2) Gm. + 1 0 — ponad 50 gzlonkow, powstal A4 2913
roku oraz Bieszczadzki Transgraniczny
Klaster Turystyczny zrzeszajacy gospo-
darstwa agroturystyczne.
Karpacki Klaster Turystyczny oraz LOT
Dukla (3) 0 Beskid Niski — gmina + 1 podmiot
. - . Karpacki Klaster Turystyczny oraz LOT
Twoniez-Zdrdj (3) 1 podmiot | 6 Beskid Niski — gmina + 3 podmioty
Komancza (2) 1 podmiot 1 Karpacki Klaster Turystyczny
Cisna (2) Gm. +1 1 Jak wyzej
Solina (2) 1 - |Jak wyzej
Szczyrk (1) 3 Porozumienie ,,Beskidzka 5”
Ustron (1) 11 + | Porozumienie , Beskidzka 5”
. . Wislanska LOT zrzesza kilkudziesieciu
+ N .
Wista (1) 1 podmiot 5 cztonkéw, Porozumienie , Beskidzka 5”.
Istebna (2) 3 + | Porozumienie ,Beskidzka 5”
Objaénienia do tabeli: (1) — gmina miejska; (2) — gmina wiejska; (3) — gmina miejsko-wiejska,
ROT — przynalezno§é gminy + liczba innych podmiotéw; TOL — liczba lokalnych biur podrézy
wedlug rejestru organizatoréw turystyki; LKR — funkcjonowanie lokalnej karty rabatowej; LOT
— Lokalna Organizacja Turystyczna. Stan na 31.07.2014 r.

Zréodlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badaf/author’s esti-
mations based on the conducted research.

W ocenie konkurencyjno$ci regionéw turystycznych koniecznym jest
poréwnanie obiektow wielocechowych. Do takiego poréwnania z powo-
dzeniem moga by¢ wykorzystywane metody taksonomiczne. Jedng z nich
jest zaproponowana przez D. Strahl miara syntetyczna [Strahl 1978].
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Pomimo réznic czynno$cia wstepna — wladciwa wszystkim metodom tak-
sonomicznym — jest ustalenie elementoéw macierzy obserwacji zawierajacej
wszystkie zmienne. Macierz taka mozna nazwac zbiorem zmiennych synte-
tycznej miary konkurencyjnosci regionu turystycznego (SMKRT).

Okre§lenie zbioru zmiennych dobrze oceniajacych konkurencyjno$é
turystyczna obiektu nie jest zadaniem prostym, a przeciez zasadniczym.
Dobor ten jest w duzej mierze zdeterminowany dostepno$cig danych staty-
stycznych. W niektérych opracowaniach podnosi sie problem oceny zmien-
nych diagnostycznych przyjmowanych do badania. Kazda z nich ma bowiem
rézny ciezar gatunkowy, natomiast stalg site oddziatywania.

Najwieksza zaleta stosowania syntetycznej miary konkurencyjno-
§ci regionu turystycznego jest niski koszt obliczenia miary. Opiera sie ona
bowiem na ogdlnie dostepnych zmiennych metrycznych, pochodzacych z za-
sobow Banku Danych Lokalnych. Nie ma tu potrzeby przeprowadzania kosz-
townych 1 czasochtonnych badan ankietowych jak w przypadku Turystycz-
nego Indeksu Konkurencyjnos$ci zaproponowanego przez Swiatowe Forum
Ekonomiczne [The travel... 2013, s. 8], a opierajacego sie na 75 zmiennych
w duzej mierze niebedacych typowymi danymi statystycznymi. Jako wade
SMKRT nalezy wskazaé natomiast ograniczony zakres zmiennych groma-
dzonych przez urzedy statystyczne. Szczegélnie jest to widoczne w odniesie-
niu do infrastruktury turystycznej, ktéra ma istotny wplyw na konkuren-
cyjno$é regionéw turystycznych (np. brak danych na temat dtugosci szlakéw
turystycznych, liczby 1 dtugosci wyciagdw, tras rowerowych itp.). W zalez-
noéci od poziomu NUTS gromadzone sg rézne dane statystyczne, dlatego
tez SMKRT dla gminy moze by¢ liczona na podstawie innych zmiennych
niz SMKRT dla powiatu, wojewdédztwa czy kraju. Daje to badaczowi znacz-
ng swobode w konstrukeji SMKRT, ale tez stwarza problemy z poréwny-
walno$cia wynikéw badan. Innym problemem jest badanie konkurencyjno-
§ci regionow turystycznych w znaczeniu geograficznym, ktorych granice nie
pokrywaja sie z granicami jednostek administracyjnych oraz dokonywanie
poréwnan miedzynarodowych.

Nalezy jednak przyjaé, ze do obliczenia SMKRT za kazdym razem
powinny zostaé przyjete zmienne z szeSciu podstawowych grup:

a) charakteryzujace infrastrukture regionu (turystyczna i ogdlna),

b) charakteryzujace przedsiebiorczo$¢ w regionie,

¢) ukazujace wielko$¢ 1 strukture ruchu turystycznego,

d) pokazujace stan $rodowiska naturalnego 1 waloréw turystycznych,

e) oceniajace poziom bezpieczenstwa turystéw w regionie,

f) pokazujace skuteczno$é wtadz samorzadowych w pozyskiwaniu $rod-

kéw finansowych wykorzystywanych na rzecz rozwoju regionu.
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Tak skonstruowana syntetyczna miara konkurencyjno$ci regionu tury-
stycznego pozwoli na obiektywna ocene na kazdym poziomie podziatu admi-
nistracyjnego kraju.

Poréwnania obiektéw wielocechowych mozna dokonywaé ze wzgledu
na kazda z cech oddzielnie (poréwnanie analityczne) albo ze wzgledu na
specjalnie skonstruowana ceche agregatowa bedaca funkcja cech diagno-
stycznych (poréwnanie syntetyczne). Zmienna agregatowa, ktéra zawiera
informacje wnoszone przez wszystkie przyjete do analizy pierwotne zmien-
ne diagnostyczne, jest traktowana jako miernik syntetyczny poziomu osia-
ganego przez badane obiekty. Mozna wiec stwierdzié, ze stosowanie mierni-
kow syntetycznych umozliwia [Rapacz 2004, s. 62]:

e poréwnanie 1 porzadkowanie regionéw turystycznych,

e podzial region6w na grupy mozliwie jednorodne,

* badanie stabilnoS$ci regionéw turystycznych,

e wyznaczenie wzorcow oraz modeli dla poszczegdlnych grup regionéow,

e prowadzenie badan prognostycznych majacych na celu okreélenie
ksztattowania sie uktadéw strukturalnych w przyszlosci.

Postugiwanie sie miernikiem syntetycznym, czyli przejécie od wielowy-
miarowego uktadu cech na uktad jednowymiarowy, nie tylko pozwala stoso-
waé w miare prosty pojeciowo aparat metodyczny w postaci porzadkowania
liniowego, ale daje tez duze mozliwosci prowadzenia analiz poréwnaw-
czych. Miernik syntetyczny umozliwia poréwnanie i porzadkowanie regio-
now turystycznych ze wzgledu na poziom ich konkurencyjnosci turystycz-
nej, ktéra wydaje sie na pozér niemierzalna.

Metoda zastosowana do badania konkurencyjnos$ci gérskich gmin tury-
stycznych jest miara syntetyczna zaproponowana przez D. Strahl [1978],
wykorzystujaca do agregacji wartosci zmiennych Srednia arytmetyczna.

Istota tej miary polega na tym, ze proces normalizacji wartosci zmien-
nych oraz zamiany destymulant 1 nominant na stymulanty odbywa sie jed-
noczes$nie z wykorzystaniem nastepujacych formut:

e dla stymulant (zmienne, ktérych wzrost wartosci Swiadczy o pozada-
nym rozwoju badanego zjawiska ztozonego):

xl./.

Zij =
max{x, |
1
b

miax{xij} > 0, "

e dla destymulant (zmienne, ktérych spadek wartosci §wiadczy o pozada-
nym rozwoju badanego zjawiska):

dzie

min{x; }
z, =—t—
g
Xj gdzie x; >0 (2),

@)
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e dla nominant (zmienne, ktore charakteryzuja sie poziomem nasycenia
— czyli wartoécig nominalna, od ktérego odchylenia oznaczaja niewtas-
ciwy rozwdj zjawiska)

X
zZ. =
v . . X. <nom,
nomj’ gdzie " 7, 3)
nomj
Z‘_ =
v ) . X.>nom,
Y, gdzie 7 /, (4)

gdzie: nom; — nominalny poziom j-tej zmienne;j.

Formuty (1)—(3) maja ograniczony zasieg stosowania do zmiennych mie-
rzonych tylko na skali ilorazowej (zbiér mozliwych wartoéci takiej zmienne;j
nalezy do zbioru liczb rzeczywistych dodatnich).

Wykorzystywane przy normalizacji wartosci: max{x,}, min{x,} oraz
nom; okreélaja wspéirzedne tzw. ,wzorca”, tj. obiektu ‘o najkorzystniejszych
wartoéciach rozwazanych zmiennych.

Zmienna syntetyczna ma postaé éredniej arytmetycznej, ktéra mozna
okregli¢ jako syntetyczna miare konkurencyjnosci regionu turystycznego
(SMKRT):

z,=Y z = SMKRT. (5)

m
ij

j=1
Ocene konkurencyjno$ci turystycznej gmin gérskich przeprowadzono

z wykorzystaniem 16 zmiennych metrycznych. Starano sie je dobraé tak,

aby charakteryzowaly czynniki konkurencyjnoséci obszaru recepcji tury-

stycznej. Ze wzgledu na dostepno$é danych w uktadzie gminnym w Banku

Danych Lokalnych przyjeto nastepujace zmienne:

* x1 — miejsca noclegowe w hotelach na 1 km? powierzchni gminy,

e x2 — miejsca noclegowe w innych obiektach noclegowych na 1 km?
powierzchni gminy,

e x3 - liczba noclegéw turystow rezydentéw (Polakow) przypadajacych na
1000 mieszkancow gminy,

e x4 — liczba noclegéw turystéw zagranicznych przypadajacych na 1000
mieszkancéw gminy,

e x5 — udziat najcenniejszych obszaréw chronionych (parki narodowe,
rezerwaty przyrody, parki krajobrazowe) w powierzchni gminy w %,

* x6 — wydatki gminy w dziale turystyka na 1000 mieszkancéw w zl,

e X7 — pozyskane w latach 2007-2013 Srodki z Unii Europejskiej oraz
z budzetu panstwa na finansowanie programéw i projektéw unijnych
na 1 mieszkanca w zl,
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e x8 — liczba podmiotéw gospodarki turystycznej (sekcje H, I, N, R —
wedtug klasyfikacji PKD 2007) na 1000 mieszkancéw gminy (osoby
fizyczne),

e x9 — liczba podmiotéw gospodarki turystycznej (sekcje H, I, N, R —
wedtug klasyfikacji PKD 2007) na 1000 mieszkancéw gminy (osoby
prawne),

e  x10—dochody gminy w dziale turystyka i dziatalno$é ustugowa na 1000
mieszkancéw gminy,

e x11 — dochody gminy od oséb prawnych, od 0s6b fizycznych 1 od innych
jednostek nieposiadajacych osobowos$ci prawnej (w tym optaty miejsco-
we 1 udzial w podatku dochodowym),

*  x12 — dlugosé sieci gazowej w gminie w km na 1 km?,

e x13 — dlugo$¢ sieci wodociagowej w gminie w km na 1 km?,

*  x14 — dlugoé¢ sieci kanalizacyjnej w gminie w km na 1 km?,

e x15 — liczba mieszkancéw 1 turystéw przypadajaca na jedna przychod-
nie lekarska w gminie w ciggu roku,

e x16 — udzial bezrobotnych w liczbie ludnosci w wieku produkcyjnym
W gminie.

Zmienne x15 1x16 maja charakter destymulant. Zmienna x5 potrak-
towana zostata jako nominata. Mozna uznaé, ze udziat powierzchni chro-
nionych w powierzchni gminy powinien mieé¢ charakter nominanty, gdyz
do pewnego momentu ma on znaczny wplyw na podniesienie atrakcyjno-
§ci turystycznej regionu, a tym samym jego konkurencyjnosci. Po przekro-
czeniu optymalnego progu zbyt duza powierzchnia obszaréw chronionych
w gminie moze stanowié jedna z barier prowadzenia inwestycji w gminie.
Trudno jest jednak ustali¢ dla tej zmiennej warto§¢ nominalna. Przyjeto
zatem arbitralnie jako warto§¢ nominalna prég 50% najcenniejszych obsza-
réw chronionych w gminie (parki narodowe, rezerwaty przyrody, parki kra-
jobrazowe). Autor ma jednak §wiadomos§é, ze warto§¢é nominalna progu ma
charakter dyskusyjny 1 moze stanowi¢ przedmiot dalszych badan. Pozosta-
le zmienne sa stymulantami. Wszystkie dane statystyczne pochodza z roku
2013 z Banku Danych Lokalnych.

Celem badania bylo uporzadkowanie liniowe gmin gorskich ze wzgledu
na poziom konkurencyjnoéci turystycznej z wykorzystaniem miary synte-
tycznej D. Strahl, ktéra mozna uznaé za syntetyczng miare konkurencyj-
noéci regionu turystycznego (SMKRT) — ang. Tourism Destination Compe-
titiveness Synthetic Measure (TDSCM). Wyniki porzadkowania liniowego
gmin goérskich ze wzgledu na poziom konkurencyjnoéci turystycznej oraz
podzial na klasy typologiczne gmin podobnych pod wzgledem konkurencyj-
no$ci turystycznej zawiera tabela 3.
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Tabela 3. Wynik porzadkowania liniowego turystycznych gmin gérskich
ze wzgledu na ogélna konkurencyjnoéé turystyczna gminy
(na podstawie wszystkich zmiennych) — SMKRT
Table 3. The result of linear ordering of tourist mountain municipalities regarding
general tourism competitiveness of a municipality (based on all variables) — TDCSM

Gmina i:gfg: Klasa Gmina i:gfg: Klasa
Karpacz (1) 0,7072 I Lutowiska (2) 0,2608
Ustron (1) 0,4840 Cisna (2) 0,2382
Swierad()w-Zdr(’)j (1) 0,4680 Bukowina Tatrzanska (2) 0,2357
Zakopane (1) 0,4565 Ladek-Zdréj (3) 0,2298
Polanica-Zdréj (1) 0,4473 Podgérzyn (2) 0,2219
Krynica-Zdrdj (3) 0,3800 Rabka-Zdréj (3) 0,2209
Szklarska Poreba (1) 0,3672 Iwonicz-Zdrdj (3) 0,2144
Solina (2) 0,3480 I Istebna (2) 0,2061 11
Duszniki-Zdrdj (1) 0,3390 Muszyna (3) 0,1969
Szezyrk (1) 0,3278 Ghuchotazy (3) 0,1716
Szczawnica (3) 0,3276 Dukla (3) 0,1710
Piwniczna-Zdrdj (3) 0,3249 Kro$cienko nad Dunajcem (2) | 0,1647
Szczawno-Zdrdj (1) 0,3173 Komancza (2) 0,1576
Wista (1) 0,3091 Rytro (2) 0,1536
Kudowa-Zdrdj (1) 0,2856 Zawoja (2) 0,1311

med=0,2732, mad=0,09780

Zrodlo/Source: Obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonego badania/author’s esti-
mations based on the conducted research.

Klasy typologiczne w tabeli 1 ustalono zgodnie z podej$ciem pozycyj-

nym [Lira, Wagner, Wysocki 2000, s. 93], gdzie:

e Klasa I: Miara > med + 2,5'mad, czyli regiony (gminy) o najwyzszym
poziomie konkurencyjnosci;

e Klasa II: med < Miara < med + 2,5-mad, czyli regiony (gminy) o wyso-
kim poziomie konkurencyjnosci;

o Klasa III: med — 2,5-mad < Miara < med, czyli regiony (gminy) o niskim
poziomie konkurencyjnosci;

e Klasa IV: Miara < med — 2,5-mad, czyli regiony (gminy) o najnizszym
poziomie konkurencyjnosci.

Do pierwszej klasy typologiczne] — o najwyzszym poziomie konkuren-
cyjnosci turystycznej — trafita tylko 1 badana gmina. Druga klasa typolo-
giczna obejmuje 14 kolejnych gmin o wysokim poziomie konkurencyjnosci
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turystycznej, trzecia za$ obejmuje 15 gmin o niskim poziomie konkurencyj-
noéci turystycznej. Do klasy czwartej, o bardzo niskim poziomie konkuren-
cyjnos$ci turystycznej, nie trafita zadna gmina. W pierwszej 1 drugiej klasie
typologicznej znalazly sie gminy miejskie i1 miejsko-wiejskie, w wiekszo-
§ci posiadajace status uzdrowisk. W przypadku tych gmin ksztattowanie
wysokiej pozycji konkurencyjnej na rynku turystycznym jest wrecz koniecz-
no$cig. Turystyka bowiem stanowi gléwna podstawe ich funkcjonowania.
Zmaczaco sposrod wszystkich badanych gmin wyrdznia sie gmina Karpacz,
w ktérej w ostatnich kilku latach dokonano wielu zmian, gtéwnie inwesty-
cyjnych — np. podwajajac liczbe miejsc noclegowych. W trzeciej klasie typo-
logicznej wiekszo$é gmin stanowia gminy o charakterze rolniczym, w kto-
rych rozwdj turystyki pelni funkcje uzupelniajaca w stosunku do catosci
gospodarki gminy.

Biorac pod uwage zaprezentowane w tabeli 2 dzialania gmin na rzecz
rozwoju wspoOlpracy sieciowej, mozna zauwazy¢, ze dziatania te maja znacza-
cy wplyw na ksztaltowanie konkurencyjnosci tych gmin. Nadajac poszcze-
gbélnym dzialaniom z tabeli 2 odpowiednie wartosci punktowe, wyliczono
wspotczynnik korelacji pomiedzy zakresem wspolpracy sieciowej a wartos-
cia, SMKRT. Wyniést on 0,58495, co oznacza wysoka korelacje dodatniag
oraz wskazuje, ze dzialania wspélpracy sieciowej znaczaco poprawiaja, pozy-
cje konkurencyjna gminy. Mozna tu jednak znalezé pewne sytuacje wyjat-
kowe, np. Swieradéw-Zdréj 1 Zakopane, ktére nie wykazuja zaangazowania
w dzialaniach na rzecz wspotpracy sieciowe), a mimo to osiagaja wysokie
pozycje w rankingu konkurencyjnosci. Natomiast przykiad gminy Buko-
wina Tatrzanska pokazuje sytuacje odwrotng — gmina mimo wielu dzia-
lan, zwlaszcza inwestycyjnych zwiazanych z rozwojem oSrodka narciarskie-
go w Bialce Tatrzanskiej oraz budowie basenéw termalnych w Bukowinie
Tatrzanskiej, gtéwnie ze wzgledu na swoj wiejski charakter 1 znaczne zroz-
nicowanie funkcji gospodarczej poszczegdlnych miejscowos$ci, nie osiaga
wysokiej pozycji w rankingu konkurencyjnoéci.

Zaproponowana miara syntetyczna umozliwia réwniez wyodrebnienie
SMKRT dla konkurencyjnoéci pod wzgledem zaréwno podstawowej infra-
struktury turystycznej 1 jej wykorzystania oraz $wiadczonych ustug tury-
stycznych obliczonego na podstawie zmiennych x1, x2, x3, x4, x8, x9, x12,
x13, x14 (SMKRT infrastrukturalna), jak réwniez SMKRT dla konkuren-
cyjnosci pod wzgledem finansowym na postawie zmiennych x6, x7, x10, x11.
Wyniki tego wyodrebnienia prezentuja rycina 3 oraz tabela 4.
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Tabela. 4. Wynik porzadkowania liniowego gmin gérskich ze wzgledu na konkurencyjno§é
turystyczna regionu pod wzgledem zmiennych infrastrukturalnych SMKRT (I)
1 finansowych SMKRT (F)

Table 4. The result of linear ordering of mountain municipalities regarding

tourism competitiveness in terms of infrastructural TDCSM (I)
and financial TDCSM (F) variables.

Gmina SMERT Klasa Gmina SMERT Klasa
a@ (¥)

Karpacz (1) 0,7749 I Piwniczna-Zdrdj (3) 0,7945 I
Zakopane (1) 0,5286 Karpacz (1) 0,5733
Polanica-Zdréj (1) 0,5260 Lutowiska (2) 0,4826
Swieradéw-Zdréj (1) 0,4900 Swieradéw-Zdréj (1) 0,4762
Ustron (1) 0,4474 Szczawnica (3) 0,4567
Szklarska Poreba (1) 0,3657 Solina (2) 0,4558
Szczawno-Zdrdj (1) 0,3380 Duszniki-Zdrdj (1) 0,4263
Szezyrk (1) 0,3360 I Krynica-Zdréj (3) 0,3659 I
Wista (1) 0,3003 Cisna (2) 0,3073
Kudowa-Zdréj (1) 0,2826 Szklarska Poreba (1) 0,2903
Krynica-Zdréj (3) 0,2770 Ustron (1) 0,2658
Duszniki-Zdrdj (1) 0,2747 Polanica-Zdréj (1) 0,2495
Solina (2) 0,2511 Szczawno-Zdrdj (1) 0,2141
Iwonicz-Zdréj (3) 0,2370 Ladek-Zdrdj (3) 0,1978
Podgdrzyn (2) 0,2241 Rabka-Zdréj (3) 0,1882
Rabka-Zdrdj (3) 0,1900 Kudowa-Zdréj (1) 0,1866

Cisna (2) 0,1873 Wista (1) 0,1701
Bukowina Tatrzanska (2) 0,1856 Szczyrk (1) 0,1621
Szczawnica (3) 0,1840 Zakopane (1) 0,1600
Muszyna (3) 0,1289 Istebna (2) 0,1496
Lutowiska (2) 0,1180 Muszyna (3) 0,1397
Kro$cienko nad Dunajcem (2) | 0,1043 Gluchotazy (3) 0,1326
Ladek-Zdréj (3) 0,1028 111 Komancza (2) 0,0967 111
Ghuchotazy (3) 0,0961 Podgérzyn (2) 0,0910
Istebna (2) 0,0952 Bukowina Tatrzanska (2) 0,0836

Rytro (2) 0,0833 Zawoja (2) 0,0647
Dukla (3) 0,0804 Kroscienko nad Dunajcem (2) | 0,0639
Piwniczna-Zdréj (3) 0,0777 Iwonicz-Zdréj (3) 0,0563
Zawoja (2) 0,0598 Rytro (2) 0,0530
Komancza (2) 0,0253 Dukla (3) 0,0526

Med1=0,20705; mad1=0,13322; med2=0,1874 mad2=0,14545

Zrodlo/Source: Obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badani/author’s esti-
mations based on the conducted research.
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Karpacz

Istebna Szklarska Porgba

Rabka-Zdrdj Dunajcem

SMKRT SMKRT (I oo SMKRT (F)
Ryec. 3. Wielko$§¢ SMKRT w ujeciu konkurencyjnoéci ogdlnej,
infrastrukturalno-ustugowe;j i finansowe;j.

Fig. 3. The values of TDCSM in terms of overall, infrastructural,
service-oriented and financial competitiveness

Zrédlo/Source: Obliczenia wlasne na podstawie przeprowadzonych badat/author’s esti-
mations based on the conducted research.

Biorac pod uwage infrastrukture turystyczna i ogélna w gminie oraz
ich wykorzystanie przez turystow krajowych i zagranicznych, a takze tury-
styczny potencjat uslugowy wyrazony liczba podmiotéw gospodarczych
(firm), mozna wyodrebni¢ za pomoca SMKRT trzy klasy podobnych gmin.
Do klasy I — o najwyzszej konkurencyjnoéci — kolejny raz trafita gmina Kar-
pacz. Do klasy II — o wysokiej konkurencyjnos$ci — ponownie trafilty gtéw-
nie gminy miejskie o charakterze uzdrowiskowym. W klasie ITI — o niskim
poziomie konkurencyjnosci — znalazty sie pozostate badane gminy. Do klasy
IV — 0 najnizszej konkurencyjnoéci — nie trafily zadne gminy.
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Natomiast przyjmujac do oceny zmienne finansowe, tj. wielko§¢ wydat-
kow na turystyke w gminie, pozyskane érodki z Unii Europejskiej oraz
dochody podatkowe gminy, za pomoca SMKRT wyodrebniono trzy kla-
sy gmin podobnych pod wzgledem konkurencyjnoéci. Tu na pozycje lidera
wysunela sie gmina Piwniczna-Zdréj, a w klasie 11 znalazly sie m.in. gmi-
ny Lutowiska, Cisna i Rabka-Zdréj, ktore wezeéniej znajdowaty sie w klasie
II1. Zwiazane jest to z aktywnos$cia tych podmiotéw w pozyskiwaniu unij-
nych §rodkéw pomocowych. Moze sie okazaé, ze przeznaczenie tych §rodkéw
na tworzenie infrastruktury turystycznej 1 ogélnej na trwate poprawi pozy-
cje konkurencyjng tych gmin. Nalezy tez zauwazy¢, ze w przypadku az 21
z badanych gmin na ogdlng warto§¢ SMKRT wiekszy wptyw miaty zmien-
ne zwigzane ze stanem infrastruktury ijej wykorzystania niz zmienne
zwiazane z finansowymi aspektami funkcjonowania gminy. Odwrotnie byto
tylko w gminach Ladek-Zdrdj, Piwniczna-Zdrdj, Rytro, Szczawnica, Zawoja,
Lutowiska, Dukla, Komancza i Istebna. Sa to gtéwnie gminy wiejskie o sta-
bo rozwinietej infrastrukturze, ktore swa pozycje na rynku turystycznym
buduja gléwnie w oparciu o posiadane walory naturalne.

Wiodaca gmina we wszystkich przekrojach SMKRT za kazdym razem
pozostaje gmina Karpacz, co $wiadczy, ze jest ona zdecydowanym liderem
konkurencyjnoéci. Dodatkowo na czele rankingéw pojawiaja sie gminy o cha-
rakterze uzdrowiskowym. Potwierdza to fakt, ze posiadanie statusu uzdro-
wiska znacznie podnosi konkurencyjno$é gminy na rynku turystycznym.

Mozna tez zauwazy¢, ze dodajac do badania dwie kolejne zmienne zwia-
zane ze wspOlpraca sieciowg (patrz tab. 2), tj.:

e x17 — przynaleznoé¢é gminy i podmiotéw zjej obszaru do ROT, LOT

1 klastréw,

e x18 — funkcjonowanie w gminie turoperatoréw lokalnych oraz lokalnej
karty rabatowej,
i przeliczajac je na warto$ci punktowe, mozna wyliczy¢ SMKRT uwzgled-
niajaca aktywnos$é gmin przy wspélpracy sieciowej. We wszystkich jednak
badanych gminach warto§¢ SMKRT pozostaje na tym samym poziomie,
nie zmieniajac znaczaco ich pozycji w rankingu konkurencyjnosci*. Ozna-
cza to, ze dzialania z zakresu wspélpracy sieciowej wspieraja pozycje kon-
kurencyjna gminy, jednak nie maja zasadniczego wplywu na ksztattowa-
nie konkurencyjnoS$ci turystycznej gminy. Najwiekszy wplyw maja stan

4 Autor dokonat wyliczenia SMKRT dla wszystkich 18 zmiennych, jednak ranking kon-
kurencyjnoséci turystycznej gmin pozostat bez zmian. Tylko w dwéch przypadkach nastapita
zamiana kolejnoéci gmin o jedna pozycje. Uznano zatem, ze zmienne x17 1 x18, jako nieopar-
te na danych statystycznych, a na wartoSciach punktowych przyznanych przez autora, maja
inny charakter 1 beda w tej fazie badan pominiete.
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infrastruktury 1 jej wykorzystanie oraz walory turystyczne obszaru. Sa, to
dwa najistotniejsze czynniki wplywajace na ksztaltowanie konkurencyjno-
§ci regiondéw turystycznych. Natomiast skutecznoéci dziatania niektérych
form wspélpracy sieciowej (np. klastréw turystycznych) nie mozna jesz-
cze ocenié, gdyz dzialaja one zbyt krétko. Przyktadem moze byé Karpacki
Klaster Turystyczny powolany w 2013 roku 1 zrzeszajacy ponad 50 pod-
miotéw z obszaru Bieszczadow, Beskidu Niskiego 1 Pogérza Dynowskiego.
Na Dolnym Slasku natomiast proces tworzenia klastréw turystycznych
dopiero sie rozpoczyna.

Podsumowanie

Zaprezentowanie rozwazania dowodza, ze tak zlozone zjawisko, jakim
jest konkurencyjno$é regionéw turystycznych, moze by¢ z powodzeniem
mierzone. Wymaga ono jednak zastosowania do$¢ ztozonych miar takso-
nomicznych. Miary te daja jednak wystarczajaco wiarygodne wyniki 1 sa
tanie w zastosowaniu, poniewaz opieraja sie na zmiennych metrycznych
publikowanych przez urzedy statystyczne. Nie wymagaja czasochlonnych
1 kosztownych badan ankietowych, ktére zazwyczaj obarczone sa pewny-
mi btedami. Problemy moze stwarzaé pozyskanie danych statystycznych
odnoszacych sie do matych jednostek terytorialnych typu NUTS 5. Pew-
ne dyskusje moze tez wzbudzi¢ dobér cech do badania. Jest on jednak zde-
terminowany dostepno$cia danych statystycznych. Biorac to wszystko pod
uwage, mozna stwierdzié, ze miara syntetyczna oparta na danych staty-
stycznych daje jedne z najlepszych wynikéw, ktore nie sg obarczone bledami
wynikajacymi z uznaniowoSci 1 niemierzalno$ci zmiennych objasniajacych.
Zastosowanie SMKRT pozwolilo na wyodrebnienie grup gmin o podobnym
poziomie konkurencyjnosci turystycznej. Mozna stwierdzié, ze gminy o naj-
wyzszym 1 wysokim poziomie konkurencyjnosci moga z powodzeniem roz-
wijaé rézne formy turystyki masowej, wymagajace dobrze rozwinietej infra-
struktury oraz wysokich naktadéow finansowych.

Natomiast gminy cechujace sie niskim poziomem konkurencyjnosci,
nieposiadajace dobrze rozwinietej infrastruktury oraz nieposiadajace zna-
czacych §rodkéw finansowych na inwestycje moga korzystaé z obstugi tych
segmentéw rynku, ktére preferuja niszowe formy turystyki oparte na walo-
rach przyrodniczych. Wspélpraca sieciowa moze by¢ uznana za skuteczne
narzedzie wspierania konkurencyjnos$ci regionéw turystycznych. Mozna
bowiem zauwazyc¢, ze regiony turystyczne o ugruntowanej pozycji rynkowe;j
1 wysokiej atrakcyjno$ci turystycznej, nawet gdy nie przejawiajg checi do
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tworzenia réznych struktur wspéipracy sieciowej (np. gminy Zakopane
1 Swieradéw-Zdréj) 1 tak posiadaja wysoka pozycje w rankingach konkuren-
cyjnosci. Natomiast gminy o niskim poziomie konkurencyjnosci turystycz-
nej sa zmuszone do poszukiwania réznych sposobow przyciagania turystow.
Takimi sposobami moga byé réznorakie formy wspélpracy sieciowej oraz
tworzenie produktow sieciowych. Trudno jest jednak doszukaé sie wsrdod
badanych gmin prawdziwych produktéw spelniajacych kryteria sieciowosci.
Czesto bowiem twoércy tego typu produktow zatrzymuja sie w potowie drogi
— np. znakowany jest szlak tematyczny, a zapomina sie o jego komercjaliza-
cji, brak jest przy nim infrastruktury towarzyszacej 1 nie ma turoperatora,
ktory sprzedawatby go jako typowa oferte katalogowa. Ponadto czesto —
idac za moda 1 dostepnymi Srodkami finansowymi (np. unijnymi) — tworzo-
ne sg rézne formy wspétpracy (np. lokalne grupy dziatania czy klastry), ale
ich dziatalno$¢ konczy sie w fazie koncepcyjnej lub zaraz po ustaniu finan-
sowania. Niewiele z nich potrafi przetrwaé¢ dluzej 1 da¢ wymierne efekty
ekonomiczne ich beneficjentom. Niestety, jest to zjawisko czesto spotykane
na polskim rynku turystycznym.
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ASSESSMENT OF THE COMPETITIVENESS
OF MOUNTAIN TOURISM COMMUNITIES
USING THE TAXONOMIC METHOD

Abstract

Purpose. An assessment of competitiveness in the selected tourism regions of the Sudeten
and the Carpathian Mountains. An additional aim is assessment of the impact of networking
on the level of competitiveness of the tourist region.

Method. The research is based on an assessment of factors influencing the competitiveness
of tourism regions. To assess the level of competitiveness of the tourist regions, acquired sec-
ondary statistical data, characterizing the variables influencing the tourism competitiveness
of the area, were collected to assess networking effectiveness. The data originate from the
resources of the Local Data Bank (LDB). The assessment of tourism regions’ competitive-
ness was based on the collected data and by creating the Tourism Destination Competitive-
ness Synthetic Measure (TDCSM). Information on forms of cooperation in the regions were
obtained on the basis of partial interviews and field studies.

Findings. As a result of the synthetic measure application, a ranking of tourism competi-
tiveness was established in selected municipalities of the Sudeten and Carpathian Moun-
tains.

Research and conclusion limitations. Due to the absence of statistical data, the assess-
ment of tourism municipalities’ competitiveness did not cover certain substantive variables,
e.g. the lengths of tourist trails. Some forms of networking do not function long enough
to present the reliable assessment of their impact effectiveness on the competitiveness of
tourism regions.

Practical implications. Separating classes, similar in terms of tourism regions’ competi-
tiveness, allows for more effective, broadly understood tourism management on a regional
level. For example, it facilitates better allocation of means from European Union funds.
Originality. The research of tourism competitiveness problems in the micro-regional per-
spective is a new problem. The concept of competitiveness is usually analysed with reference
to particular countries or sub-regions and also in relation to a tourist enterprise. The applica-
tion of a synthetic measure, allowing for the competitiveness index construction, represents
the value of the study.

Type of paper. The article presents the results of empirical research and the ranking of
tourism competitiveness regarding the selected tourist municipalities of the Sudeten and
Carpathian Mountains.

Key words: tourism competitiveness, networking, tourism destination, synthetic measure,
tourism competitiveness index.



NR 32 2014

KWALIFIKACJE I KOMPETENCJE PRACOWNIKOW
TURYSTYKI. PROBA DIAGNOZY TURYSTYCZNEGO
RYNKU PRACY

Bozena Alejziak*

Abstrakt

Cel. Kapitat ludzki to najwazniejsza warto$¢ wspélczesnego przedsiebiorstwa turystycznego,
od niego bowiem zalezy jego konkurencyjnoéé i innowacyjno$é. Celem niniejszego artykulu
jest zaprezentowanie badan diagnozujacych poziom kompetencji i kwalifikacji oséb zatrud-
nionych w turystyce 1 rekreacji.

Metoda. Aby zdiagnozowaé powyzsze cele, zastosowano metode sondazu diagnostycznego,
ktéry przeprowadzono technikg ankietowania, gdzie narzedziem badawczym byt kwestiona-
riusz ankiety.

Wyniki. Dzieki przeprowadzonym badaniom ustalono, jaki jest aktualny poziom kwalifika-
¢ji pracownikow turystyki i rekreacji w zakresie wyksztalcenia, znajomoéci jezykéw obceych,
znajomosci programow rezerwacyjnych, ukonczonych kurséw i szkolen. Zbadano takze opinie
pracodawcéw na temat kompetencji absolwentéw kierunkéw turystycznych oraz przeanali-
zowano uwagi skierowane do uczelni wyzszych ksztalcacych mltodziez na kierunku turystyka
1 rekreacja.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Sa to badania pilotazowe, ktére przeprowadzono
w 89 przedsiebiorstwach obejmujacych wybrane sektory turystyki, takie jak: biura podrozy,
przedsiebiorstwa §wiadczace ustugi noclegowe, przedsiebiorstwa rekreacyjne.

Implikacje praktyczne. Wnioski wynikajace z badan moga byé¢ wykorzystane do modyfi-
kacji programéw ksztalcenia na kierunkach zwigzanych z turystyka.

Oryginalno§é. Praca zawiera aktualna diagnoze kwalifikacji pracownikéw szeroko pojetej
branzy turystycznej (zaréwno faktycznych, jak i oczekiwanych przez pracodawcéw) oraz wy-
nikajace z niej sugestie i rekomendacje dla podmiotéw zaangazowanych w procesy edukacyj-
ne oraz ksztaltowanie turystycznego rynku pracy.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: kwalifikacje, kompetencje, rynek pracy, turystyka, rekreacja.

* dr, Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Wydzial Turystyki i Rekreacji,
Katedra Turystykii Rekreacji, Zaktad Hotelarstwa; e-mail: bozena.alejziak@awf.krakow.pl.
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Wprowadzenie

Konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw oraz tempo rozwoju gospodarcze-
go zwigzane sa z jakoScig kapitatu ludzkiego: wiedza, postawami 1 umie-
jetnoSciami ludzi. W XXI wieku, w cywilizacji wiedzy, to powiazanie staje
sie coraz bardziej aktualne, dlatego ksztalcenie kadr dla potrzeb turysty-
ki jest jednym z warunkéw dostosowania polskich ustug turystycznych
do standardéw UE. Zdefiniowano to jako cel strategiczny drugiego obsza-
ru priorytetowego w dokumecie Kierunki rozwoju turystyki do 2015 roku
[MSIT 2008], piszac, ze ,kwalifikacje 1 umiejetno$ci zawodowe sa kluczo-
wa_determinantg osiggania wysokiej jakosci ustug turystycznych 1 wdra-
zania wysokiej jakosci produktéw turystycznych” [MSIiT 2008, s. 73]. W tej
sytuacji wazna jest realizacja koncepcji uczenia sie przez cale zycie 1 mo-
bilnosSci, poprawa jakosci 1 skutecznosci ksztalcenia 1 szkolenia, promowa-
nie réwnosci, spdjnosci spolecznej 1 aktywnosci obywatelskiej, zwiekszenie
kreatywnos$ci 1innowacyjno$ci, w tym przedsiebiorczoéci, na wszystkich
poziomach ksztalcenia i szkolenia [Zarzycki, Borne-Januta i in. 2010, s. 8;
Stachowiak 2009, s. 111]. W konteksécie rozwoju turystyki nalezy wziaé pod
uwage dwie grupy zasobéw ludzkich, ktére mozna okreéli¢ mianem kreato-
ra oferty turystycznej lub odbiorcy oferty turystycznej. W przypadku pierw-
szej grupy chodzi o ksztaltowanie kompetencji pozwalajacych na tworzenie
innowacyjnych 1 konkurencyjnych produktéow turystycznych oraz witasci-
wa,_obstuge klientow. Kreatorzy oferty turystycznej musza posiadaé — opar-
te na przedsiebiorczosci 1 elastycznos$ci dziatania — zdolno§ci do sprostania
wymaganiom rynku. W przypadku drugiej grupy wazne jest z kolei ksztal-
towanie odpowiednich postaw 1 nawykow zwiazanych ze spedzaniem wol-
nego czasu, tworzeniem popytu na wartoSciowa oferte turystyczna, sprzy-
jajaca, regeneracji fizycznej 1 psychicznej, rozwijajaca horyzonty myslowe.
Niezbednym elementem osiagniecia tych celéw jest [MSiT 2008, s. 73]:

e wsparcie kadr spolecznych, ktore przyczyniaja sie do ksztattowania
odpowiednich postaw konsumentéw, rozwijaja, zainteresowanie wartos-
ciami krajoznawczymi, kulturowymi i przyrodniczymi, co ma szczegol-
ne znaczenie w przypadku turystyki 1 wypoczynku dzieci 1 mlodziezy,
spelniajac takze wazna funkcje w zapobieganiu patologiom spolecznym,

e ksztaltowanie §wiadomosci przyszlych 1 obecnych kadr w obszarze eko-
logii, co dotyczy zaréwno oséb kreujacych podaz, jak 1 popyt na ustugi
turystyczne, zgodnie z regutami zréwnowazonego rozwoju,

e przygotowanie i1 skoordynowanie kadr do obstugi wielkich wydarzen
kulturalnych 1 sportowych.

Zgodnie z Kierunkami rozwoju turystyki do 2015 roku [MSiT 2008, s. 75]
przygotowanie profesjonalnych kadr turystyki iich doskonalenie powinno
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koncentrowaé sie m.in. na wdrazaniu umiejetno$ci praktycznych oraz
systemie szkolen dla pracownikéw sektora turystycznego, sektora ustug
okototurystycznych, opracowania i wdrozenia systemu stazy zawodowych.
Kierunki... [MSiT 2008, s. 82] zaktadaja stworzenie systemu monitorowa-
nia zmian w zakresie potrzeb kadrowych w obrebie turystyki, w szczegodl-
nosci: diagnozowanie potrzeb zglaszanych przez pracodawcéow, kreowanie
prognoz zapotrzebowania na kwalifikacje uwzgledniajacych trendy krajowe
1 miedzynarodowe.

Analizujac literature naukowa dotyczaca turystycznego rynku pracy na
przestrzeni dwéch dekad, mozna zauwazy¢, ze nie jest ona zbyt obszerna.
Jedna z pierwszych publikacji na ten temat (obecnie o znaczeniu juz histo-
rycznym), byla praca zbiorowa Kadry w turystyce [1990] — bedaca efektem
Centralnego Programu Badan Podstawowych: CPBP 0806, ktorego kierow-
nikiem byt K. Przectawski, a kierownikiem grupy tematycznej po§wieconej
problematyce kadr T. Jarowiecka — zredagowana przez Z. Kruczka. Kolej-
nga wazna pozycja wnoszaca znaczacy wklad w rozwdj zasobéw ludzkich
w branzy turystycznej jest publikacja Kadry w turystyce pod red. Z. Krucz-
ka, w ktorej poruszono miedzy innymi takie problemy, jak ksztalcenie dla
potrzeb turystyki w regionie malopolskim [Kruczek 1998, s. 5-16], losy
zawodowe absolwentéw Srednich szkél hotelarsko-turystycznych w latach
1991-1993 [Borne-Falencik 1998, s. 17-38], przeanalizowano czynniki
determinujace efekty ksztalcenia studentéw AWF na kierunku turystyka
i rekreacja [Rézycki 1998, s. 39—47] oraz ksztalcenie kadr dla potrzeb tury-
styki w Polsce [Wodejko 1998, s. 81-87].

7Z punktu widzenia rozwoju systemu ksztalcenia oraz ogélnie rozwo-
ju turystyki szczegélnie waznym problemem naukowym sa cele i treSci
akademickiego ksztalcenia dla turystyki i rekreacji, ktore zostaty podda-
ne réznorodnym analizom w publikacji pod red. A. Nowakowskiej [2001].
Istotna dla badanego zagadnienia publikacja jest praca H. Borne-Janutly
[2002] dotyczaca stanu bezrobocia w zawodach turystyczno-hotelarskich
1 gastronomicznych. Wazny wklad w problematyke diagnozowania zasobéw
ludzkich w turystyce stanowi analiza loséw zawodowych magistrow tury-
styki absolwentéw AWF w Krakowie, dokonana przez Z. Kruczka [2003],
a takze analiza zatrudnienia absolwentéw uczelni wychowania fizycz-
nego w pierwszych miesigcach po ukonczeniu studiéw, zawarta w pracy
T. Lisieckiego [2003]. Z kolei B. Alejziak [2005] dokonata analizy ofert pra-
cy oraz poszukiwanych kwalifikacji w sektorze ustug turystycznych, a tak-
ze — W swojej innej pracy — przedstawita narzedzia do monitoringu potrzeb
na rynku pracy w uslugach turystycznych i okoloturystycznych [2007].
Analizom potrzeb w zakresie zatrudnienia w sektorze turystycznym poswie-
cona jest tez praca R. Ziétkowskiego [2013]. Ciekawym opracowaniem jest
publikacja prezentujaca prognozy rozwoju oraz oddzialywania turystyki
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na rynek pracy oraz modernizacje przedsiebiorstw w wojewddztwie §la-
skim [Burzynski 2010]. Ciggle aktualny jest problem ksztalcenia kadr dla
potrzeb ustug turystycznych, ksztaltowania odpowiednich kompetencji oraz
standardéw ksztatcenia, co w swoich pracach podkreslaja miedzy innymi
B. Iwankiewicz-Rak [2012] oraz A. Wartecka-Wazynska [2014].

Cel i metoda

Biorac pod uwage wazno$¢ problemu, jakim jest rozwéj zasobow ludz-
kich w turystyce, celem przeprowadzonych badan byto:

e zdiagnozowanie kwalifikacji pracownikow turystyki w wybranych
obszarach, takich jak: biura podrdzy, przedsiebiorstwa §wiadczace ustu-
g1 noclegowe, przedsiebiorstwa rekreacyjne;

e ustalenie, w jaki sposéb pracodawcy doskonala kompetencje zatrudnio-
nych pracownikow;

* poznanie opinii pracodawcéw na temat kwalifikacji absolwentéw zatrud-
nianych w przedsiebiorstwach turystycznych 1 rekreacyjnych.

Celem teoretycznym, ktéry sprobowano zrealizowaé, bylo zdiagnozo-
wanie kwalifikacji kadr zatrudnionych w turystyce oraz poznanie potrzeb
pracodawcow w zakresie kompetencji waznych z punktu widzenia pracy
w przedsiebiorstwach turystycznych i rekreacyjnych. Natomiast cel prak-
tyczny wyznaczata mozliwo§¢é wykorzystania wynikéw badan do weryfi-
kacji programoéw ksztalcenia oraz dostosowanie ich do zmieniajacych sie
potrzeb rynku pracy. Aby zrealizowaé zatozone cele, gléwne pytanie badaw-
cze sformulowano nastepujaco: Jaki poziom 1 zakres kompetencji prezentu-
ja pracownicy zatrudnieni w branzy turystyczne)? Postawiono takze kilka
pytan szczegbélowych:

1. Jaka jest struktura wyksztalcenia pracownikéw w przedsiebior-

stwach turystycznych?

2. Jakimi jezykami obcymi posluguja sie pracownicy zatrudnieni

w przedsiebiorstwach turystycznych?

3. dJakie kursy i szkolenia, w opinii pracodawcow, sa przydatne do pra-

cy w przedsiebiorstwach turystycznych?

4. 7 jakich programéw rezerwacyjnych najczesciej korzystaja przedsie-

biorstwa turystyczne?

5. Jakie szkolenia majace na celu podwyzszenie kwalifikacji pracowni-

kow organizuja pracodawcy?

6. Jak pracodawcy oceniaja kompetencje absolwentow kierunkéw tury-

stycznych na tle innych absolwentéw zatrudnianych w przedsiebior-
stwach turystycznych?
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Podstawowa metoda badawcza byt sondaz diagnostyczny, przepro-
wadzony technika ankietowania. Gléwnym narzedziem badawczym byt
kwestionariusz ankiety zawierajacy 19 pytan (zaréwno otwartych, jak
1 z kafeterig zamknieta). Badania, ktére miaty charakter pilotazowy, prze-
prowadzono w terminie od listopada 2013 do lutego 2014 roku. Badaniami
objeto 89 losowo wybranych przedsiebiorstw turystycznych 1 rekreacyjnych
dzialajacych na terenie Krakowa, ktore wyrazily zgode na udzial w bada-
niach. Byty to biura podroézy, przedsiebiorstwa Swiadczace ustugi noclegowe
(np. hotele, motele, pensjonaty) oraz przedsiebiorstwa rekreacyjne (np. sitow-
nie, zaklady odnowy biologicznej, szkoly tanca itp.). W tym miejscu warto
podkreslié, ze badanie turystycznego rynku pracy nastrecza wielu trudno-
§ci ze wzgledu na duzy opér pracodawcéw w wypelnianiu ankiet, ponie-
waz sg oni zobowigzani do prowadzenia doéé ucigzliwej sprawozdawczo$ci
wymaganej przez réoznorodne urzedy. Nalezy wiec podkre§li¢, ze przepro-
wadzone badania nie odzwierciedlaja w pelni wszystkich trendéw 1 potrzeb
turystycznego rynku pracy, daja jedynie pewien poglad na potrzeby kadro-
we w przedsiebiorstwach turystycznych i1 rekreacyjnych. Zgodnie z definicja,
A. Panasiuka [2011, s. 374-375]:

e przedsiebiorstwo turystyczne to celowo zorganizowany, samodzielny
ekonomicznie i1 wyodrebniony pod wzgledem techniczno-ustugowym,
przestrzennym oraz prawnym zespél ludzi, Srodkéw materialnych i fi-
nansowych, powolany do prowadzenia okreslonej dziatalnosci gospo-
darczej ($wiadczenia uslug turystycznych) w zakresie zaspokajania
w sferze turystyki potrzeb (bytowych) ludnosci podrézujacej (i nie tyl-
ko) 1 pozwalajacy na maksymalizacje korzysci ekonomicznych;

e przedsiebiorstwo rekreacyjne jest jednostka organizacyjna prowadzaca
dziatalnoéé gospodarcza, ktora polega na odptatnym éwiadczeniu ustug
uczestnikom réznych typéw 1irodzajéw rekreacji dla ludnosci podro-
zujace] 1 mieszkancow. Przedsiebiorstwa rekreacyjne $wiadcza ustu-
gi rekreacyjne (np. w zakresie rekreacji ruchowej — ustugi fitness, czy
w zakresie pozostatych form rekreacji — ustugi teatru”.

DziatalnoScia zasadnicza przedsiebiorstw turystycznych i rekreacyj-
nych jest éwiadczenie ustug turystycznych i rekreacyjnych w zaleznosci od
rodzaju przedsiebiorstwa: dla przedsiebiorstw hotelarskich jest to Swiad-
czenie uslug hotelarskich (noclegowych, gastronomicznych), dla przedsie-
biorstw organizacjii poérednictwa turystycznego (biur podrézy) — organizo-
wanie imprez turystycznych oraz poéredniczenie w ich sprzedazy, a dla
klub6éw fitness — dziatalno§é zwigzana z zaspokajaniem potrzeb w zakre-
sie ruchu (aerobik, silownia, basen). Podobna typologie przedsiebiorstw
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turystycznych zaproponowat A. Rapacz [2007, s. 23—24], ktory ze wzgledu

na przedmiot dziatalno$ci wyroéznit:

e przedsiebiorstwa Swiadczace ustugi noclegowe, czyli hotele, motele, pen-
sjonaty, domy wycieczkowe, schroniska mlodziezowe, schroniska, kem-
pingi i pola biwakowe [Ustawa o ustugach turystycznych z 1997 roku),

e Dbiura podrézy, ktére moga wystepowaé w roli organizatora imprez tury-
stycznych, posrednika turystycznego i agenta,

e przedsiebiorstwa S$wiadczace ustugi sportowo-rekreacyjne, ktérych
dziatalnoéé polega na $wiadczeniu ustug z zakresu rekreacji ruchowej
11innych jej form dla ludnoéci podrézujacej oraz mieszkancow obszardéw
recepcji turystycznej. Wedlug G. Golembskiego [1997, s. 56] sa to mie-
dzy innymi kompleksy obiektow do uprawiania narciarstwa zjazdowe-
go, narciarstwa biegowego, lodowiska, baseny kapielowe, korty teniso-
we, pola golfowe 1 inne. Ponadto autor wyrdznil jeszcze przedsiebiorstwa
transportu turystycznego, przedsiebiorstwa sanatoryjno-uzdrowiskowe
oraz podmioty zajmujace sie informacja 1 promocja, turystyczna.

Wyniki badan

Przedsiebiorstwo turystyczne irekreacyjne jest wiec jednostka orga-
nizacyjna prowadzaca dzialalnoéé gospodarcza polegajaca na odptatnym
Swiadczeniu ustug turystycznych i rekreacyjnych.

Badania wykazaly, ze wiekszoéé przedsiebiorstw ma ugruntowana
pozycje na rynku turystycznym. Co trzecia firma (33,7%) powstala przed
2000 rokiem, prawie polowa (44,9%) w latach 2000—-2010, a tylko prawie
co dziesiata (12,4%) dziata od 2011 roku (pozostate 9% badanych przedsie-
biorstw nie podato informacji na ten temat). Ze wzgledu na rodzaj prowa-
dzonej dziatalno$ci najwieksza grupe stanowily przedsiebiorstwa Swiadcza-
ce ustugi noclegowe (52,8%) oraz biura podrézy (38,2%). Przedsiebiorstwa
Swiadczace ustugi rekreacyjne stanowity okolo 9% badanych firm. Szacujac
wielkos§é badanych przedsiebiorstw, wykorzystano klasyfikacje wynikajaca
z Ustawy o swobodzie dziatalnosci gospodarczej z 2 lipca 2004 roku, gdzie
jednym z kryteriow jest liczba zatrudnionych pracownikéw. Ustalono wiec,
ze wiekszo$¢ badanych firm prezentowala poziom przedsiebiorstwa ,,mikro”
(43,8%) oraz ,,matego” (34,8%), co piate (18,0%) ,,éredniego”, zaé bardzo nie-
wiele byto przedsiebiorstw ,,duzych” (2,2%). W 1,1% badanych firm odmo-
wiono odpowiedzi na to pytanie.

Specyfika dziatalnoéci przedsiebiorstw turystycznych, rekreacyjnych
oraz $wiadczacych ustugi noclegowe jest to, iz sposérdéd wszystkich zaso-
bow pracy najwazniejsze miejsce zajmuje czynnik ludzki, czyli pracownicy.
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Pracownicy powyzszych przedsiebiorstw najczescie] wystepuja bowiem
w roli organizatora procesu pracy i bezposredniego wytworcy, dlatego kaz-
dy z nich powinien by¢ przygotowany do spelnienia oczekiwan klientow, pra-
widlowego ich obstuzenia, udzielenia stosownych informacji, stuzenia rada
1 pomoca [Rapacz 2007, s. 105]. Praca w turystyce i rekreacji stawia duze
wymagania, ktére dotycza nie tylko odpowiedniej wiedzy 1 umiejetnosci,
lecz takze okreslonych predyspozycji psychicznych 1 fizycznych. Od pracow-
nikow szeroko pojetej branzy turystycznej wymaga sie dobrego przygoto-
wania zawodowego, formalnego wyksztalcenia, do$wiadczenia zawodowego,
a takze odpowiedniego poziomu kompetencji spotecznych warunkujacych
dobry kontakt z klientem. Diagnozujac poziom kwalifikacji 1 kompetencji
kadr w sektorze turystyki i rekreacji, uwzgledniono nastepujace kryteria:
* wyksztalcenie,

e znajomo$¢ jezykow obceych,

e posiadane kursy i szkolenia,

e znajomo$¢ programéw rezerwacyjnych,

e kompetencje spoteczne.

Powyzsze kryteria maja zwiazek z Krajowymi Ramami Kwalifikacji,
ktére stanowig swoisty opis kwalifikacji zdobywanych w polskim systemie
szkolnictwa wyzszego [http://www.nauka.gov.pl (28.02.2014)] dla potrzeb
rynku pracy. Wdrazanie Ram Kwalifikacji do polskiego systemu edukacji
wynika z realizacji zatozen Deklaracji Boloniskiej oraz Zalecen Parlamen-
tu Europejskiego 1 Rady z 23 kwietnia 2008 roku. Proces ten nalezy prze-
de wszystkim rozpatrywaé w kategorii narzedzia, ktore stuzy podnoszeniu
jakosci ksztalcenia oraz wspierania inicjatywy uczenia sie przez calte zycie
[http://www.nauka.gov.pl (28.02.2014)]. Kwalifikacje sa opisane w jezyku
efektow ksztalcenia ujetych w kategoriach wiedzy, umiejetnosci i kompe-
tencji spolecznych. Definiujac je, mozna stwierdzié, ze [por. MNiSW 2014;
Chmielnicka 2009; Okon 2004]:

e kwalifikacja oznacza ,formalny wynik” i efekt przeprowadzenia okre-
§lonej procedury, potwierdzony otrzymaniem dyplomu lub §wiadectwa
umozliwiajacego zmiane statusu (np. podjecie nauki w szkole wyzszego
szczebla lub uzyskanie zatrudnienia),

e kompetencje to wszystko to, co dana osoba wie, rozumie 1 potrafi wyko-
naé, czyli jej skumulowane efekty uczenia sie,

e kompetencje spoleczne oznaczaja dyspozycje do okreSlonych dziatan
zgodnie z wyznawanym systemem warto$ci.

Wprowadzenie pojecia ,kompetencje spoteczne” do edukacji na pozio-
mie wyzszym stanowi pewne novum 1 potrzebne jest wypracowanie dobrych
praktyk po to, aby wlasciwie je rozumieé 1 weryfikowac.
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Wyksztalcenie

Jednym z wazniejszych kryteriow oceny kadr w turystyce jest poziom
1 zakres ich wyksztalcenia. Badanych pracodawcéw poproszono o podanie
liczby pracownikéw zatrudnionych w ich przedsiebiorstwie oraz okresSlenie
poziomu ich wyksztalcenia, proponujac do wyboru nastepujace jego kate-
gorie: podstawowe, zawodowe, Srednie ogdlnoksztatcace, érednie turystycz-
ne, $rednie inne niz turystyczne, wyzsze licencjackie turystyczne, wyzsze
licencjackie inne niz turystyczne, wyzsze magisterskie turystyczne, wyzsze
magisterskie inne niz turystyczne, studia doktoranckie, inne (por. tab. 1).

Tabela 1.Wyksztalcenie pracownikow zatrudnionych w przedsiebiorstwach turystycznych
Table 1. Education of employees in tourist enterprises

. Przedsiebior- Przed§1glf)10r-
, Biura stwa $§wiad-
. Ogolem L stwa rekrea- .
Wyksztalcenie podroézy . czace uslugi
. cyjne
zatrudnionych noclegowe
pracownikéow Laczna Laczna Laczna Laczna
liczba % liczba % liczba % liczba %
0s6b 0s6b 0s6b 0s6b
Niepelne podstawowe 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00
Podstawowe 23 1,51 5 1,00 3 1,37 15 1,87
Zawodowe 215 14,13 71 14,14 5 2,28 139 17,35
Srednie ogdlnoksztatcace 177 11,63 51 10,16 10 4,57 116 14,48
Srednie turystyczne 85 5,568 7 1,39 0 0,00 78 9,74
Srednie inne 169 11,10 92 18,33 16 7,31 61 7,62
Wyzsze licencjackie 108 7,00 29 578 29 [13.24] 50 6,24
turystyczne
Wyzsze licencjackie inne 134 8,80 22 4,38 38 17,35 74 9,24
Wyzsze magisterskie 184 | 12,09 51 |10,16] 21 9,59| 112 | 13,98
turystyczne
Wyzsze magisterskie inne 254 16,69 47 9,36 90 41,10 117 14,61
Studia doktoranckie 20 1,31 0 0,00 1 0,46 19 2,37
Inne 153 10,05 127 25,30 6 2,74 20 2,50
Ogoétem 1522 | 100,0| 502 100,0| 219 100,0| 801 100,0

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

7 przeprowadzonych badan wynika, ze ogdélnie w przedsiebiorstwach
turystyczno-rekreacyjnych najwiecej zatrudnionych oséb posiada wyksztal-
cenie wyzsze magisterskie oraz licencjackie (facznie 44,68%), w tym tyl-
ko co piaty (19,19%) pracownik posiada wyksztalcenie kierunkowe tury-
styka 1 rekreacja, natomiast co czwarty (25,49%) ukonczyt inny kierunek
studiéw. Pozostali pracownicy (42,44%) posiadaja wyksztalcenie Srednie,
w tym: zawodowe (14,13%), Srednie og6lnoksztatcace (11,63%), érednie inne
niz turystyczne (11,10%) oraz — majace szczegélne znacznie dla tych badan
— §rednie o profilu turystycznym (5,58%).



KWALIFIKACJE I KOMPETENCJE PRACOWNIKOWTURYSTYKI... 125

Analizujac strukture wyksztatcenia ze wzgledu na rodzaj przedsiebior-
stwa, mozna zauwazy¢, ze:

* w biurach podroézy: co trzeci pracownik posiada wyksztalcenie wyz-
sze magisterskie lub licencjackie (29,68%). Grupa oséb, ktora ukonczy-
la studia kierunkowe turystyka i rekreacja (15,94%) jest nieco wieksza
od grupy oséb, ktora ukonczyta inne studia (13,74%). Pozostali pracow-
nicy (44,02%) prezentuja: wyksztalcenie Srednie inne niz turystyczne
(18,33%), zawodowe (14,14%), érednie ogdlnoksztatcace (10,16%), Sred-
nie turystyczne (1,39%);

* w przedsiebiorstwach §wiadczacych uslugi noclegowe: najwiecej
(44,07%) zatrudnionych osob posiada wyksztalcenie wyzsze (licencjat lub
studia magisterskie). Co piata osoba (20,22%) ukonczyta studia kierunko-
we turystyka 1 rekreacja, ale 1 tak wiecej osob (23,85%) posiada wyksztat-
cenie niezwiazane z turystyka. Pozostali pracownicy (prawie polowa)
posiadaja wyksztalcenie Srednie (49,19%), w tym: zawodowe (17,35%),
ogblnoksztatcace (14,48%), turystyczne (9,74%), oraz ,inne” (7,62%);

* w przedsiebiorstwach rekreacyjnych najwiecej os6b ma wyksztat-
cenie wyzsze: licencjackie 1 magisterskie (81,28%). Zauwazalna jest
jednak duza dysproporcja pomiedzy pracownikami, ktérzy ukonczy-
li studia kierunkowe turystyka irekreacja (22,83%) a osobami, kto-
re ukonczyly inny kierunek studiéow (58,45%), ktorych jest dwukrot-
nie wiecej. W poréwnaniu do biur podrézy 1 hoteli znacznie mniej os6b
posiada wyksztalcenie zawodowe 1 érednie (14,16%), w tym: zawodowe
(2,28%), ogblnoksztalcace (4,57%), ,inne” (7,31%) i — co ciekawe — nie
zanotowano os6b, ktére posiadaja wyksztatcenie Srednie turystyczne.

Znajomosé jezykow obceych

Miedzynarodowy charakter turystyki powoduje, ze bardzo wazna umie-
jetnosécia jest znajomosé jezykéw obeych. Pracodawcéw zapytano wiec, jaki-
mi jezykami obcymi wladaja pracownicy zatrudnieni w ich przedsiebior-
stwach, proponujac do wyboru nastepujace kategorie: angielski, niemiecki,
francuski, wloski, hiszpanski, inny (jaki?). Uzyskane odpowiedzi przedsta-
wiono na rycinie 1.

Analizujac uzyskane odpowiedzi, ustalono, ze w zdecydowanej wiek-
szo$cl przedsiebiorstw turystyczno-rekreacyjnych pracownicy postugujg sie
jezykiem angielskim (97,8%) oraz niemieckim (78,7%). Mniej firm zatrudnia
pracownikéw ze znajomoscia jezyka francuskiego (46,1%), wloskiego (47,2%),
hiszpanskiego (33,7%). Co trzeci badany pracodawca (32,6%) wybrat odpo-
wiedz ,,Inne”, najczesciej wskazujac jezyk rosyjski.
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Rye. 1. Znajomo$§é jezykow obcych wéréd pracownikow turystyki
Fig. 1. Knowledge of foreign languages among employees in the tourism sector

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Analizujac strukture jezykow obcych, ktérymi postuguja sie pracowni-
cy turystyki oraz rekreacji, okazuje sie, ze:

e w rekreacji we wszystkich przedsiebiorstwach (100%), a w biurach
podrézy oraz hotelarstwie w prawie wszystkich, pracownicy znaja jezyk
angielski (BP — 97,1% 1 H — 97,9%). Zanotowano takze duze odsetki
0s0b znajacych jezyk niemiecki (BP — 61,8% 1 H — 87,2%),

e znacznie mniej przedsiebiorstw rekreacyjnych, biur podrézy oraz hote-
li zatrudnia osoby, ktére wtadaja jezykiem francuskim (25,0%; 32,4%;
59,6%), wloskim (37,5%; 23,5%; 66,0%), hiszpanskim (25,0%; 29,4%;
38,3%) oraz innymi, gtéwnie rosyjskim (37,5%; 23,5%; 38,3%).

Mozna zauwazy¢ wiec, ze w przedsiebiorstwach turystycznych dominu-
je jezyk angielski (uznawany za jezyk miedzynarodowy) oraz niemiecki, co
z punktu widzenia obstugi miedzynarodowego ruchu turystycznego wydaje
sie by¢ uzasadnione'.

1 Wniosek taki nasuwa sie po lekturze Raportu UNWTO z 2014 roku [UNWTO 2014],
z ktorego wynika, ze Niemcy wydaja najwiecej pieniedzy na podrédze zagraniczne wsrod
wszystkich krajéw europejskich, Stad wynika duza potrzeba znajomosci tego jezyka w sze-
roko pojetej obstudze ruchu turystycznego.
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Kursy i szkolenia

127

7Z opinii pracodawcoéw wynika, ze im wyzsze kwalifikacje oraz im wiecej
umiejetnosci posiada pracownik, tym jego przydatnos¢ do pracy jest wiek-
sza. Trudno by¢ obecnie specjalista w jednej waskiej dziedzinie, tak jak
byto to w XX wieku, gdzie dazono do coraz wiekszej specjalizacji. Obecnie,
w XXI wieku, zauwazamy tendencje odwrotna. Problemy, ktére napotyka
dzisiejszy pracownik, sa interdyscyplinarne, zatem waska specjalizacja juz
nie wystarcza. Duza warto$cia przedsiebiorstwa sa ci pracownicy, ktorzy
posiadaja specjalistyczna wiedze w jakiej$§ dziedzinie, ktéra dodatkowo uzu-
pelniona jest ogdlna wiedza z innych obszaréw, co jest szczegdlnie potrzebne
do rozwiazywania ztozonych probleméw [Solak 2013]. Powyzsza tendencja
dotyczy takze turystyki i rekreacji.

Tabela 2. Opinie na temat kurséw i szkolen koniecznych do pracy w przedsiebiorstwie
turystycznym — w podziale na rodzaj dziatalno$ci przedsiebiorstwa

Table 2. Opinions of courses and training sessions necessary for work in a tourist
enterprise — divided according to type of enterprise

Przedsie-
. Przedsie- biorstwa
, Biura . .
Wymagane kursy/szkolenia Ogoélem podrézy blorstw'a sw1adcz§ce
rekreacyjne ushugi
noclegowe
N % N % N % N %

SOplileeudg;i}lfhenta oraz znajomos$é technik 66 | 74.20| 28 | s2.40| 4 50.00| 34 | 72.30
Obsluga programoéw rezerwacyjnych 65 | 73,00 28 | 82,40 1 12,50| 36 | 76,60
Pilot wycieczek 14 15,70 | 14 41,20 O 0,00| O 0,00
Animator czasu wolnego 14 15,70| 8 23,50 3 37,50 3 6,40
Wychowaweca kolonijny 9 10,10 7 20,60 | 2 25,001 0 0,00
Instruktor sportéw calorocznych 8 9,00| 1 2,90 5 62,50 | 2 4,30
Rezydent 6 6,70 5 14,70 O 0,00| 1 2,10
Kurs walutowy 5 5,60| 0 0,00 O 0,00| 5 10,60
f){;}i'ztz;;vw{zany z gastronomia, (kucharz, 4 450] 1 2.90| 0 0,00/ 3 6,40
Instruktor sportéw letnich 3 3,40| 0O 0,00| 1 12,50 2 4,30
Instruktor sportéw zimowych 2 2,20 2 590 0 0,00 O 0,00
Kasjer lotniczy, bilety lotnicze 2 2,20| 2 590| 0 0,00 O 0,00
Kurs menedzerski, zarzadzanie 2 2,201 O 0,00 O 0,00| 2 4,30
Kurs pedagogiczny 1 1,10 O 0,00 1 12,50 0 0,00
Obstuga programoéw gastronomicznych 1 1,10 1 2,90| 0 0,00| O 0,00
Kurs kelnerski 1 1,101 O 0,00 O 0,00 1 2,10
Marketing w hotelarstwie 1 1,10| O 0,00 O 0,00| 1 2,10
Brak odpowiedzi 7 7,90 1 2,90 0 0,00 6 12,80
Podstawa 89 | 100,00 | 34 | 100,00 | 8 | 100,00 | 47 | 100,00

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.




128 BOZENA ALEJZIAK

Pracodawcéw zapytano wiec, jakie dodatkowe kwalifikacje (oprécz
wyksztalcenia) w postaci ukonczonych kurséw 1 szkolen sa najbardziej
przydatne w turystyce (tab. 2). W odpowiedzi na tak postawione pytanie
(otwarte) respondenci wymienili siedemnascie ré6znorodnych kurséow i szko-
len, ktére najczesciej byly zwiazane z obstuga klienta 1 znajomoscia tech-
nik sprzedazy (74,2%) oraz kursy dotyczace obstugi programéw rezerwa-
cyjnych (73%). W wielu przedsiebiorstwach przydatny okazat sie kurs pilota
wycieczek (15,7%), animacji czasu wolnego (15,7%), wychowawcy kolonij-
nego (10,1%) lub instruktora sportu (9%). Mniej pracodawcow podkresli-
lo przydatno$é kursu dla rezydentéw (6,7%) 1 kasjeréw walutowych (5,6%),
zwigzanych z gastronomia (barman, kucharz, barista), na ktéry wskazato
4,5% badanych pracodawcéow.

Ze wzgledu na rodzaj przedsiebiorstwa pracodawcy wykazuja zréznico-
wane zapotrzebowanie na dodatkowe kwalifikacje. Najwazniejsze wyniki
badan dotyczace tej problematyki przedstawiono ponizej:

* w biurach podroézy: dla prawie wszystkich przedsiebiorcéw prezentu-
jacych sektor organizatoréw 1 poSrednikéw turystycznych najwazniej-
sze znaczenie ma umiejetno$§é obstugi klienta oraz znajomoéé technik
sprzedazy (82,4%), a takze umiejetnosé obslugi programéw rezerwa-
cyjnych (82,4%). W biurach podrézy wazna kwalifikacja jest rowniez
posiadanie kursu pilota wycieczek (41,2%), kursu animatora czasu wol-
nego (23,5%) oraz kursu wychowawcy kolonijnego (20,6%). Nieco mniej-
sze zapotrzebowanie wystepuje na kurs rezydenta (14,7%). Pozostale
kursy maja znikome znaczenie;

e w hotelarstwie, podobnie jak w biurach podrézy, najwieksza grupa
pracodawcow zglosita zapotrzebowanie na kurs obstugi klienta oraz
techniki sprzedazy (72,3%), a takze obstuge programéw rezerwacyj-
nych (76,6%). Co dziesiaty przedsiebiorca (10,6%) chetnie zatrudnia
pracownika, ktéry ukonczyt kurs walutowy. Mniej przydatny jest kurs
zwiazany z gastronomia (6,4%) oraz kurs animatora czasu wolnego
(6,4%). Obserwacje rynku turystycznego wskazuja jednak w przypadku
tych ostatnich na tendencje wzrostowe, albowiem coraz wiecej hotela-
rzy zatrudnia w obiekcie hotelarskim animatorow;

* w szeroko rozumianej rekreacji: w sektorze tym — podobnie jak
w sektorze organizatorow i posrednikéw turystycznych oraz w hotelar-
stwie — najwiecej pracodawcow zglasza zapotrzebowanie na kurs z za-
kresu obstugi klienta oraz technik sprzedazy — 50%. Réznice dotycza
pozostalych kwalifikacji. Wiekszo$é pracodawcéw poszukuje instruk-
torow sportéow catorocznych (62,5%) oraz animatoréw czasu wolnego
(37,56%). Co czwarty chetnie zatrudnia osoby posiadajace uprawnienia
wychowawcy kolonijnego (25%). Wiecej niz co dziesiaty (12,5)% pra-
codawca wskazal na osoby, ktére ukonczyty kurs obstugi programéw
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rezerwacyjnych oraz instruktoréw sportéw letnich. Taki sam odse-
tek badanych wskazal na osoby, ktére ukonczyly kurs pedagogiczny
(12,5%), bardzo przydatny w organizacji imprez oraz wyjazdéw tury-
stycznych dla dzieci 1 mtodziezy.

Umiejetnos$é obslugi programow rezerwacyjnych

Mozna wskazaé wiele réznych kwalifikacji przydatnych do pracy w tu-
rystyce. Jedna z nich jest umiejetno$é obslugi programéw rezerwacyj-
nych, co wynika z faktu, ze sprzedaz ustug turystycznych w duzej mierze
polega na ich wcze$niejszej rezerwacji lub wrecz zakupie przez internet.
Respondentéw zapytano wiec, jakie programy rezerwacyjne wykorzystu-
ja w swoich przedsiebiorstwach. W odpowiedzi na to pytanie (otwarte)
respondenci (niestety tylko 30) wskazali w sumie na 24 rézne programy
rezerwacyjne.

Analizujac liste tych programéw, mozna zauwazy¢ ich duza réznorod-
no$¢. Okazuje sie, ze najwiecej badanych firm wykorzystuje program Mer-
linX (26,7%) oraz Amadeus (20%). Nieco mniej firm korzysta z progra-
moéw takich jak: BlueVendo (16,7%), Booking.com (10%), Chart (10%) oraz
Iris (10%). Natomiast korzystanie z pozostatych programoéw przedstawia-
o sie nastepujaco: Sleepinginkrakow.pl (6,7%), Resa (6,7%), bardzo rzadko
Bapsonling (3,3%), S4H (3,3%), Euroticket.com (3,3%), Fidelio (3,3%), Gali-
leo (3,3%), GastroSzef (3,3%), HB (3,3%), Hool (3,3%), HW (3,3%), KRAK
(3,3%), SART (3,3%), PLAZA (3,3%), Sykon (3,3%), TOM (3,3%), Travella
(3,3%), WorldSpan (3,3%).

NajczesSciej] uzywanymi programami w biurach podrézy jest MerlinX
(40%), Amadeus (13,3%), BlueVendo (33,3%), Iris (20%), rzadziej Bapson-
ling (6,7%), Euroticket.com (6,7%), Galileo (6,7%), Hool (6,7%), SART (6,7%),
Sykon (6,7%), TOM (6,7%), Travella (6,7%), WorldSpan (6,7%). W hote-
larstwie podobnie jak w sektorze organizatorow turystyki najwiecej firm
wymienito program Amadeus (26,7%), ale takze Booking.com (20%), Chart
(20%), Sykon (13,3%), rzadziej Iris (6,7%), Euroticket.com (6,7%), Galileo
(6,7%), Resa (6,7%), S4H (6,7%), HB (6,7%), KRAK (6,7%), PLAZA (6,7%).

Szkolenia i kursy
organizowane w przedsiebiorstwach turystycznych

Najwazniejsza wartoscia kazdego przedsiebiorstwa turystycznego jest
kapital intelektualny, ktéry posiadaja zatrudnieni pracownicy. Szybkie
tempo rozwoju, ktére obserwujemy we wspolczesnych czasach, powoduje,
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ze wiedza, ktéra nabywa czlowiek w toku uczenia sie (formalnego czy nie-
formalnego), szybko dezaktualizuje sie. Wazna, rola pracodawcy jest wiec
ciagle doskonalenie pracownikow, poniewaz tylko w ten sposéb firma moze
by¢ konkurencyjna. JesteSmy obecnie §wiadkami wdrazania idei uczenia
sie przez cale zycie, ktora wpisuje sie w koncepcje gospodarki opartej na
wiedzy. Ciagle podnoszenie kwalifikacji oraz kompetencji zatrudnionych
pracownikéw wplywa na jako§é §wiadczonych ustug, konkurencyjnosé i in-
nowacyjnos¢ przedsiebiorstwa. Pracodawcow zapytano wiec, jakie szkolenia
najczesciej organizujg dla zatrudnionych pracownikéw. Pytanie miato cha-
rakter otwarty, a wyniki prezentuje tabela 3.

Tabela 3. Szkolenia organizowane przez przedsiebiorstwa turystyczne
Table 3. Training sessions organized by tourist enterprises

Przedsie-
) . ) Biura P?zedsie— ) bi.orstwa
Szkolenia organizowane przez Ogolem podrézy blorstw.a sw1adcz.‘.¢!ce
przedsigbiorstwa rekreacyjne ushugi
noclegowe
N % N % N % N %

Marketingowe, sprzedazowe 20 22,50 8 23,50 2 25,00 10 21,30
Obstuga klienta 15 | 16,90 8 23,50 0 0,00 7 14,90
Obsluga ruchu turystycznego 15 16,90 8 23,50 0 0,00 7 14,90
Jezykowe, doskonalenie jezyka 14 15,70 2 590 1 12,50 11 23,40
S:rsgggsgéczne/ kelnerskie, 12| 1350 1 2,90| 0 0,00 11 | 23,40
Obsluga programoéw rezerwacyjnych 12 13,50 8 23,50 0 0,00 4 8,50
lfsymci‘gh‘ﬁlgazamowan’ asertywnosc, 11 | 12,40| 2 590| 2 | 2500| 7 | 14,90
Produktowe 6 6,70 3 8,80 1 12,50 | 2 4,30
§§Z;Xg§$§;efélgflzif£°dmk’ 5| 560/ 5| 1470/ 0 | 0,00] 0 | 0,00
Study Tours 5 560| 5 14,70 O 0,00 O 0,00
Kasjer walutowy 5 5,60| 0 0,00 O 0,00| 5 10,60
Pierwsza pomoc, przeciwpozarowe 4 450 0 0,00 O 0,00 4 8,50
Sportowe, rekreacja ruchowa 2 2,20 0 0,00| 2 25,001 O 0,00
Nie organizujemy szkolen 4 450| 2 590| 0 0,00| 2 4,30
Brak odpowiedzi 19 21,30| 5 14,70 | 3 37,50 | 11 23,40
Podstawa 89 | 100,00| 34 | 100,00| 8 | 100,00 | 47 | 100,00

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Okazuje sie, ze spoérod 89 przedsiebiorstw, ktére braty udziat w bada-
niu, tylko 4,5% twierdzito, ze nie organizuje zadnych szkolen dla pracow-
nikéw. Biorac jednak pod uwage to, ze az 21,3% z nich nie udzielito odpo-
wiedzl na powyzsze pytanie, mozna sie domyslaé, ze firmy te takze nie
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organizuja, szkolen. Natomiast z analizy wypowiedzi pozostatych respon-

dentéw wynika, ze ogdlnie najwiecej przedsiebiorstw turystyczno-rekreacyj-

nych organizuje kursy z zakresu: marketingu 1 sprzedazy (22,5%), obstugi
klienta 1 obstugi ruchu turystycznego (16,9%). Czesto proponuje takze kur-

sy jezykowe (od podstaw lub doskonalace powyzsze umiejetnosci) — 15,7%,

kursy gastronomiczne (kelnerskie, barmanskie) — 13,5%, kursy dotyczace

obstugi programéw rezerwacyjnych — 13,5% oraz kurs z zakresu psychologii
zachowan, asertywnosci, komunikacji — 12,4%. Natomiast pozostale szkole-
nia (por. tab. 3) organizowane sa rzadziej.

Analizujac strukture organizowanych kurséow ze wzgledu na rodzaj
przedsiebiorstwa, mozna zauwazy¢, ze:

* najwiece] biur podrézy organizuje dla pracownikéw szkolenia z za-
kresu marketingu 1 sprzedazy (23,5%), obstugi klienta (23,5%), obstu-
gl programow rezerwacyjnych (23,5%), a takze kursy pilota wycieczek,
przewodnika, wychowawcy kolonijnego (14,7%), study tours (14,7%);

* najwiece] przedsiebiorstw §wiadczacych wuslugi noclegowe,
podobnie jak organizatorzy turystyki, organizuje kursy marketingowe
1 sprzedazowe (21,3%), ale oprocz tego takze kursy gastronomiczne/kel-
nerskie, barmanskie (23,4%), jezykowe (23,4%), z zakresu obstuga klien-
ta (14,9%), psychologii zachowan, asertywnoéci, komunikacji (14,9%).
W niektorych przedsiebiorstwach organizowane sa kursy kasjera walu-
towego (10,6%) oraz kursy dotyczace obslugi programoéw rezerwacyj-
nych (8,5%);

* najwiecej przedsiebiorstw rekreacyjnych — podobnie jak mialo to
miejsce w przypadku biur podrézy i przedsiebiorstw hotelarskich —
organizuje dla pracownikow kursy marketingowe 1 sprzedazowe (25%).
W odréznieniu od pozostatych przedsiebiorstw w rekreacji organizu-
je sie najwiece] kurséow z zakresu psychologii zachowan, asertywno-
éci, komunikacji (25%), najwiecej kursow instruktorskich (sportowych)
(25%). Wiecej niz co dziesiata firma organizuje kursy jezykowe (12,5%)
oraz kursy dotyczace tworzenia produktu turystycznego/rekreacyjnego
(12,5%).

Opinie pracodawcow na temat kompetencji
absolwentow szkol wyzszych

Szczegdlng grupa, starajaca sie o prace w turystyce 1rekreacji, sa
absolwenci szkél wyzszych. Jak wynika ze struktury wyksztatcenia (patrz
tab. 1), w branzy turystycznej pracuja zaréwno osoby, ktére ukonczyly stu-
dia kierunkowe, jak tez osoby, ktére ukonczyly inne kierunki studiow.
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Respondentéw poproszono, aby ocenili w skali 1-5 (gdzie: 1 =bardzo
niski poziom, 2 =niski poziom, 3 =éredni poziom, 4 = wysoki poziom,
5 =bardzo wysoki poziom) nastepujace kategorie kompetencji pracowni-
czych: poslugiwanie sie jezykami obcymi, znajomo$é obstugi programéw
komputerowych, korzystanie z réznych érodkéw informacji, komunikowa-
nie sie za pomoca internetu, wiedze branzowa (turystyczna, sektorowa),
wiedze z zakresu marketingu/zarzadzania oraz doéwiadczenie zawodowe
Poproszono ich takze o okreglenie poziomu zapotrzebowania na powyzsze
kompetencje we wlasnym przedsiebiorstwie. Z otrzymanych ocen wyliczono
Srednia, a nastepnie ustalono r6znice pomiedzy ocena kompetencji prezen-
towanych przez absolwentéw a poziomem zapotrzebowania na poszczegilne
kompetencje w przedsiebiorstwach turystycznych i rekreacyjnych. Dane na
ten temat prezentuje tabela 4.

Analizujac érednie ocen, mozna zauwazy¢ pewne luki pomiedzy opi-
niami pracodawcéw na temat znaczenia poszczeg6lnych kompetencji posia-
danych przez absolwentéw a zapotrzebowaniem na wybrane kompetencje
w ich przedsiebiorstwach. W opinii pracodawcow najwieksze braki absol-
wentow dotycza wiedzy z zakresu marketingu i zarzadzania (-1,05), kry-
tycznie oceniono takze ich do$wiadczenie zawodowe (-1,02) oraz poziom
wiedzy branzowej (-0,86). Podkre§lono takze znaczne braki w postugiwa-
niu sie jezykami obcymi (-0,74). Mniej krytycznie oceniono u absolwentéw
znajomo$¢ obstugi programéw komputerowych (-0,53) oraz umiejetnoséé
korzystania z réznych $rodkéw informacji (-0,34). Pracodawcy krytycznie
ocenili takze komunikowanie sie za pomoca internetu (-0,27), chociaz jak
sie wydaje, w tym przypadku luka w ogéle nie powinna wystapié, gdyz
nauka obslugi komputera realizowana jest juz na pierwszym poziomie
edukacji.

Wykaz kompetencji zaproponowany do oceny pracodawcom (tab. 4)
okazal sie niewystarczajacy. Respondenci uzupeinili go dodatkowo wtasny-
mi spostrzezeniami wynikajacymi z codziennej praktyki (tab. 5). Jak moz-
na zauwazy¢, poziom zapotrzebowania na niektére kompetencje jest bardzo
wysoki, natomiast ocena tych kompetencji u absolwentow jest bardzo niska.
Najwieksze braki, jakie u absolwentow zauwazaja pracodawcy, dotycza nie-
znajomosci obstugi systeméw rezerwacyjnych (-4), stabej wiedzy geograficz-
nej (-2,17) oraz przepiséw prawnych (-2). Wskazano takze na: stabe radzenie
sobie z prowadzeniem dokumentacji (-2), braki z zakresu wiedzy public rela-
tions (-2), stabe przygotowanie do wystapien publicznych (-2) oraz brak zdol-
no$ci kulinarnych w gastronomii hotelowej (-2). Mniej krytycznie oceniono
wiedze 1 umiejetnoéci z zakresu obstugi klienta (-1,25) oraz znajomo§é tech-
nik sprzedazy (-0,5).
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Tabela 4. Ocena kompetencji absolwentéw oraz zapotrzebowanie
w przedsigbiorstwie turystycznym
Table 4. Evaluation of competences of graduates and demand in a tourist enterprise

Srednie ocen
Ocena Poziom zapo-
Kategorie kompetencji trzebowania Roéznica
absolwen- .
, w przedsie- (luka)
tow . .
biorstwie
Postugiwanie sie jezykami obcymi 3,91 4,65 -0,74
Zmajomo$¢ obstugi programéw komputerowych 3,8 4,33 -0,53
Korzystanie z réznych érodkéw informacji 3,98 4,32 -0,34
Komunikowanie sie za pomocg internetu 4,01 4,28 -0,27
Wiedza branzowa (z zakresu turystyki, rekreacji) 3,62 4,48 -0,86
Wiedza z zakresu marketing/zarzadzanie 3,06 4,11 -1,05
Doéwiadczenie zawodowe 2,99 4,01 -1,02

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Tabela 5. Inne kompetencje przydatne w pracy w turystyce — zgltoszone przez pracodawcow
Table 5. Other competences useful for work in the tourism industry — notified by employers

Oceny
Kompetencje Ocena Ocena pozio- Roéznica
zgloszone przez pracodawcow absolwen- | % zap(.)trze- (luka)
tow bowania na
kompetencje
Wiedza/umiejetnoéé z zakresu obshugi klienta 3,75 5 -1,25
Zmajomo§¢ technik sprzedazowych 3 3,5 -0,5
Wiedza geograficzna 2,5 4,67 -2,17
Dyspozycyjnosé 3,5 4,5 -1
Sprawnoéé fizyczna 4 3 1
Znajomo$é systemow rezerwacyjnych 1 5 -4
Przygotowanie do wystapien publicznych 2 4 -2
Logiczne, analityczne my§lenie 3 4 -1
Zdolno$ci kulinarne 3 5 -2
Wiedza PR 3 5 -2
Wiedza z zakresu przepisow 2 4 -2
Umiejetnoéé prowadzenia dokumentacji 2 4 -2

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Oprécz wyze] wymienionych kompetencji pracodawcy zwrocili jeszcze
uwage na to, ze waznymi cechami potrzebnymi do pracy jest logiczne 1 ana-
lityczne myS§lenie (-1) oraz dyspozycyjnoéé (-1), w odniesieniu do ktérej braki
okazaly sie nieco mniejsze niz opisane powyzej. Pozytywnie oceniono jedy-
nie sprawnoé§¢ fizyczna (1) absolwentéw, co zapewne wynika z ich mtodego
wieku badz charakteru pracy (np. silownia, fitness).
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Ocena absolwentéow kierunkéw turystycznych
na tle innych zatrudnionych oséb

Dla uczelni wyzszych, ksztalcacych przyszte kadry turystyki, intere-
sujacym zagadnieniem jest ustalenie opinii pracodawcéw na temat kwali-
fikacji absolwentow kierunkéw turystycznych na tle innych zatrudnionych
0s0b. Ich wypowiedzi na ten temat (uzyskane w pytaniu otwartym) prezen-
tuje tabela 6.

Tabela 6. Ocena absolwentéw kierunkéw turystycznych na tle innych zatrudnianych oséb
Table 6. Evaluation of graduates of tourism studies compared to other employees

Przedsie-
. Przedsie- biorstwa
. Biura . P
i Ogoélem odros biorstwa |§wiadczace
Ocena absolwentéw p %Y |rekreacyjne| uslugi
noclegowe
N % N % N % N %
Poréwnywalnie, bez réznic 17 19,10 5 14,70 | 1 12,50 | 11 23,40
Sa lepiej przygotowani do pracy 25 | 28,10| 11| 32,40| 2 | 2500| 12 | 25,50
w zawodzie
Posiadaja wiedze teoretyczna, wiedze 15 16.90| 6 17.60| 0 0.00] 9 19.10
na tematy turystyczne
Maja lepszy kontakt z klientem 3 3,40 1 2,90 0 0,00 2 4,30
Maja wieksze do§wiadczenie 3 3,40| 3 8,80| 0 0,00 O 0,00
Lepiej znaja jezyki obce 1 1,10 1 2,90 0 0,00 0O 0,00
Maja lepsze zdolno$ci organizacyjne 1 1,10| 1 290 0 0,00 O 0,00
Sa otwarci na ludzi, otwarci na zmiany 4 450( 1 2,90| 1 12,50 | 2 4,30
Sa odpowiedzialni 1 1,10 O 0,00 O 0,00 1 2,10
Sa zaangazowani 1 1,10 O 0,00 O 0,00 1 2,10
Brak im dgsw1adczen1a, praktyki 13 14.60| 6 17.60| 0 0,00 7 14,90
zawodowe]
Nie wiem, brak odpowiedzi 28 31,50| 10 29,40| 4 50,00 | 14 29,80
Podstawa 89 (100,00| 34 | 100,00 8 [100,00| 47 | 100,00

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Jak mozna zauwazy¢, najwiecej badanych oséb stwierdzilo, ze absol-
wenci turystyki irekreacji sa lepiej przygotowani do pracy w zawodzie
(28,1%) oraz posiadaja wieksza wiedze teoretyczna na tematy turystycz-
ne (16,9%). Prawie co piaty respondent nie zauwazyl jednak zadnej r6znicy
(19,1%), a wiecej niz co dziesiaty uznal, ze brakuje im doSwiadczenia 1 prak-
tyki zawodowej (14,6%).

Analizujac powyzsze wypowiedzi w podziale na rodzaj przedsiebiorstwa,
mozna zauwazy¢, ze przedstawiciele biur podrdzy, hoteli oraz przedsiebiorstw
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rekreacyjnych uznali, ze absolwenci studiéw turystycznych wyrdzniaja sie

na tle innych absolwentéw, poniewaz:

* sq lepiej przygotowani do pracy w zawodzie (BP — 32,4%; H — 25,5%;
R — 25%)?,

e posiadaja wiedze teoretyczna na tematy turystyczne (BP — 17,6%;
H - 19,1%),

e sg bardziej otwarci na ludzi oraz na zmiany, ale gtéwnie w rekreacji
(12,5%),

* majg wieksze doswiadczenie niz absolwenci po uczelniach nieturystycz-
nych, ale dotyczy to tylko niewielkiej liczby biur podrozy (8,8%).

Do&¢ znaczna grupa respondentéw zgadza sie, ze nie ma rdéznicy
(BP — 14,7%; H — 23,4%; R — 12,50%) pomiedzy absolwentami kierunkéw
turystycznych 1 nieturystycznych oraz ze generalnie absolwentom brakuje
do$wiadczenia 1 praktyki zawodowej (BP — 17,6%; H — 14,90%; R — 0%,
co szczegoblnie zauwazalne jest w biurach podrézy i hotelarstwie. Warto jed-
nak zauwazy¢, ze co trzeci pracodawca prezentujacy organizatorow i po-
$rednikow turystycznych (29,4%) oraz przedsiebiorstwa $wiadczace ustugi
noclegowe (29,3%), a takze potowa respondentéw prezentujacych rekreacje
(50%) nie potrafita wyrazié¢ opinii na ten temat.

Z punktu widzenia ksztalcenia na kierunkach turystycznych waznym
problemem bylo ustalenie, jakie braki zauwazaja pracodawcy u zatrudnio-
nych absolwentéw (por. tab. 7). Z analizy odpowiedzi na pytanie otwarte
ustalono, ze najwiekszym problemem absolwentéw kierunkéw turystycz-
nych jest brak doéwiadczenia i wiedzy praktycznej (38,2%). Znacznie mniej-
szy odsetek badanych wskazat na brak lub niedostatek znajomos$ci syste-
méw rezerwacyjnych 1 programéow kasowych (15,7%), staba znajomosé
jezyka obcego oraz brak znajomo$ci drugiego jezyka (14,6%), brak umie-
jetnoéci obstugi klienta 1 technik sprzedazy (10,1%). Jednocze$nie co trzeci
respondent (28,1%) nie odpowiedzial na to pytanie.

Analizujac zgloszone braki i mankamenty u absolwentéw kierunku
turystyka 1 rekreacja ze wzgledu na rodzaj firmy, mozna zauwazy¢, ze naj-
wiekszym problemem, ktory zauwazyli respondenci we wszystkich badanych
przedsiebiorstwach — biurach podrézy (20,6%), hotelach (53,2%), rekreacji
(25%) — byt brak do$wiadczenia 1 wiedzy praktycznej. Najwiekszy problem
w tym zakresie zglosili hotelarze.

2 BP — Biura podrézy, H — przedsiebiorstwa §wiadczace ustugi noclegowe, R — przedsie-
biorstwa rekreacyjne.
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Tabela 7. Braki, ktore wykazuja absolwenci szk6t wyzszych po kierunkach turystycznych

— w podziale na rodzaj dziatalno$ci przedsiebiorstwa
Table 7. Deficiencies manifested by university graduates majoring in tourism
— divided according to type of operation

Przedsie-
. Przedsie- | biorstwa
. , . , . Biura . P
Braki absolwentow kierunkow Ogolem podrézy biorstwa |$Swiadczace
turystycznych rekreacyjne ustugi
noclegowe

% % N %

N N
Brak doéwiadczenia, wiedzy praktycznej | 34 38,20 7 20,60 | 2 25,00 | 25 53,20
Brak znajomoéci geografii 7 7,90 7 0

20,60 0,00 O 0,00

Staba znajomo$é jezyka obcego, brak
znajomoéci drugiego jezyka

—_

13 14,60 1 2,90 12,50 11 23,40

Nieznajomo$é systemow
rezerwacyjnych, programéw kasowych

14 15,70 10 | 29,40 1 12,50 3 6,40

Brak umiejetnosci interpersonalnych 2 2,20 1 2,90| 0 0,00| 1 2,10

Nieumiejetno$é obstugi klienta,
nieznajomo$¢ technik obstugi

9 10,10 7 20,60| O 0,00 2 4,30

Nieumiejetno$é radzenia sobie
w sytuacjach stresowych, trudnych

5 5,60 4 11,80 O 0,00 1 2,10

Staba wiedza z zakresu marketingu,

. 4 4,50 1 290 0 0,00 3 6,40
zarzadzania
Brak checi samodoskonalenia, rozwoju 3 3,40| 0O 0,00 O 0,00| 3 6,40
Brak samodzielnoéci, zaradnoéci 5 5,60| 3 8,80| 0 0,00| 2 4,30
Brak gm1e3¢tn0s01 dostosowania sie 1 1.10] 0 0.00| 0 0,00 1 2.10
do zmian
Brak odpowiedzi 25 | 28,10 10 | 29,40| 5 62,560 | 10 | 21,30
Podstawa 89 (100,00 34 | 100,00 8 |100,00| 47 | 100,00

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Ponadto w biurach podrézy zauwazono, ze zauwazalnymi brakami,

ktére wykazuja absolwenci, sa:

nieznajomo$é systeméw rezerwacyjnych oraz programéw kasowych
(29,4%),

nieumiejetnoé¢ obstugi klienta oraz nieznajomo§é technik sprzedazy
(20,6%),

brak znajomosci geografii (20,6%),

nieumiejetnos$é¢ radzenia sobie w sytuacjach stresowych oraz trudnych
(11,8%),

brak samodzielno$ci, zaradnosci (8,8%).

7 kolei w przedsiebiorstwach $wiadczacych ustugi noclegowe

dodatkowo problemem okazala sie staba znajomo$¢ jezyka obcego oraz brak
znajomosci drugiego jezyka (23,4%). Natomiast w przedsiebiorstwach
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$§wiadczacych uslugi rekreacyjne wskazano: nieznajomo$é systeméow
rezerwacyjnych, programéw kasowych (12,5%), staba znajomosé jezyka obce-
go, brak znajomos$ci drugiego jezyka (12,5%). Niestety, co trzeci respondent
prezentujacy biuro podrézy (29,4%) oraz co piate przedsiebiorstwo Swiad-
czace ustugi noclegowe (21,3%), a takze wiekszo§¢ respondentéw prezentu-
jacych rekreacje nie potrafil wyrazié¢ swojej opinii na badany temat.

Pracodawcow zapytano takze o zalecenia dla uczelni wyzszych ksztal-
cacych mtodziez na kierunkach turystycznych, aby lepiej przygotowaé
absolwentow do pracy w turystyce irekreacji (tab. 8). Probujac nie ogra-
niczaé¢ mozliwosci wypowiedzi, respondentom postawiono pytanie otwarte.
Uzyskane odpowiedzi, odpowiadajace oczekiwaniom pracodawcow oraz sta-
nowiace swoiste zalecenia dla jednostek edukacyjnych (gtéwnie szkét wyz-
szych), przedstawiono w tabeli 8.

Tabela 8. Zalecenia dla uczelni ksztalcacych kadry turystyczne
— w podziale na rodzaj dziatalno$ci przedsiebiorstwa
Table 8. Recommendations for universities teaching tourist industry personnel
— divided according to type of operation

Przedsie-
Biura Przedsie- biorstwa
Zalecenia dla uczelni Ogoélem podrézy biorstwa |$Swiadczace

rekreacyjne ushugi
noclegowe

N % N % N % N %

ksztalcacych kadry turystyczne

Wiekszy nacisk na praktyki, wiedze

35 39,30 12 35,30 2 25,00 | 21 44,70
praktyczna

Nacisk na wiedze z zakresu geografii
i historii panstw

Nacisk na nauke jezykéw obcych 13 14,60 3 8,80 1 12,50 9 19,10
Nauka obstugi programéw rezerwacyjnych | 11 12,40 7 20,60| 1 12,50 3 6,40
Nacisk na kreatywno§¢ i samodzielno§é
u studentéw

Wiedza z zakresu obstugi klienta 5 5,60| 2 590| 1 12,50 2 4,30
Potrzeba samodoskonalenia,
podnoszenia kwalifikacji

4 4,50| 4 11,80 0O 0,00 O 0,00

2 2,20 1 2,90 0 0,00 1 2,10

1 1,10 O 0,00 O 0,00 1 2,10

Wiecej przygotowania rynkowego, 6 6.70| 3 8.80| 1 12,50 | 2 4,30

marketingowego
Brak odpowiedzi 32 | 36,00| 11 | 32,40| 4 50,00 17 | 36,20
Podstawa 89 |100,00| 34 | 100,00 8 |100,00| 47 |100,00

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Waznym obszarem ksztalcenia na uczelniach wyzszych sa takze kom-
petencje spoleczne [Smoétka 2008]. One réwniez byly przedmiotem przedsta-
wionych w tym artykule badan. Ocenie poddano takie cechy, jak: inicjatywa,
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kreatywno$é, kultura osobista i zawodowa, odpowiedzialno§é, optymizm,
orientacja na zmiane, podejmowanie decyzji, radzenie sobie z nietypowy-
mi zadaniami, samodoskonalenie, zdolno§¢ do rozwoju, samodyscyplina,
samodzielnoéé, uczciwosé, lojalno$é, umiejetnoéci komunikacyjne, umie-
jetno$é nawigzywania relacji, empatia, umiejetnosé¢ rozwigzywania prob-
leméw, umiejetno$é wspoélpracy, zaangazowanie, zdolno§ci organizacyjne.
Metodologia ich badania oraz uzyskane wyniki zostaty doktadnie opisane
w artykule Social competence of student youth as value at the tourist labo-
ur market [Alejziak, Wilkonska 2014, s. 11-23], dlatego — odsytajac do niej
zainteresowanych Czytelnikéw — w niniejszej pracy ograniczymy sie jedy-
nie do stwierdzenia, ze pracodawcy zglosili wysokie, a nawet bardzo wyso-
kie zapotrzebowanie na kompetencje spoteczne w przedsiebiorstwach tury-
stycznych, natomiast do$¢ krytycznie ocenili posiadany stan kompetencji
spolecznych u absolwentéw, zgtaszajac braki we wszystkich analizowanych
cechach 1 umiejetnos$ciach.

Whnioski

Analizy ,Bilansu Kapitalu Ludzkiego” z 2011 r. [http:/bkl.parp.gov.pl
(28.09.2014)] pokazuja, ze oczekiwane przez pracodawcéow kompetencje
raczej nie zmieniaja sie na przestrzeni lat. Niezaleznie od rodzaju zajmo-
wanego stanowiska niezmiennie licza, sie kompetencje interpersonalne oraz
samoorganizacyjne. Ponadto wazna jest umiejetnosé , przekwalifikowania
sie” 1 mobilno$é zawodowa, znajomos$é jezykow obcych, umiejetnosé funk-
cjonowania w Srodowisku miedzynarodowym, znajomo$¢é technologii infor-
matycznych, praca w zespole, kreatywno$¢ 1 przedsiebiorczo$é, komunika-
cja interpersonalna, autoprezentacja, wykorzystanie technologii mobilnych
[Kocér, Strzebonska 2011; Solak 2013]. Natomiast w konteks§cie przyszto-
éci A. Davies, D. Fidler 1 M. Gorbis [2011] zidentyfikowali dziesie¢ kompe-
tencji potrzebnych pracownikom, aby odnaleZé sie na rynku pracy. Sa to:
zdolno$¢ do wyciggania glebszego znaczenia, inteligencja spoteczna (moz-
liwoé¢ komunikacji z innymi na poziomie emocjonalnym), myslenie narra-
cyjne 1 zdolnoéé do adaptacyi (zdolno$é do mys§lenia 1 dochodzenia do roz-
wiazan, ktore nie podlegaja Scistym, okreSlonym regulom), kompetencje
multikulturowe (zdolno$é do dziatania w réznych érodowiskach), myéle-
nie analityczne (zdolno$é¢ dotaczenia wielkich ilo$ci danych w abstrakcyjne
koncepcje oraz rozumienie dowodéw bazujacych na danych), bieglo$é w ob-
studze nowych mediéw, transdyscyplinarno$é (zdolno$¢ do rozumienia kon-
ceptow obejmujacych rézne dyscypliny), nastawienie projektowe, zarzadza-
nie poznaniem (umiejetnosé filtrowania informacji), wspdtpraca wirtualna
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(umiejetno$é dziatania, zaangazowania sie w prace jako cztonek wirtualne-
go zespotu). Wiekszoéé wymienionych kompetencji wpisuje sie takze w tu-
rystyczny rynek pracy.

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna sformulowaé nastepuja-
ce wnioski.

1.

Struktura wyksztalcenia w badanych przedsiebiorstwach turystycz-
nych wykazuje do§¢ znaczne zréznicowanie: najwiecej pracownikow
posiadajacych wyksztalcenie wyzsze — licencjackie oraz magister-
skie (81,28%) — pracuje w przedsiebiorstwach rekreacyjnych, pra-
wie potowe mniej w przedsiebiorstwach Swiadczacych ustugi nocle-
gowe (44,07%), w biurach podrozy jest to co trzecia osoba (29,68%).
Pozostali pracownicy posiadaja wyksztalcenie nizsze ($rednie, bar-
dzo rzadko podstawowe). Analizujac kierunek ukonczonych studiéw,
mozna zauwazy¢, ze w biurach podroézy 1 hotelach pracuje nieco wie-
cej oséb, ktore ukonczyly inny kierunek studiéw niz turystyka i re-
kreacja, w przedsiebiorstwach rekreacyjnych jest to zdecydowana
wiekszo$¢ pracownikéw.

. W wiekszo$ci badanych przedsiebiorstw pracownicy postuguja sie je-

zykiem angielskim oraz niemieckim. Znacznie mniej przedsiebiorstw
zatrudnia osoby, ktére wladaja jezykiem francuskim, wloskim,
hiszpanskim oraz innym jezykiem, gtéwnie rosyjskim.

. 7 opinii badanych pracodawcéw wynika, ze we wszystkich przed-

siebiorstwach turystyczno-rekreacyjnych najbardziej przydatny jest
kurs dotyczacy obslugi klienta oraz technik sprzedazy, a takze kurs
zwiazany z obsluga programéw rezerwacyjnych. W biurach podrézy
dodatkowo jeszcze kurs: pilota wycieczek, animatora czasu wolnego
oraz wychowawcy kolonijnego, natomiast w rekreacji: kurs instruk-
tora sportéw catorocznych oraz kurs animatora czasu wolnego.

. Najczesciej uzywanymi programami rezerwacyjnymi w biurach po-

drézy 1 hotelach jest Amadeus. Biura podrézy bardzo czesto korzy-
staja jeszcze z programu MerlinX, BlueVendo, Iris, a przedsiebior-
stwa hotelarskie takze z Booking.com, Chart, Sykon.

. Szkolenia, ktére organizuja dla pracownikow przedsiebiorstwa tury-

styczne, sa do§¢é zrdéznicowane. Tak wiec najczesciej:

— w biurach podroézy sa to szkolenia: z zakresu marketingu i sprze-
dazy, obstugi klienta, obstugi programéw rezerwacyjnych,
a takze kursy pilota wycieczek, przewodnika, wychowawcy kolo-
nijnego, study tours;

— w hotelarstwie: kursy marketingowe 1 sprzedazowe, kursy
gastronomiczne/kelnerskie, barmanskie, jezykowe, z zakresu ob-
stugi klienta, psychologii zachowan, asertywnosci, komunikacji;
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— w rekreacji: kursy marketingowe 1 sprzedazowe, z zakresu psy-
chologii zachowan, asertywnos$ci, komunikacji oraz kursy in-
struktorskie w okreslonej dziedzinie sportu.

6. Zalecenia, jakie sformutowali pracodawcy dla uczelni ksztalcacych
przyszle kadry turystyczne, dotycza przede wszystkim zwiekszenia
nacisku na wiedze praktyczna (biura podrézy, hotele, rekreacja),
wiedze z zakresu geografii 1 historii panstw (biura podrézy), nauke
jezykéw obeych (rekreacja, hotel, mniej biura podrdzy), nauke ob-
stugi programéw rezerwacyjnych (biura podrézy), wiedze z zakresu
obstugi klienta (gléwnie rekreacja), przygotowanie rynkowe, marke-
tingowe (gléwnie rekreacja, mniej biura podrézy, najmniej hotele),
ksztattowanie potrzeby samodoskonalenia, podnoszenia kwalifika-
¢ji, kreatywnoséci i samodzielnoéci.

7. Pomimo powyzszych uwag pracodawcy prezentujacy biura podroé-
zy, hotelarstwo 1 rekreacje uznali, 1z absolwenci kierunku turystyka
1 rekreacja sa lepiej przygotowani do pracy w zawodzie niz absolwen-
ci kierunkéw niezwigzanych z turystyka, bowiem posiadaja znacz-
nie szersza wiedze teoretyczna na tematy turystyczne. Brakuje im
jednak do$wiadczenia zawodowego, podobnie zreszta jak absolwen-
tom innych wyzszych uczelni.

Podsumowujac powyzsze rozwazania, warto dodaé, ze w gospodarce
opartej na wiedzy dla mlodego czlowieka mniejsze znaczenie ma kierunek
ukonczonych studiow wyzszych. Wazniejsze staje sie wypracowanie u niego
odpowiednich kompetencji pozwalajacych funkcjonowaé w zréznicowanym
kulturowo $rodowisku pracy 1 szybko zmieniajacym sie makro- 1 mikrooto-
czeniu. Obecnie kluczowe znaczenie ma ksztaltowanie umiejetnosci uczenia
sie przez cale zycie, samodoskonalenie, samoorganizacja, ciagle uzupelnia-
nie kwalifikacji. Aby dobrze funkcjonowaé na turystycznym rynku pracy,
potrzebne sa obecnie ,multikwalifikacje” wpisujace sie w transdyscyplinar-
noé¢ oraz pozwalajace pracownikom taczyé wiedze z réznych dziedzin oraz
kompetencje multikulturowe, ktore sa szczegdlnie istotne w miedzynarodo-
wych — niejako juz ze swej natury — przedsiebiorstwach turystycznych.
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QUALIFICATIONS AND COMPETENCIES
OF TOURISM EMPLOYEES. AN ATTEMPT
TO DIAGNOSE THE TOURIST LABOUR MARKET

Abstract

Purpose. Human capital is the most important value of a modern tourist enterprise; its
competitiveness and innovation depend on it. The objective of this article is to present stud-
ies diagnosing the level of competences and qualifications of personnel employed in tourism
and recreation.

Method. In order to diagnose the above objectives, a method of diagnostic poll was applied;
the questionnaire technique was used, in which the research tool was the questionnaire
form.

Findings. Thanks to the conducted studies, the current level of qualifications of employees
in tourism and recreation industries was determined with respect to education, knowledge
of foreign languages, familiarity with booking programmes, completed courses and training
sessions. What is more, the opinions of employers were also investigated with respect to com-
petences of graduates majoring in tourism, and remarks addressed to universities teaching
young people in the field of “Tourism and Recreation’ were analysed.

Research and conclusion limitations. Pilot studies conducted in 89 enterprises from
selected sectors of tourism such as: travel agencies, enterprises offering accommodation
services, and recreation companies.

Practical implications. Conclusions resulting from the studies may be used for modifica-
tion of teaching curricula for tourism-related faculties.

Originality. Diagnosis of current qualifications in the tourist labour market.

Type of paper. An article presenting results of empirical studies.

Key words: qualifications, competences, labour market, tourism, recreation.
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ZAANGAZOWANIE PRACOWNIKOW
W PROCESIE KSZTALTOWANIA SATYSFAKCJI
I LOJALNOSCI KLIENTOW BIUR PODROZY

Marlena Bednarska*, Katarzyna Matkowska**

Abstrakt

Cel. Celem pracy jest zbadanie relacji pomiedzy zaangazowaniem pracownikéw pierwsze-
go kontaktu w biurach podrézy a zadowoleniem konsumentéw z procesu obstugi, checig
ponownego skorzystania z ustug biura oraz sklonnoscig do zarekomendowania biura innym
potencjalnym nabywcom.

Metoda. Badania pierwotne przeprowadzono wsréd 108 klientéw biur podrézy w Bydgosz-
czy. W procesie pomiaru zastosowano ankiete bezposrednia. Zgromadzone dane poddano
analizie statystycznej, wykorzystujac metody statystyki opisowej, wspodtczynniki korelacji
oraz testy nieparametryczne.

Wyniki. Przeprowadzone badania wykazaty statystycznie istotny pozytywny zwigzek pomie-
dzy zaangazowaniem pracownikéw pierwszego kontaktu a satysfakeja i lojalno$cia nabywceéw
w biurach podrézy. Najsilniejsza relacje zdiagnozowano dla ogélnego zadowolenia z procesu
obstugi, najstabsza — dla skltonnosci do polecenia przedsiebiorstwa innym klientom.
Ograniczenia badan i wnioskowania. Ze wzgledu na nieprobablistyczny dobér préoby
do badan mozliwo$ci uogélniania wynikow saq ograniczone. Ponadto informacje pochodzity
z jednego zrédla, co zwieksza prawdopodobienstwo znieksztatcenia rezultatéw na skutek wy-
stapienia btedu systematycznego zwigzanego z efektem spdjnosci odpowiedzi.

Implikacje praktyczne. Identyfikujac powigzania pomiedzy zaangazowaniem pracow-
nikéw a postawami i intencjami konsumentéw, badania podkreslaja range podejmowania
przez pracodawcow dzialan sprzyjajacych wzmacnianiu zaangazowania wsrod personelu.
Oryginalno§é. Badania stanowia prébe wypelnienia luki poznawczej w badaniach nad
turystyka, ktéra dotyczy roli zaangazowania pracownikéw w przedsiebiorstwach o wysokim
poziomie interakcji pomiedzy ustugodawca a ustugobiorca.

Rodzaj pracy. Artykut prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: zaangazowanie pracownikéw, satysfakcja nabywcoéw, lojalno$é nabyw-
coéw, biura podrozy.
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wej; e-mail: malkowska.kasia@wp.pl.
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Wprowadzenie

Wraz z rozwojem gospodarki opartej na wiedzy roénie znaczenie beha-
wioralnych dzwigni wzrostu konkurencyjnosci [Borkowska 2014, s. 12].
Sukces wspolczesnych organizacji zalezy zatem w duzym stopniu od
uksztaltowania takich postaw pracownikéw, ktorych wyznacznikami sa:
internalizacja norm 1 warto§ci organizacji, pragnienie przynaleznosci do
niej oraz gotowos$¢ podejmowania aktywno$ci wykraczajacych poza for-
malny zakres obowigzkéw [Juchnowicz 2012, s. 7]. Jest to efekt rosnacej
Swiadomosci, ze gtéwnym zZrodlem przewagi konkurencyjnej firmy sa zaan-
gazowani pracownicy. Ich znaczenie jest nie do przecenienia w przedsiebior-
stwach ustugowych charakteryzujacych sie wysokim poziomem interakcji
pomiedzy ustugodawca a ustugobiorca. W takich podmiotach postawy 1 za-
chowania pracownikéw istotnie wptywaja na uzyteczno§é finalnego produk-
tu; tym samym kapitat ludzki stanowi podstawe kreowania zdolno$ci do
dostarczania wartoéci dla klienta [Bednarska, Olszewski, Szutowski 2013,
s. 106].

Celem artykulu jest zbadanie relacji pomiedzy zaangazowaniem pra-
cownikéw pierwszego kontaktu w biurach podrézy a satysfakeja i lojalnos-
cig nabywcow ustug. Osiagniecie celu umozliwity badania ankietowe prze-
prowadzone wsrod klientow bydgoskich agencji turystycznych. W pierwszej
czeéci opracowania dokonano kroétkiej charakterystyki roli zaangazowania
pracownikéw w ksztattowaniu trwalej przewagi przedsiebiorstwa na ryn-
ku. Nastepnie przedstawiono metodyke 1 wyniki badan pierwotnych doty-
czacych postrzeganego zaangazowania personelu oraz postaw 1 intencji
nabywcéw produktow turystycznych. Artykul koncza implikacje dla prak-
tyki gospodarczej oraz propozycje kierunkéw dalszych badan.

Przeglad literatury

Konceptualnych podstaw rozwazan na temat zaangazowania pracowni-
kow dostarcza teoria wymiany spotecznej [Saks 2006, s. 603], ktéra tworzy
ramy interpretacyjne dla wielu zjawisk i proceséw zachodzacych w relacjach
pracobiorca — pracodawca [Cropanzano, Mitchell 2005, s. 882]. Wedlug tej
teorii relacje stanowig forme wymiany débr materialnych 1 niematerialnych
1 podporzadkowane sa optymalizacji korzysci 1 kosztow (nagréd 1 kar), jakie
dana jednostka otrzymata lub spodziewa sie otrzymac od partnera interak-
cji. GIéwnym zalozeniem teorii wymiany spoltecznej jest wzajemnos$¢ zacho-
wan partneréw. Pozytywne dziatania organizacji wobec pracownikéw, wywo-
lujac poczucie zobowiazania, wzmacniajg ich dazenia do odwzajemniania
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sie inwestujacemu w nich pracodawcy, czego przejawem sa postawy 1 zacho-
wania sprzyjajace osiaganiu strategicznych celéw przedsiebiorstwa.

W literaturze przedmiotu zaangazowanie pracownikéw nie jest defi-
niowane jednoznacznie [Macey, Schneider 2008, s. 5; Saks, Gruman 2014,
s. 157]. Jedna =z préb konceptualizacji pojecia traktuje zaangazowanie
jako wyraz pozytywnego warto$ciowania organizacji wraz z jej wszystki-
mi atrybutami oraz przejaw pozytywnej postawy wobec pracy [Rogozinska-
-Pawelczyk 2014, s. 30]. W takim ujeciu kategoria ta obejmuje trzy kom-
ponenty: poznawczy, afektywny 1 behawioralny; wymaga zatem posiadania
okreslonej wiedzy, stosunku emocjonalnego oraz sktonnosci do okreslonego
zachowania sie wobec przedmiotu postawy [Juchnowicz 2012, s. 33]. Zaan-
gazowanie mozna okresli¢ jako sklonnosé¢ do wktadania wysitku w wyko-
nywanie pracy, ktéra motywowana jest checia przyczynienia sie do sukce-
su zatrudniajacej organizacji. Zaangazowaniu towarzyszy wiec gotowos$¢ do
dzialania nadajacego wysoka range interesom pracodawcy.

W koncepcje zaangazowania jako postawy pracownicze] wpisuje sie
trojwymiarowy model zaproponowany przez Kahna [1990], ktéry uwaza-
ny jest za prekursora badan nad zaangazowaniem w pracy [May, Gilson,
Harter 2004, s. 12; Bakker 2011, s. 265]. Model ten mozna okresli¢ jako
3xH (hands, head, heart), co oznacza, ze pracownik angazuje w wykony-
wanie swoich obowiazkéw zawodowych rece, glowe i serce [Rich, LePine,
Crawford 2010, s. 619]. Praktycznymi przejawami postawy zaangazowania
sa m.in.:

e dokladanie wszelkiej starannosci przy realizacji zadan zawodowych,
wykazywanie inicjatywy w pracy (aspekt fizyczny);

e wysoki stopien koncentracji uwagi na powierzonych zadaniach, utrata
poczucia uplywu czasu w pracy (aspekt poznawczy);

e wykonywanie obowigazkéw zawodowych z pasja 1 entuzjazmem, poczu-
cie dumy z pracy (aspekt emocjonalny).

Liczne badania prowadzone zaréwno przez oSrodki naukowe, jak 1 fir-
my konsultingowe pokazuja, ze istnieje pozytywna zalezno§é pomiedzy
poziomem zaangazowania a postawami i zachowaniami pracownikéw oraz
wynikami osigganymi przez przedsiebiorstwa. Innymi stowy, firmy podej-
mujace dzialania stuzace wzmacnianiu zaangazowania czerpia z tego real-
ne korzy$ci.

Studia empiryczne O. M. Karatepe, E. Beirami, M. Bouzari i H. P. Sa-
favi [2014, s. 19] potwierdzily, ze zaangazowanie jest istotnym predyktorem
afektywnego przywiazania do organizacji. Z badan T. Slattena i M. Mehme-
toglu [2011, s. 99] wynika, ze zaangazowanie pracownikow wplywa tez na
ich zachowania innowacyjne. Do podobnych konkluzji doszli M. Salanova
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1 W. B. Schaufeli [2008, s. 124], ktérzy analizowali relacje pomiedzy zaan-
gazowaniem a zachowaniami proaktywnymi w pracy. Problematyke wpty-
wu badanej kategorii na zachowania pracownikow podjeli takze A. Shantz,
K. Alfes, C. Truss 1 E. Soane [2013, s. 2620], ktorzy zdiagnozowali istot-
ne zalezno$ci pomiedzy zaangazowaniem a organizacyjnymi zachowaniami
obywatelskimi 1 dewiacyjnymi w miejscu pracy. Z kolei wedtug C.-W. Yeh
[2012, s. 70] zaangazowanie znaczaco wplywa na poziom $wiadczonych
ustug. Natomiast D. Xanthopoulou, A. B. Bakker, E. Demerouti oraz
W. B. Schaufeli [2009, s. 194] wykazali, ze zaangazowanie pracownikéw
jest istotnym mediatorem pozytywnej zalezno$ci pomiedzy zasobami pra-
cy a osiaganymi wynikami finansowymi, mierzonymi wielko§cia sprzeda-
zy. Badania M. Salanovej, S. Agut i J. M. Peir6é prowadza do wniosku, ze
zaangazowanie pracownikow jest bezpoSrednim predyktorem klimatu
organizacyjnego oraz predyktorem posérednim — lojalnoéci klientéow [2005,
s. 1222-1223]. Zdaniem B. Schneidera, W. H. Maceya, K. M. Barbery
1 N. Martina [2009, s. 24-25] zaangazowanie w prace jest skorelowane
z jako$cig oferowanych débr 1 ustug oraz satysfakcja konsumentow, a takze
z rentownos$cig, 1 warto$cia rynkowa przedsiebiorstwa.

Gallup na podstawie wieloletnich analiz pokazuje, ze wraz ze wzrostem
zaangazowania pracownikow roénie produktywno$é 1 rentownosé dziatal-
no$ci — badania wykazuja, ze réznice pomiedzy przecietnymi wskaznikami
odnotowanymi przez jednostki z gérnego i1 dolnego kwartyla przekraczaly
20%. Ponadto firmy o dominujacym udziale zaangazowanych pracownikéw
osiagnely wskaznik zysku na akcje niemal o 150% wyzszy niz ich konku-
renci, ktorych cechowat nizszy udziat zaangazowanego personelu [Trends
in Gobal... 2013, s. 21-22]. Z raportu opracowanego przez Towers Watson
wynika, ze organizacje o najwyzszym indeksie zaangazowania odnoto-
waly blisko trzykrotnie wyzsza roczng marze operacyjng w poréwnaniu
z podmiotami o najnizszym wskazniku zaangazowania [Global Workfor-
ce... 2012, s. 8]. Aon Hewitt w swoich badaniach wskazuje na pozytywna
zalezno$¢ pomiedzy zaangazowaniem pracownikow a stopa wzrostu sprze-
dazy — wzrostowl zaangazowania o 5% w danym roku towarzyszyl wzrost
sprzedazy o 3% w roku kolejnym. Poza tym zaangazowanie jest skorelowa-
ne z catkowita stopa zwrotu dla akcjonariuszy — inwestorzy w przedsie-
biorstwach o najwyzszym poziomie zaangazowania osiagneli stope zwrotu
0 50% wyzsza od przecietnej [Trends in Global Employee ... 2013, s. 13—14].

Pomimo rosngcego zainteresowania zaangazowaniem w prace oraz
rola, jaka odgrywa ono w podnoszeniu efektywnoS$ci organizacji, niewiele
badan empirycznych z tego zakresu prowadzono w podmiotach gospodarki
turystycznej. Wydaje sie, ze z uwagi na szczeg6lne znaczenie bezposrednie-
go kontaktu miedzy ustugodawca 1 ustugobiorca dla przebiegu procesu ustu-
gowego oraz ksztaltowania zdolnoéci do dostarczania wartosci dla klienta
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w przedsiebiorstwach turystycznych badania relacji pomiedzy zaangazowa-
niem pracownikow a postawami iintencjami konsumentéw moga wniesé
istotna warto$é poznawcza 1 aplikacyjna.

Metodyka badan

Rozwiazanie podjetego w pracy problemu bylo mozliwe dzieki bada-
niom pierwotnym. Pomiarem objeto osoby, ktére dokonaty zakupu produktu
turystycznego w biurze podrdzy i, w momencie prowadzenia badan tereno-
wych, wroécily juz z wyjazdu do miejsca statego zamieszkania. Przedmio-
tem badan byl proces obstugi klientéw, satysfakcja z jego przebiegu oraz
sktonno$é do ponownego skorzystania z oferty biura i do polecenia go innym
osobom. Zbieranie danych mialo miejsce w Bydgoszczy, w maju 1 lipcu 2014
roku.

W procesie pomiaru zrodet pierwotnych zastosowano technike ankiety
bezposredniej, za wyborem ktdrej przemawia wysoki stopien kontroli pro-
by i relatywnie wysoka efektywnoéé w uzyskiwaniu informacji [Mazurek-
-Lopacinska 2008, s. 104]. Gléwna cze$¢ kwestionariusza ankiety obej-
mowala pytania dotyczace zachowan odzwierciedlajacych behawioral-
ny komponent zaangazowania pracownikéw pierwszego kontaktu w biu-
rach podrézy. Analizowane zachowania dotyczyly sktonnosci do udzielania
wyczerpujacych informacji o oferowanych produktach turystycznych, roz-
poznawania potrzeb 1 uwzgledniania preferencji nabywcéw, natarczywe-
go sugerowania swoich propozycji wyjazdu oraz sprawno$ci 1 uprzejmosci
obslugi. Respondenci oceniali zmienne za pomoca 5-stopniowej skali Likerta,
gdzie 1 oznaczalo ,zdecydowanie sie nie zgadzam”, a 5 — ,,zdecydowanie sie
zgadzam”. W dalszej czesci badan uczestnikow zapytano o opinie na temat
ogdlnego poziomu zadowolenia z obstugi 1 wiarygodnoéci informacji uzyska-
nych od pracownikéw biura oraz o zamiar ponownego skorzystania z ustug
przedsiebiorstwa 1 zarekomendowania go innym osobom. Do oceny wykorzy-
stano 5-stopniowsg, skale, gdzie 1 oznaczato ,zdecydowanie nie”, a 5 — ,zde-
cydowanie tak”. W kwestionariuszu zawarto takze pytania o czestotliwo§é
korzystania z oferty analizowanej agencji podrézy oraz o cechy spoteczno-
-demograficzne respondentéw.

Badania przeprowadzono na zbiorowosci prébnej, stosujac jedno z po-
dej$é nieprobabilistycznych — doboér celowy. Pobrana préba liczyta 108 osoéb,
ktore dokonaly zakupu produktu turystycznego w 15 réznych biurach
podrézy. Wérdéd ankietowanych przewazali mezczyzni, osoby w przedziale
wiekowym 25-40 lat, legitymujace sie wyzszym wyksztatceniem, korzysta-
jace z oferty danego biura podrézy po raz pierwszy. Szczegdlowe informacje
o strukturze badanej zbiorowoéci zawiera tabela 1.



150 MARLENA BEDNARSKA, KATARZYNA MALKOWSKA

Tabela 1. Struktura préby
Table 1. Sample profile

Zmienna Kategoria N | Udzial [w %]
3 Kobiety 51 47,2
Pteé .
Mezczyzni 57 52,8
Ponizej 25 lat 5 4,6
25-40 lat 65 60,2
Wiek 2 ’
41-60 lat 35 32,4
Powyzej 60 lat 3 2,8
Wyzsze 67 62,0
Sredni 38 35,2
Wyksztalcenie recme
Zawodowe 3 2,8
Podstawowe 0 0,0
Pierwszy raz 53 49,1
Czestotliwoséé korzystania z oferty biura podrézy | Drugi raz 23 21,3
Trzeci raz (lub wiecej) | 32 29,6

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Otrzymane w toku pomiaréw pierwotnych dane surowe zostaly poddane
analizie statystycznej. W celu scharakteryzowania natezenia badanych zja-
wisk wykorzystano metody statystyki opisowej, w szczegélnos$ci miary poto-
zenia 1 rozproszenia. Rzetelno$é skali do pomiaru zaangazowania zbadano
za pomoca wspétczynnika alfa Cronbacha. W badaniu normalnos$ci rozkla-
du zmiennych zastosowano test Shapiro-Wilka. Ze wzgledu na niespetnie-
nie zalozenia o zgodnos$ci rozktadu badanych zmiennych z rozktadem nor-
malnym sile zwiazku pomiedzy analizowanymi kategoriami oceniono na
podstawie wspotezynnikéw korelacji rang Spearmana. Identyfikacje istot-
nych réznic w ocenie zaangazowania pracownikéw oraz w poziomie satys-
fakeji 1 lojalno$ci klientéw biur podrézy umozliwil nieparametryczny test
U Manna-Whitneya. Analiza statystyczna danych zostala przeprowadzona
za pomoca, pakietu SPSS.

Wyniki badan

Opinie respondentéw dotyczace zaangazowania personelu pierwszego
kontaktu w biurach podrozy 1 jego potencjalnych nastepstw przedstawiono
w tabeli 2. Zaangazowanie pracownikéw mierzone bylo za pomoca skali wie-
lopozycyjnej (a=0,902), a pozostale zmienne —jednopozycyjnych. Z zaprezen-
towanego zestawienia wynika, ze oceny wszystkich badanych aspektéw sa
do$¢ zblizone i relatywnie wysokie. Najwyzsze noty respondenci wystawili
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wiarygodnos$ci informacji udzielanych przez przedstawicieli biura podrézy,
najnizsze — ogélnej satysfakeji z przebiegu procesu obstugi. W najbardziej
spéjny sposob postrzegane bylo zaangazowanie pracownikéw, w najmniej —
zamiar ponownego skorzystania z oferty biura.

Tabela 2. Zaangazowanie pracownikéw i jego nastepstwa
w opinii badanych klientéw — statystyki opisowe
Table 2. Customer-perceived employee engagement and its consequences
— descriptive statistics

Zmienna Srednia Odchylenie standardowe
1. Zaangazowanie pracownikow 4,44 0,561
2. Zadowolenie z obslugi 4,16 0,658
3. Wiarygodno$¢ informacji 4,46 0,647
4. Zamiar ponownego zakupu 4,19 0,877
5. Sktonnoé¢ do rekomendacji 4,44 0,801

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

W tabeli 3 zaprezentowano sumaryczne rezultaty testu U Manna-
-Whitneya, ktére pozwolity zidentyfikowaé czynniki istotnie réznicujace
$rednie oceny poddanych pomiarowi zmiennych. W przypadku zdecydowa-
nej wiekszoéci cech zdiagnozowane réznice okazaly sie statystycznie nie-
istotne. Wyjatek stanowila ple¢ i czestotliwoéé korzystania z oferty biura
podrézy — kobiety deklarowaly nizsza niz mezezyzni sktonnoéé do polecenia
przedsiebiorstwa innym osobom, a klienci dokonujacy zakupu ustugi w da-
nej firmie pierwszy raz — gorzej niz klienci powracajacy oceniali wiarygod-
noé¢ przekazywanych im informacji przez pracownikow biura.

Tabela 3. Istotno§¢ réznic w postrzeganiu zaangazowania pracownikow i jego nastepstw
Table 3. The significance of differences in customer-perceived employee engagement
and its consequences

Czestotliwoéé

Zmienna Pleé¢ | Wiek? | Wyksztalcenie® . .
korzystania z oferty®

1. Zaangazowanie pracownikow - - - -

2. Zadowolenie z obstugi - - - _

3. Wiarygodnoé¢ informacji - - - +

4. Zamiar ponownego zakupu - - - -

5. Sklonnos¢ do rekomendacji ++ - - -

Legenda: a — 40 lat i mniej vs. powyzej 40 lat, b — wyzsze vs. érednie 1 zawodowe, ¢ —
pierwszy raz vs. kolejny raz, — r6znice nieistotne; + réznice istotne na poziomie p<0,1; ++
réznice istotne na poziomie p<0,01 (test dwustronny).

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.
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Informacje o kierunku 1 sile zalezno$§ci pomiedzy badanymi katego-
riami ukazano w tabeli 4. Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzic,
ze zaangazowanie pracownikow bylo istotnie pozytywnie skorelowane ze
wszystkimi innymi zmiennymi ocenianymi przez respondentéw, w najwiek-
szym stopniu — z ogblnym poziomem satysfakcji z obstugi w biurze podrozy,
w najmniejszym za$§ — ze sklonnoécig do rekomendacji firmy innym klien-
tom. Lojalno§é konsumentéw wykazala silniejszy zwiazek z zadowoleniem
z obslugi 1 z wiarygodno$cig informacji uzyskanych od przedstawicieli biu-
ra podrozy. Ze szczegblowe) analizy wynika, ze spo$rdéd zmiennych stano-
wiacych skladowe zaangazowania z satysfakcja konsumentéw najsilniej
powiazana byta cheé udzielania wyczerpujacych odpowiedzi na zadawane
pytania, z zamiarem ponownego zakupu — umiejetno$é rozpoznania indy-
widualnych potrzeb, a z zamiarem polecenia przedsiebiorstwa — uprzejmosé
personelu.

Tabela 4. Zaangazowanie pracownikow i jego nastepstwa
w opinii badanych klientéw — korelacje
Table 4. Customer perceived employee engagement and its consequences — correlations

. Wspolczynniki korelacji
Zmienna
1. 2. 3. 4. 5.

1. Zaangazowanie pracownikow 1,00
2. Zadowolenie z obstugi 0,613* 1,00
3. Wiarygodno$¢é informacji 0,483* 0,571* 1,00
4. Zamiar ponownego zakupu 0,491* 0,5655* 0,541%* 1,00
5. Sktonnoé¢ do rekomendacji 0,341* 0,5638* 0,475* 0,673* 1,00

Legenda: * korelacja istotna na poziomie p<0,01 (test dwustronny).

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Reasumujac, przeprowadzone badania wykazaty istnienie statystycznie
istotne] wspétzalezno$ci pomiedzy zaangazowaniem pracownikow pierw-
szego kontaktu w biurach podroézy, satysfakcja klientéw z obstugi oraz ich
lojalno$cia, wyrazong jako sktonno$§é do ponownego skorzystania z ustug
biura 1 polecenia go innym osobom.

Dyskusja

Zaprezentowane wyniki badan stanowia wktad w rozpoznanie zwiaz-
kow pomiedzy poziomem zaangazowania personelu a satysfakcja 1lojal-
noscia nabywcéw w przedsiebiorstwach dzialajacych na rynku turystycz-
nym. Pomimo podkre§lania znaczenia zaangazowanych pracownikéw dla
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efektywnego funkcjonowania podmiotéw gospodarki turystycznej obser-
wuje sie niedostatek empirycznych studiéw badawczych w tym zakresie,
w szczegoblnoSci za§ pomijane wydaja sie by¢ podmioty Swiadczace ustugi
organizacji 1 poérednictwa w turystyce. Z przegladu tytuléow 1 abstraktéw
artykutéw indeksowanych w bazie dziedzinowej z zakresu turystyki i ho-
telarstwa (Hospitality & Tourism Complete) serwisu EBSCO wynika, ze
do potowy 2014 r. opublikowano 30 recenzowanych prac naukowych traktu-
jacych o zaangazowaniu pracownikéw. Az 27 z nich (90%) stanowity arty-
kuly prezentujace wyniki badan empirycznych, z czego 20 dotyczyto hoteli,
3 — restauracji, 2 — linii lotniczych 1 po 1 — kasyn gry 1 organizatoréw wyda-
rzen.

Przeprowadzone badania dostarczaja argumentéw na rzecz podejmowa-
nia przez pracodawcow inicjatyw ukierunkowanych na aktywne ksztalto-
wanie postawy zaangazowania wsrod zatrudnionych. Ponadto juz w pro-
cesie rekrutacji i selekcji pracownikéw warto rozpoznacé nie tylko formalne
kompetencje kandydatéw, ale takze ich sktonno§é do angazowania sie w re-
alizowane zadania zawodowe 1 gotowos¢ do wspdttworzenia sukcesu zatrud-
niajacej organizacji. Jednocze$nie wyniki badan pokazuja, ze zwiekszeniu
lojalnosci nabywcow sprzyja nie tylko zaangazowanie pracownikéw 1 zwia-
zana z nim Scisle satysfakcja z procesu obshlugi, ale takze wiarygodnos§é
informacji udzielanych klientom przez przedstawicieli biura podrézy. Ozna-
cza to, ze pracodawcy nie powinni zaniedbywac szkolen personelu stuzacych
zwiekszaniu wiedzy o oferowanych produktach turystycznych.

Interpretujac wyniki badan, nalezy pamieta¢ o ich ograniczeniach. Po
pierwsze, ze wzgledu na nieprobabilistyczny dobér préby uzyskane wyniki
nie moga by¢ uogdlniane na populacje generalna. Po drugie, opinie o wszyst-
kich poddanych ocenie aspektach badanego zjawiska pochodzily z tego
samego zrodta, tj. od klientéw biur podroézy. Takie podejscie zwieksza ryzy-
ko znieksztalcenia rezultatow wskutek wystapienia btedu systematycznego
(obcigzenia metody pomiaru) zwigzanego z efektem spdjnosci odpowiedzi.
Po trzecie, wybér podmiotu badan sprawil, ze ocenie nie mogly podlegac
postawy pracownikoéw, a wylacznie ich zachowania stanowiace zewnetrz-
nie obserwowalne przejawy postaw. W efekcie zdiagnozowane relacje doty-
czg komponentu behawioralnego stanowiacego przedmiot rozwazan kate-
goriil, natomiast komponenty poznawczy 1 emocjonalny nie zostaly wprost
uwzglednione.

W Swietle poczynionych uwag warto podjaé dalsze badania, ktorych
podmiotem beda pracownicy, co umozliwi pelniejsze rozpoznanie postawy
zaangazowania we wszystkich jej wymiarach. Ponadto do ciekawych wnio-
skéw moze prowadzié rozszerzenie skali badan na inne przedsiebiorstwa
turystyczne oraz uwzglednienie ich zrdéznicowanej lokalizacji, co pozwoli



154 MARLENA BEDNARSKA, KATARZYNA MALKOWSKA

wzigé pod uwage role rodzaju $§wiadczonych ustug i lokalnych uwarunko-
wan na rynku pracy. Interesujacym obszarem badawczym sa takze indy-
widualne 1 organizacyjne czynniki wplywajace na poziom zaangazowania
w prace. Obszar ten ma ogromne znaczenie praktyczne, bowiem znajomos¢é
determinant zaangazowania zwieksza skuteczno$é dzialan majacych na
celu jego budowanie i utrzymywanie.

Wnioski

Przedstawione badania empiryczne stanowia probe wypelnienia luki
poznawcze) dotyczacej roli zaangazowania pracownikow w przedsiebior-
stwach o wysokim poziomie interakcji pomiedzy ustugodawca a ustugobior-
ca. Osiagniete rezultaty wskazuja, ze wzmacnianie zaangazowania stano-
wi istotny instrument wyzwalania zachowan pozytywnie wplywajacych na
satysfakcje 1 lojalno§é nabyweéw ustug. Dbanie o zwiekszenie stopnia odda-
nia zatrudnionych os6b firmie jawi sie wiec jako narzedzie wspierajace sku-
teczng implementacje strategii dyferencjacji.

Sam fakt dysponowania pracownikami o odpowiednich kompetencjach
nie gwarantuje uzyskania trwaltej przewagi konkurencyjnej na wspoélczes-
nym rynku. Istotny wplyw zaangazowania w prace na efektywno$é orga-
nizacji implikuje potrzebe §wiadomego oddziatywania na postawy pracow-
nikow, ukierunkowanego na ich utrwalenie lub zmiane, tak aby sprzyjaty
osigganiu celow organizacji. Pracodawcy powinni zatem wdrazaé takie roz-
wiazania, ktére sktonig pracownikow do pelnego angazowania sie w wyko-
nywane obowigzki zawodowe. Tylko takie podej$cie jest gwarancja optymal-
nego wykorzystania tkwiacego w nich potencjatu.
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EMPLOYEE ENGAGEMENT
IN BUILDING CUSTOMER SATISFACTION
AND LOYALTY IN TRAVEL AGENCIES

Abstract

Purpose. The purpose of the paper is to investigate the relationship between travel agen-
cies’ contact employee engagement and customer satisfaction with service delivery, willing-
ness to return to the establishment to repurchase, and intentions to recommend the agency
to other potential clients.

Method. The study was conducted in a group of 108 travel agency customers in Bydgoszcz.
Data were collected through personal survey. The data analysis involved descriptive statis-
tics, correlations and non-parametric tests.

Findings. Research revealed that contact employees’ engagement displayed a statistical-
ly significant and positive relationship with satisfaction and loyalty of customers in travel
agencies. The strongest correlation was found for general satisfaction with service delivery,
the weakest — for intentions to recommend the company to others.

Research and conclusion limitations. Due to non-probability sampling, the generaliza-
bility of the results is limited. Besides, all variables were measured based on a single source,
thus the findings might be influenced by a common method bias resulting from a response
consistency motif.

Practical implications. By identifying linkages between employee engagement and cus-
tomer attitudes and intentions, the study has demonstrated the importance for managers
of developing practices that stimulate engagement among staff.

Originality. The present research addresses the knowledge gap in tourism studies pertain-
ing to the role of employee engagement in high-contact service enterprises.

Type of paper. Research article.

Key words: employee engagement, customer satisfaction, customer loyalty, travel agen-
cies.
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INNOWACYJNOSC
W POLSKICH BIURACH PODROZY - FAKT CZY MIT?

Agata Niemczyk*, Barbara Homoncik**

Abstrakt

Cel. Zaprezentowanie problematyki innowacyjnosci na rynku turystycznym, zweryfikowa-
nie aplikacyjnosci modelu A.-M. Hjalager w dziatalno$ci biur podrézy.

Metoda. Realizacji celu postuzyla kwerenda literatury przedmiotu oraz wyniki badan son-
dazowych przeprowadzonych w lipcu 2014 roku wéréd 35 biur podrézy z wojewodztwa ma-
lopolskiego. Badania zrealizowano technika ankiety internetowej. Jako narzedzie badawcze
wykorzystany zostal autorski kwestionariusz ankiety.

Wyniki. Badania wykazaty zréznicowany stosunek biur podrézy w zakresie réznych form
innowacji. W stosunku do innowacji produktowych najczesciej stosuja zaréwno rozwiazania
Lhybrydowe”, tj. tworzenie nowych, jak 1 znaczne zmiany w istniejacych produktach; proce-
sowych — wdrazaja nowe serwisy internetowe; instytucjonalnych — wdrazaja internetowe
systemy rezerwacji i sprzedazy produktéw turystycznych; marketingowych — stosuja szero-
kie spektrum rozwigzan w zakresie promocji oraz kreowania marki i wizerunku, natomiast
innowacje w zarzadzaniu nie sa tak szeroko aplikowane jak wskazane wyzej. Dziatania in-
nowacyjne skutkuja wzrostem dochodéw firmy. Badane biura podrézy deklaruja cheé wspét-
pracy z klientami na rzecz rozwoju firmy.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Mala préba badawcza obliguje do zachowania
ostroznoéci w interpretacji wynikow.

Implikacje praktyczne. Wyniki badan moga by¢ przydatne dla podmiotéw gospodarczych,
dla ktérych éwiadczenie ustug poSredniczenia i/lub organizatorskich w turystyce jest gtow-
nym badz jedynym przedmiotem prowadzonej dzialalnosci. Ponadto rozpoznanie zjawiska
innowacyjnosci na malopolskim rynku biur podrézy moze stanowié¢ podstawe do dalszych
badan w tym zakresie.

Oryginalno$§é. W literaturze przedmiotu niewiele jest opracowan na temat wprowadzania
innowacji w dziatalno$ci biur podrézy.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: innowacyjno$é, rynek turystyczny, biuro podrézy, model A.-M. Hjalager.

* dr hab., Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydzial Zarzadzania, Katedra
Turystyki: e-mail: niemczya@uek.krakow.pl.
** mgr, Biuro Podrézy ,,AUSTRAL”, Nowy Sacz; e-mail: biuro@austral.com.pl.
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Wprowadzenie

Proces globalizacji, rozpowszechniony w polowie lat osiemdziesiatych
XX w., we wspblczesnych czasach nabiera nowego znaczenia. Staje sie pro-
cesem dynamicznym za sprawg ciaglych zmian ujawniajacych sie zaréwno
w sferze ekonomicznej, jak 1 spotecznej, a przede wszystkim zmian w wy-
miarze naukowo-technicznym. Ranga globalizacji jest tym wieksza, ze przy-
czynia sie ona do wzrostu poziomu konkurencyjno$ci miedzy podmiotami
wszystkich sektorow gospodarki, w tym réwniez sektora turystycznego.
Co istotne, znalezienie czynnika przewagi konkurencyjnej staje sie coraz
trudniejsze. Podmioty rynkowe upatrujg go w wiedzy [Kozminski 2002,
s. 155], przez co jej rola 1 znaczenie ro$nie, dajac asumpt do przyjecia w po-
wszechnym uzyciu okres$lenia gospodarki opartej na wiedzy. Nowa gospo-
darka oparta na wiedzy jest gospodarka sieciowa [Skrzypek 2011, s. 279],
a w jej ksztaltowaniu duza role odgrywa innowacyjno$é. Innowacje najo-
gblniej utozsamiane sa z kreatywno$cia, oryginalno$cig rozwiazan oraz
wyzsza, ich uzytecznoscia [Brdulak, Gotebiowski 2003, s. 1]. ,Innowacje
dostarczajac nowych warto$ci klientom, ujawniaja sie w postaci nowych
produktow, technologii, idei, podejéé 1 systeméw, ktére musza przektadaé
sie na korzys$ci dla klientow, a te na satysfakcje 1ich lojalnoéé, a wiec ich
przywiazanie do firmy (w turystyce réwniez miejsca — przyp. A. N.) na pod-
stawie ich pozytywnych doéwiadczen, ktére zagwarantuja wysoka rentow-
nos¢ firmom” [Dobiegata-Korona 2010, s. 230-231].

Celem artykutu jest zaprezentowanie specyfiki innowacyjno$ci na ryn-
ku turystycznym oraz zweryfikowanie aplikacyjnosci modelu A.-M. Hjala-
ger w dziatalnosci biur podrézy. Cel gtéwny pracy pozwolit na sformulowa-
nie nastepujacych pytan badawczych:

e jak mozna okresli¢ innowacyjnos$é w turystyce?

e czy innowacyjno$¢ w biurach podrézy rozumiana jest tylko przez pry-
zmat technologii informacyjnej?

e czy biura podrézy prowadza badania opinii konsumentéw i jakie narze-
dzia wykorzystuja w tym celu?

e czy pozyskana wiedza od klienta jest implementowana w dziatalnosci
badanych podmiotéw?

e czy wszystkie rodzaje innowacji w modelu A.-M. Hjalager sa w jednako-
wym stopniu aplikowane w dzialalno$ci biur podrozy?

* czy rozwiazania innowacyjne skutkuja wzrostem dochodéw firmy?

e czy podejmowana jest wspoOipraca z konkurentami w zakresie dzialal-
noéci innowacyjne;j?
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Realizacji celu oraz rozwigzaniu probleméw badawczych postuzyta kwe-
renda literatury przedmiotu oraz wyniki badan sondazowych przeprowa-
dzonych wérod 35 biur podréozy z wojewddztwa matopolskiego.

Przeglad literatury

Podstawowym pojeciem 1 przedmiotem analiz zaprezentowanych w ni-
niejszym artykule jest innowacyjnos¢. Termin ten ma wiele znaczen i do-
czekatl sie wielu réznych okre$len. Zdaniem P. F. Druckera [1992, s. 272]
,innowacyjnos¢ stanowi integralna czynno§¢ utrzymujaca przy zyciu nowe
organizacje 1 gospodarke. Dzieki innowacji zar6wno w rozumieniu stosowa-
nej techniki i technologii, jak tez nowych sposobéw postepowania przedsie-
biorstwa moga uzyskac i utrzymac przewage rynkowa”. W my§l tej definicji
1. Bielski [2007, s. 25] traktuje innowacyjno$¢ jako umiejetnosci efektyw-
nej alokacji zasobéw w celu ksztaltowania optymalnej konfiguracji prze-
wag konkurencyjnych. To wlasnie konkurencja staje sie czynnikiem pre-
sji na wzrost zdolnos$ci innowacyjnej przedsiebiorstw [Porter 2001, s. 202].
W tym miejscu nie sposob nie przywolac rozumienia innowacji za J. Schum-
peterem, ojcem teoril innowacji w ujeciu ekonomicznym, ktory stwierdza, ze
innowacja to [Schumpeter 1960 s. 45]:

e wprowadzenie do produkcji wyrobéw nowych lub doskonalenie dotych-
czas istniejacych,

e wprowadzenie nowej lub doskonalonej technologii produkeji,

e zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub zakupu,

e otwarcie nowego rynku zaréwno sprzedazy lub dystrybucji produkeji,
jak 1 zaopatrzenia,

e zastosowanie nowych surowcéw lub péifabrykatéw,

* wprowadzenie zmian w organizacji produkcji.

Poza wyzej wymienionymi warto odnotowaé spojrzenie OECD na pre-
zentowane zjawisko, zgodnie z ktérym innowacje to wprowadzenie do prak-
tyki nowych rozwigzan w odniesieniu zaréwno do produktéw, proceséw,
marketingu, jak iorganizacji [OECD Science, Technology and Industry
Outlook 2008].

Przedstawione poglady moga byé¢ réwniez implementowane w sektorze
turystycznym. Za innowacje' w turystyce uznaje sie ,wszelkie zmiany w or-
ganizacji, zarzadzaniu, infrastrukturze turystycznej, produktach, popy-
cie, podazy 1 preferencjach, ktore sa postrzegane przez ludzi, podmioty jako
nowe, w rozumieniu doskonalsze niz dotychczasowe” [Wszendybyt-Skulska

! Wiecej definicji innowacji mozna znalezé miedzy innymi w pracy: [Roman 2014,
s. 115-128].
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2011, s. 114]. Znane sa przy tym w literaturze glosy potwierdzajace stosun-
kowo niski odsetek przedsiebiorstw wprowadzajacych rozwiagzania innowa-
cyjne [Hjalager 2010, s. 6—7]. Na przyktad M. Najda-Janoszka [2013, s. 98]
szacuje go na okoto 20%.

W analizach dotyczacych innowacji w turystyce najczesciej przywotuje
sie typologie A.-M. Hjalager, ktéra wyréznita nastepujace rodzaje innowacji
[Hjalager 2010, s. 2—4]:

* produktowe, polegajace na tworzeniu nowych lub dokonywaniu znacza-
cych zmian w istniejacych produktach turystycznych;

e procesowe, ktére sprowadzaja sie do wdrazania rozwiazan technolo-
gicznych i technicznych, w tym technologii informacyjno-komunikacyj-
nej (np. serwisy internetowe, aplikacje mobilne);

e instytucjonalne, ktore polegaja na nawigzywaniu wspotpracy sektoro-
wej 1 miedzysektorowej, np. tworzenie sieci; wdrazaniu internetowych
systeméw rezerwacji 1 sprzedazy produktow turystycznych;

e w zarzadzaniu, ktére dotycza nowych form organizowania wspdlpra-
cy wewnetrznej, kierowania zespotem oraz delegowania zadan, rozwoju
kariery, budowania odpowiedniego systemu wynagrodzen. Ten rodzaj
innowacji dotyczy wiec zarzadzania zasobami ludzkimi, organizacji
wewnetrzne] wspolpracy w przedsiebiorstwach i organizacjach, moty-
wowania pracownikow, zwiekszania wrazliwos$ci przedsiebiorstwa na
zmiany popytowe i podazowe;

* marketingowe, ktore ujawniaja sie w realizacji komunikacji marketin-
gowej, wdrazaniu nowych narzedzi promocji, kreowaniu marki 1 wize-
runku turystycznego, a takze zmianach w dystrybucji produktéw lub
w polityce cenowej.

W Swietle powyzszych treéci, za E. Wszendybyt-Skulska, mozna sfor-
mutowaé wniosek, ze ,wdrozenie nowego — zmienionego produktu polega na
zaoferowaniu go na rynku, natomiast wdrozenie nowych proceséw, metod
organizacji czy marketingu polega na ich wykorzystaniu w praktyce przed-
siebiorstw” [Wszendybyt-Skulska 2010, s. 618].

Sposréod wielu przedsiebiorstw turystycznych funkcjonujacych na ryn-
ku wyr6znié mozna biura podrézy, ktore — wedlug ustawy o ustugach tury-
stycznych [Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych] — przyj-
muja, forme organizatora turystyki, poérednika oraz agenta turystycznego.
Ta grupa podmiotéw byla obiektem badan E. Szymanskiej [2011, s. 343],
ktéra stwierdzila, ze najwiecej innowacji w biurach podrézy dotyczy sfery
produktowej (76%). O potowe mniejszy odsetek wskazan dotyczyl innowacji
technologicznych (32%) 1 organizacyjnych (30%), natomiast najmniejszy —
innowacji procesowych (9%). W kontekscie innowacji produktowych cyto-
wana autorka przywotata przyktady pewnych rozwiazan, ktére zaczely
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wchodzi¢ na §wiatowy rynek, wiaczajac w to najbardziej nowatorska, oferte,
jaka jest turystyka kosmiczna [Szymanska 2011, s. 346—348; Szymanska
2010, s. 220-221].

Z racji podejmowanej w niniejszym artykule problematyki nalezy zwré-
ci¢ uwage na zrddla informacji wykorzystywane przy tworzeniu innowa-
cji w przedsiebiorstwach turystycznych, w tym réwniez w biurach podrézy.
W bogatym ich zbiorze wymienia sie m.in. pracownikéw, dostawcow, kon-
kurencje, firmy doradcze oraz klientéw. Role tych ostatnich podkres$laja
m.in. S. H. Thomke i E. von Hippel [2002, s. 74—81], wskazujac na klientéw
jako wazne ogniwo proceséw innowacyjnych zaréwno na etapie inspiracji,
jak 1 rozwijania pomystéw. Podobna teze formutuje E. Wszendybyl-Skulska
[2010, s. 622], ktéra dowodzi, ze w przedsiebiorstwach turystycznych (repre-
zentujacych sektor ustug noclegowych, gastronomicznych 1 biur podrézy), to
klienci sq w najwiekszym stopniu Zrédlem inspiracji przy tworzeniu nowych
ofert. Warto podkre§li¢, ze w najmniejszym zakresie inspiracja dla innowa-
cyjnych rozwiazan okazaty sie firmy doradcze.

W konteksécie przedstawionych rozwazan zapytano respondentéw o to,
czy innowacyjno§¢ faktycznie jest potrzebna w biurach podrézy. Odpowiedz
wydaje sie by¢ oczywista, o czym przesadzaja nie tylko zaprezentowane
powyzej tresci, ale réwniez dwa wyspecyfikowane ponizej powody. Po pierw-
sze, wedlug badan firmy A. D. Little [2009, s. 3] dla przedsiebiorstw tury-
stycznych (takze biur podrézy) innowacje stanowiq jeden z czterech podsta-
wowych sposobéw na przetrwanie kryzysu gospodarczego 1, cho¢ obecnie nie
moéwi sie juz o zachwianiu gospodarczym takim, jak miato to miejsce w latach
2007-2010, to zawsze nalezy mie¢ na uwadze jego dlugotrwale nastepstwa.
W tym konteks$cie innowacje traktowane sa jako sposéb na dynamiczny roz-
wo0) w dluzszej perspektywie czasu. Po drugie, wedlug raportu ITB w 2013
roku rezerwacje internetowe wzrosty o 12%, podczas gdy rezerwacje w biu-
rach podroézy tylko o 3% [ITB World Travel Trends Report 2013/2014]. Biu-
ra podrézy maja wiec z czym ,walczyC”, tj. z ,,dobrodziejstwem nowych tech-
nologii”, rywalizujac o tych samych klientow. Do tego obserwuje sie zjawisko
,odwrdoconego ROPO”. Efekt ROPO (Research Online, Purchase, Offline)
oznacza sklonnoéé klientéw do poszukiwania informacji w internecie (onli-
ne), a nastepnie dokonywania zakup6éw offline. Z kolei odwrécony ROPO
polega na tym, ze klienci szukajg porady u agenta (ze wzgledu na nattok
informacji), ale po jej uzyskaniu dokonujg rezerwacji droga internetowa?.

Podejmowanierozwigzaninnowacyjnychw biurachpodrézyjestwyrazem
dostosowywania sie firm turystycznych do coraz wiekszej konkurencyjnosci

2 W USA i Niemczech wprowadzono z tego wzgledu oplaty za ustugi doradztwa, ktore
pomniejszaja cene zamowienia, jesli turysta zrealizuje transakcje za poérednictwem agenta
[Kachniewska 2014, s. 89].



164 AGATA NIEMCZYK, BARBARA HOMONCIK

rozumianej jako zdolno$§é do osiggania sukcesu w rywalizacji na rynku
turystycznym. Majac powyzsze na uwadze, badanym podmiotom gospodar-
czym postawiono kilka pytan badawczych, w tym m.in.: jak omawiane pro-
cesy ksztaltuja sie na rynku maltopolskim? na ile informacje pochodzace od
klientéw sa uzyteczne dla badanych podmiotéw? czy biura podrézy korzy-
staja w tym zakresie np. z instrumentu crowdsourcingu? Uzyskane odpo-
wiedzi przedstawiono w dalszej czesci pracy.

Metoda

Do identyfikacji obszaréw innowacji w dziatalno§ci biur podrézy postu-
zyly wyniki badan sondazowych. Badania zrealizowano technika ankiety
internetowe] wsrod 35 tego typu podmiotéw z wojewddztwa matopolskie-
go®. Jako narzedzie badawcze wykorzystany zostat autorski kwestionariusz
ankiety. Badania wtasciwe poprzedzono pilotazem (wéréd 3 biur podrozy),
ktéry pozwolil udoskonalié podstawowe narzedzie badawcze. Wlasciwy
kwestionariusz skladat sie z 16 pytan (otwartych, zamknietych 1 pétotwar-
tych) oraz 4 tzw. pytan metryczkowych. Te ostatnie diagnozowaly rodzaj
biura podrdzy, jego czas dzialania na rynku, miasto/miejscowos¢ bedace
jego siedziba, a takze wyksztalcenie osoby wypelniajacej kwestionariusz
z rozréznieniem na wyksztalcenie turystyczne 1 nieturystyczne. Z kolei
pytania szczegbélowe odnosity sie w gtéwnej mierze do obszaréw innowacji
(produktowej, procesowej, organizacyjnej, marketingowej 1 w zarzadzaniu),
ktére wystepuja (lub nie wystepuja) w badanych podmiotach gospodar-
czych. W tym celu w kwestionariuszu podane zostaly konkretne przykia-
dy przedsiewzie¢ realizowanych w ramach danego rodzaju innowacji (zgod-
nie z podanymi przykladami w czeSci teoretycznej artykutu), z mozliwoscia
wskazania réwniez innych niewymienionych rozwigzan. Badania wtasciwe
byty prowadzone w lipcu 2014 roku. Wyniki badan zostaty zaprezentowane
w formie graficznej 1 opisowe;j.

Wyniki

Wséréd przebadanych 35 biur podrézy z wojewddztwa malopolskiego
15 deklarowalo swdj status jako turoperatorzy, 10 — jak agenci turystycz-
ni, 2 — jako posérednicy, a 8 biur podrézy reprezentowalo status ,,mieszany”.
Wiekszo$¢ (15 biur) dziata na rynku od ponad 10 lat, 12 biur od 3 do 10 lat,

3 Mataprébabadawcza obliguje do zachowania ostrozno$ci w interpretacji wynikéw. Niski
zwrot ankiet mozna ttumaczy¢ okresem, w ktérym byly przeprowadzane badania. Ich realiza-
cja przypadla na lipiec, tj. najaktywniejszy czas pracy dla biur podrézy w ciagu calego roku.
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a 8 — krécej niz 3 lata. Interesujace sa deklaracje dotyczace wyksztatcenia
osoby wypelniajacej kwestionariusz. Ot6z 21 oséb wskazalo wyksztalcenie
turystyczne, ale az 14 — nieturystyczne.

Analiza danych empirycznych pozyskanych z badan pozwolita zauwa-
zy¢, ze biura podroézy (a doktadniej to uyymujac — reprezentujacy je responden-
ci) kojarza innowacyjno$é¢ przede wszystkim z technologia informatyczna
(por. ryc. 1). Na uwage zastuguja niskie wskazania skojarzen odnoszacych
sie do kwestii finansowych, tj. kosztow oraz przychodow firmy.

inne
wzrost przychodow firmy

koszty

konkurencja

wymagajacy konsumenci

technologiainformatyczna X i i A A 18
] | I | ]

T T T T T
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Ryec. 1. Skojarzenia z innowacyjnoscig w biurach podrézy
Fig. 1. Associations with innovation in travel agencies

Zrédlo/Source: Badania wlasne/own research.

Jesli przyjrzeé sie pierwszemu typowl innowacji wyspecyfikowanemu

w modelu A.-M. Hjalager, tj. innowacji produktowej, to pozyskany materiat

empiryczny pozwala zauwazy¢, ze badane podmioty w tym zakresie naj-

czeScie) stosuja rozwiazania ,hybrydowe”, tj. tworzenie zaréwno nowych,
jak 1 znaczne zmiany w istniejacych produktach (por. ryc. 2).

tworzenie nowych

1Znacine zmiany

w istniejycych produktach -

Znaczne zmiany
wistniejacychproduktach [

tworzenie nowych
produktow
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Ryec. 2. Dzialania biur podrdzy realizowane w ramach innowacji produktowych
Fig. 2. Activities of travel agencies implemented within the sphere of product innovation

Zrédlo/Source: Badania wlasne/own research.
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W przypadku innowacji procesowych zauwazono, ze o ile biura podro-
zy wdrazaja nowe serwisy internetowe, traktowane jako przyktad przedsie-
wzie¢ w tym zakresie (21 wskazan), to wdrazanie nowych aplikacji mobil-
nych deklarowato juz tylko 16 badanych biur.

Odnoszagc sie z kolei do trzeciego rodzaju innowacji — tj. innowacji insty-
tucjonalnych — warto odnotowacé, ze az 89% badanych podmiotéw deklaro-
walto wdrazanie internetowego systemu rezerwacji 1 sprzedazy produktéw
turystycznych (por. ryc. 3). Analiza danych empirycznych pozyskanych z ba-
dan pozwolita réwniez dostrzec stosunkowo duzg deklaratywnosé (24 wska-
zania) co do wspélpracy sektorowej 1 miedzysektorowej, jednak z drugiej
strony — zastanawia brak wspélpracy z konkurentami (22 wskazania).

ulepszanieinternetowych systemow rezerwacji - 10
isprzedazy produktow turystycznych 25
=nie Btak

wdrazanieinternetowego systemu rezerwacji - e it
i sprzedazy produktow turystycznych 31

wprowadzanie certyfikacji produktow 14

nawigzywanie wsp olpracy z konkurentami ] ==

nawigzywanie wsp olpracy sektorowej 11
i miedzysektorowej |

2 25
‘Brzlm oilp 0“’19(1%10

Ryec. 3. Dzialania biur podrézy realizowane w ramach innowacji instytucjonalnych

Fig. 3. Activities of travel agencies implemented within the sphere
of institutional innovations

Zrédlo/Source: Badania wlasne/own research.

Kolejna zauwazona prawidlowoscia jest to, ze innowacje w zarzadzaniu
w wyréznionych w kwestionariuszu obszarach (por. ryc. 4) nie sa tak szero-
ko aplikowane, jak dalo sie to zauwazy¢ w przypadku pozostatych innowa-
cji. Az 23 badane biura podrézy nie deklarowaty zadnych rozwiazan w za-
kresie zarzadzania zasobami ludzkimi. Nalezy jednak mie¢ na uwadze,
ze wiele biur podrézy to podmioty mate, nierzadko jedno- lub dwuosobowe,
co w pewnym zakresie ttumaczy tego rodzaju prawidlowoséé. Ponadto opisa-
ne zjawisko mozna réwniez wyjasni¢ fluktuacja zatrudnienia szczegélnie
charakterystyczng dla branzy turystycznej [Kusa 2004, s. 384].

Warto podkresli¢, ze wérdd narzedzi zarzadzania zasobami ludzkimi
tylko 9 biur podrézy podkreslito znaczaca role odpowiedniego systemu wyna-
grodzen. Mozliwo§é uzyskania prowizji od zysku, jaki zatrudniona osoba
jest w stanie wypracowac dla firmy, daje przywilej jej rozwoju postrzegany
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nie tylko przez pryzmat awansu finansowego. Z punktu widzenia psycholo-
gicznego jest to jedna z najsilniejszych motywacji. Pracownik dobrowolnie
wykazuje zaangazowanie; z chwila osiagniecia celu odczuwa satysfakcje,
ktoéra jest dodatkowo wzmocniona nagroda finansowa. Automatycznie mie-
dzy pracownikiem a firma wytwarza sie silna wiez, ktéra wplywa bardzo
korzystnie na rozwdj organizacji; w koncowym rezultacie pracodawca uzy-
skuje lojalnego pracownika przynoszacego zysk firmie.
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Ryec. 4. Dziatania biur podrézy realizowane w ramach innowacji w zarzadzaniu

Fig. 4. Activities of travel agencies implemented within the sphere
of innovation management

Zrédlo/Source: Badania wlasne/own research.

Ostatnim rodzajem innowacji wyszczegélnionym w modelu A.-M.
Hjalager — ktéry podobnie jak pozostale zostal poddany analizom — jest
innowacja marketingowa. Zdecydowana wiekszo$é badanych nie dekla-
rowala w ostatnim czasie nowych rozwigzan w dystrybucji produktéw
(26 wskazan), mimo iz wcze$niej deklarowano wdrazanie internetowego
systemu rezerwacji 1 sprzedazy produktéw turystycznych. Respondenci
uznali zapewne, ze wdrazanie oraz ulepszanie internetowych systeméw
rezerwacjl nie kwalifikuje sie do kategorii dotyczacej nowych rozwiazan
w dystrybucji produktéw, a jest jedynie unowocze$nieniem istniejacej for-
my sprzedazy. Nie odnotowano takze nowych rozwiazan w prowadzonej
polityce cenowej (21 wskazan). Natomiast wszystkie badane podmioty
zadeklarowaly aplikowanie w ostatnim czasie nowych narzedzi promocji.
Innowacje marketingowe to rowniez wdrazanie nowych rozwigzan w za-
kresie kreowania marki 1 wizerunku. Tego rodzaju udoskonalenia zade-
klarowaly az 22 biura podrézy. W rezultacie podane przez badane podmio-
ty rozwigzania, w obszarze szeroko pojmowanej polityki promocji, mozna
sklasyfikowaé, wyodrebniajac trzy ich grupy. Do pierwszej z nich zaliczo-
no standardowe dziatania stuzace rozpowszechnianiu marki i wizerunku
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firmy, czyli: wydruk ulotek, wizytdéwek, korzystanie z papieru firmowego
(z logo firmy) i innych drobnych gadzetéw, takich jak: dtugopisy, czapecz-
ki, koszulki, pendrive’y itd. Druga grupe stanowi marketing internetowy.
Aby sie wypromowaé, firmy korzystaja z takich narzedzi, jak: Google
Adwords, Facebook, fanpage, umieszczaja reklame na réznych portalach
branzowych, projektuja nowe strony internetowe, ktére sa rozbudowywa-
ne o systemy rezerwacyjne utatwiajace zakup wybranej oferty przez klien-
ta. Trzecia z kolel grupa dotyczy marketingu spotecznos$ciowego, ktory
w gléwne] mierze jest stosowany przez turoperatorow 1 polega na spon-
sorowaniu imprez kulturalnych i sportowych, uczestniczeniu w akcjach
charytatywnych (przyktadem moze by¢ Itaka — turoperator, ktéry wspiera
organizacje UNICEF).

Wyniki badan pozwolily dowies¢, ze dziatania innowacyjne skutkujg
wzrostem dochodéw firmy. Takg teze formutowato 26 biur podroézy, co jed-
nak oznacza, ze 9 spos$rdéd badanych podmiotéw nie zadeklarowalo tej pra-
widlowosci.
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Ryec. 5. Zachecanie klientow do wspé6tpracy na rzecz rozwoju firmy
Fig. 5. Encouraging customers to cooperate in the development of the company

Zrédlo/Source: Badania wlasne/own research.

Tym, na co autorki niniejszego artykutu chciaty réwniez zwrédci¢ uwa-
ge, jest rola klienta w funkcjonowaniu biur podrézy, zwlaszcza w kontekscie
takich zjawisk, jak: CRM (Customer Relationship Management) czy CKM
(Customer Knowledge Management) [Niemczyk 2014, s. 85—86]. Znaczenie
klienta w niniejszym badaniu analizowane bylo przez pryzmat opinii kon-
sumentéw na rynku biur podrézy, wspétpracy z klientami na rzecz rozwo-
ju firmy, a takze wykorzystania wiedzy klienta w dziatalnosci firmy. Tylko
19 podmiotéw zadeklarowato przeprowadzanie ankiet wérdd swoich klien-
tow. Interesujace okazalo sie pytanie dotyczace wspdtpracy z klientami na
rzecz rozwoju firmy. Mianowicie az 6 badanych biur podrézy wskazato na
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tego rodzaju wspotprace, a 15 dalszych zadeklarowato, ze bedzie chciato
tego rodzaju rozwigzanie zastosowacé (por. ryc. 5). Wsréd wielu przedsie-
wzie¢ w tym zakresie respondenci wskazywali przede wszystkim na pro-
gramy lojalno$ciowe. W utrzymaniu bezposredniego kontaktu z klientem
niezaprzeczalna rola — zdaniem badanych — przypada portalom spolecznos-
ciowym (Facebook czy fanpage), gdzie mozliwe jest prowadzenie dialogu na
temat preferowanych kierunkéw podrézy, cen imprez, standardu $wiadczo-
nych ustug.

Badajac role klienta w funkcjonowaniu biur podrézy, zwrécono row-
niez uwage na wykorzystanie jego wiedzy w dziatalno$ci firmy. Blisko 70%
badanych podmiotéw zadeklarowalo uzytecznosé wiedzy klientéw w funk-
cjonowaniu firmy. Sa to w gldwnej mierze sugestie klientéw dotyczace two-
rzenia nowych programéw turystycznych lub modyfikacji juz istniejacych.
Biura zwracaja szczegdlng uwage na obecne trendy dotyczace kierunkéw
podrézowania oraz upodobania konsumentow dotyczace standardu 1 jako$ci
S§wiadczonych ustug przy okreslonej cenie.

Dyskusja

Przedstawione wyniki badan daja asumpt do stwierdzenia lansowane-
go w literaturze przedmiotu [Peters, Pikkemaat 2006 s. 96—-97], ze poje-
cie nowos$ci w konteks$cie dziatalnoSci innowacyjnej rozumiane jest przez
pryzmat technologii informacyjnej. Nalezy zauwazy¢, ze wyszczegdlnione
w badaniu inne skojarzenia byly wskazane przez respondentéw stosunkowo
rzadko. Badania potwierdzaja réwniez ujawniajaca sie w literaturze przed-
miotu prawidlowo$é méwiaca o braku zainteresowania wspo6tpraca z kon-
kurentami w zakresie dziatalno§ci innowacyjnej [Peters, Pikkemaat 2006,
s. 96-97; Nordin 2003, s. 29]. Wydaje sie, ze, jak pisze M. Najda-Janosz-
ka [2013, s. 98], ,,przedsiebiorcy turystyczni nie dostrzegaja potencjalnych
korzysci wynikajacych ze wspotdziatania z konkurentami w procesie two-
rzenia 1 implementacji nowych wartosci, poniewaz wiekszo$¢ innowacji to
imitacja najlepszych praktyk w zakresie marketingu (benchmarking) i go-
towe rozwigzania pozyskiwane od dostawcow”.

Niemniej jednak, w obliczu silnej konkurencji, dochodzi do wspotpra-
cy sektorowej, ale rowniez 1 miedzysektorowej [Niemczyk 2011, s. 481-492].
Obecnie regionalne biura podrézy funkcjonuja w trudnych warunkach ryn-
kowych. Dzialaja ,,w towarzystwie” z jednej strony — poteznych konkurentéw
(tj. duzych turoperatoréw), ktérzy narzucaja wysokie limity sprzedazy (nie-
rzadko zrywaja umowy agencyjne), a z drugiej — serwiséw internetowych,
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takich jak: Groupon, Grupper, Okazik, My Deal itd.?, ktére stanowia dla , kla-
sycznych” matych biur podrézy duza konkurencje. Dlatego, w celu zwieksze-
nia sprzedazy i1 promocji, podejmuja one wspélprace z r6znymi innymi pod-
miotami dzialajacymi na ciagle zmieniajacym sie rynku turystycznym?®.

Warto tez zwroéci¢ uwage na opinie badanych dotyczace innego aspek-
tu majacego wplyw na postrzeganie roli klienta w funkcjonowaniu
biur podrézy. Interesujace jest to, ze zaden z respondentéw nie podkre-
§lit tworzenia baz danych, tak istotnych w budowaniu relacji z klientami
(np. data mining). Tego rodzaju bazy sa tworzone 1 wykorzystywane w celu
opracowania segmentacji, odkrywania zaleznosci pomiedzy cechami opisu-
jacymi klientéw itp., stanowiac wazny instrument przetwarzania danych
w wiedze organizacji®. W tej kwestii pewnego rodzaju rozwiazaniem jest
crowdsourcing, opierajacy sie na zalozeniu, ze ,wiedza tltumu” jest w sta-
nie przejacé czesé zadan, ktore dotychczas byly powierzane pracownikom fir-
my [Howe 2008]. Miejscem, gdzie zachodza tego rodzaju dziatania, sa sieci
internetowe, a doktadniej portale spotecznosciowe lub specjalnie przygoto-
wane przez firmy portale zrzeszajace uzytkownikow, np. My Sturbucks Idea
[Krawiec 2014, s. 221-229].

W podsumowaniu przedstawionych rozwazan nalezy sformutowaé
wniosek, ze innowacje produktowe, procesowe, instytucjonalne, marketin-
gowe 1w zarzadzaniu — w obliczu dynamicznych zmian ujawniajacych sie
na rynku zaréwno po stronie popytowej, jak 1 podazowej — sa wrecz niezbed-
ne w procesie skutecznego konkurowania na wspélczesnym rynku tury-
stycznym. I mimo ze znana jest w literaturze teza, iz nie mozna udowodnié

4+ Wymienione serwisy internetowe stanowia swego rodzaju ,,zagrozenie”’ réwniez dla
turoperatoréw, ktérzy — checac ratowaé swoja pozycje na rynku — wprowadzaja innowacyjne/
ekskluzywne produkty, ktérymi nadal pozostaja indywidualne podréze egzotyczne. Przykla-
dem moze by¢ tu firma Air Tour Club, ktéra proponuje indywidualnemu tury$cie organizacje
takiego wyjazdu ,,od A do Z dostosowanego do jego potrzeb”, gdzie klient ustala miejsca, kto6-
re chece zobaczyé, iloéé dni, termin, moze nawet narzucié linie lotnicza, ktéra chce lecie¢ do
wybranego kraju. Zadaniem Air Tour Club jest ulozenie programu oraz przygotowanie vou-
cheréw do hoteli, restauracji, komunikacji miejskiej itd., ktére klient dostaje tydzien przed
wylotem, tacznie z programem zwiedzania.

> Interesujaca forma wspélpracy jest polski turystyczny komunikator NetTur. Dzie-
ki zastosowanym w komunikatorze rozwigzaniom doskonale sprawdza sie on w codzien-
nej pracy, zapewniajac bezpieczng wymiane informacji biznesowych oraz szeroki dostep do
publikacji bezptatnych ogloszen, wyswietlanych u wszystkich jego partneréw i uzytkowni-
kéw, wérdod ktorych wymienia sie: biura podrdzy, organizatoréw imprez, agentéw, pilotéw
wycieczek, przewoznikéw, biura informacji turystycznej, instytucje, hotele 1 pensjonaty oraz
wszystkie osoby zwigzane z turystyka. Szerzej: http://nettur.pl.

6 Szerzej o data mining oraz innych podsystemach systemu CRM np. w pracy: [Beli-
czynski 2006, s. 117-131].
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jednoznacznie wplywu wdrozonych przez przedsiebiorstwa turystyczne
innowacji na poziom ich dochodéw [Peters, Pikkemaat 2006, s. 96—97], to
jednak badane biura podrézy wyraznie zadeklarowaty istnienie tego rodza-
ju zwigzku przyczynowo-skutkowego.

Wnioski

Podjete w artykule rozwazania pozwolily na zrealizowanie jego celu.

Wyniki przeprowadzonych badan daja asumpt do nastepujacych wnioskdow:

* biura podrézy w dobie wolnej konkurencji potrzebuja innowacji;

e technologia informacyjna to gléwne skojarzenie z innowacyjnoscig
w biurach podrézy;

e Dbiura podrézy aplikuja wiedze pozyskana od klientéow w prowadzeniu
swojej firmy;

* innowacje w zarzadzaniu nie sa tak szeroko aplikowane w dziatalnoéci
biur podrézy, jak pozostale ich rodzaje (produktowa, procesowa, marke-
tingowa, instytucjonalna);

e dziatania innowacyjne skutkuja wzrostem dochodéw biur podrézy;

e brak jest zainteresowania wspotpraca z konkurentami w zakresie dzia-
lalno$ci innowacyjne;j.

Wobec powyzszego — a jednocze$nie udzielajac odpowiedzi na pytanie
postawione w tytule artykutu — stwierdzi¢ nalezy, ze innowacyjno$¢ w biu-
rach podrézy jest faktem. Interesujacym bedzie jednak rozpoznanie pod-
jetego tematu w badaniach o zwiekszonym zasiegu przestrzennym, np. do
terytorium calej Polski, a przynajmniej jednego czy kilku wiekszych regio-
now (np. makroregionéw), co bedzie kolejnym przedsiewzieciem badawczym
autorek.
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INNOVATION IN POLISH TRAVEL OFFICES -
FACT OR MYTH?

Abstract

Purpose. To present the specifics of innovation in the tourism market, and to verify the ap-
plication of the Hialager model in business travel agencies.

Method. To realize the study, an analysis of literature has been applied together with the
results of a survey conducted in July 2014 among 35 travel agencies of the Malopolska prov-
ince. The research was carried out as an online survey. As a research tool a copyright ques-
tionnaire was used.

Findings. Research showed varied attitudes of travel agencies towards different forms
of innovation. In relation to product innovation they usually apply “hybrid” solutions, i.e.
creation of new products and significant changes to existing ones; process innovation — im-
plementing new Internet services; institutional innovation — implementing Internet booking
systems and sales of tourism products; marketing innovation — making use of a wide range
of solutions for the promotion and branding of an image, whereas innovations in manage-
ment are not as widely applied as indicated above. Innovative actions result in an increase in
the company’s revenue. The examined travel agencies declare their willingness to work with
customers to develop the company.

Research and conclusion limitations. A small study sample requires caution as far
as the interpretation of the results is concerned.

Practical implications. The results of the study may be useful for corporate entities for
which intermediation and/or organizational services for tourism is the core or the unique
focus of the business. In addition, recognizing the phenomenon of innovation in the travel
agent market of Matopolska can provide a basis for further research in this area.
Originality. There are few studies of innovation in business travel agencies in the present
literature on this subject.

Type of paper. The article presents results of empirical research.

Keywords: innovation, market tourism, travel agency, Hialager model.
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ENDOGENICZNE DETERMINANTY
WPLYWU INNOWACJI NA WARTOSC RYNKOWA
PRZEDSIEBIORSTW TURYSTYCZNYCH

Dawid Szutowski*

Abstrakt

Cel. Okreslenie zmian wartoéci przedsiebiorstw turystycznych w efekcie wprowadzania
innowacji oraz identyfikacja endogenicznych determinant zréznicowania efektéw innowacji
w krétkim 1 dtugim okresie.

Metoda. Pierwsza cze$¢ badan bazowala na systematycznych studiach literaturowych przy
uzyciu metody SALSA, druga za$§ — na metodach analizy zdarzen (event study) i analizy efek-
tow kalendarzowych (calendar time portfolio), ktére pozwolity zmierzy¢ wahania wartoSci
firm w efekcie wprowadzania innowacji. Badanie przeprowadzono na probie szeSciu przed-
siebiorstw turystycznych notowanych na Gieldzie Papieréw Wartoéciowych w Warszawie
(GPW). Zrédlo danych stanowily strony internetowe przedsiebiorstw oraz bazy danych GPW
i Polskiej Agencji Prasowej.

Wyniki. Pierwszym rezultatem badan bylo wyrdznienie pieciu cech innowacji, waznych
z punktu widzenia ich wplywu na warto$é rynkowa przedsiebiorstw turystycznych. Okazalo
sie, ze sa to: potencjal komercjalizacji, stopien nowatorstwa, zgodno$¢ ze strategia, orientacja
i typ. Badania wykazaly wzrost wartoéci rynkowej przedsiebiorstw turystycznych w efekcie
wprowadzania innowacji oraz pozwolily wskazaé réznice bedace nastepstwem zrdznicowania
cech innowacji.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Studia literaturowe ograniczono do tekstéw ogél-
nodostepnych 1 posiadajacych wersje elektroniczna. Badaniem zostaly objete przedsiebior-
stwa turystyczne notowane na rynku gléwnym GPW. Uwzglednienie innych obszaréw geo-
graficznych oraz rynkéw alternatywnych (Multilateral Trading Facility — MTF) mogtoby by¢
podstawa dalszych dociekan naukowych. Ponadto liczba badanych podmiotéw i1 obserwacji
nie pozwala na uogdlnienie wynikéw.

Implikacje praktyczne Artykul okreéla spektrum zmiennych, ktére powinny by¢ brane
pod uwage w procesie zarzadzania wartoscia przedsiebiorstwa i tworzenia polityki dotycza-
cej innowacji.

Oryginalno$é. Badanie wypelnia istotng luke poznawcza dotyczaca efektéw innowacji
w przedsiebiorstwach turystycznych poprzez identyfikacje cech innowacji réznicujacych sile
ich wptywu na warto$é rynkowa.

Rodzaj pracy. Artykut prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: innowacje, warto$¢ rynkowa, przedsiebiorstwo turystyczne.

* mgr, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Gospodarki Miedzynarodowej,

Katedra Turystyki; e-mail: dawid.szutowski@ue.poznan.pl.
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Wprowadzenie

Naukowe podejécie do zagadnienia innowacji zapoczatkowat J. Schum-
peter w 1939 roku, okre§lajac tym mianem nowa kombinacje czynnikéw
wytwoérezych, skutkujaca wytworzeniem nowego produktu, wykorzysta-
niem nowej metody produkeji, znalezieniem nowych rynkoéw, pozyskaniem
nowych zrédel surowcow lub wprowadzeniem nowego sposobu organizacji
[Schumpeter 1939]. Podej$cie do innowacji podlegato ewolucji w czasie obej-
mujacej m.in. koncentracje na aspekcie technologicznym [Johnston 1966]
badz rozszerzenie zakresu przedmiotowego o umiejetno$ci niezbedne do ich
wdrazania [Drucker 1968].

Waga innowacji w sektorze ustugowym, w tym w turystyce, potwierdzo-
na jest przez ich uwzglednienie w polityce OECD 1 Unii Europejskiej. O ich
znaczeniu przesadza fakt, iz moga by¢ one czynnikiem kreujacym ewolu-
cje przedsiebiorstwa [Siguaw 11in. 2009], oraz to, i1z kazde przedsiebiorstwo
dziatajace na rynku podlega ich wptywowi [Gunday i in. 2011].

Innowacje sa kluczowe dla przedsiebiorstw turystycznych, co potwier-
dza A.-M. Hjalager [2010]. Pomimo jednak podkres§lania ich waznej roli nie-
wielka liczba badan sprawia, ze przyrost wiedzy dotyczacej innowacji jest
wolniejszy w turystyce niz w innych sektorach gospodarki [Williams, Shaw
2011]. W swietle powyzszej dyskusji istotne wydaje sie okreslenie tego, w ja-
ki sposéb wdrazanie innowacji wplywa na wartoéé przedsiebiorstw tury-
stycznych, co stanowito gléwny problem badawczy niniejszej pracy.

Przeglad literatury i hipotezy badawcze

Przedsiebiorstwa turystyczne sa istotne dla gospodarki Unii Europe;j-
skiej, w ktorej generujg bezposrednio 3,3% lacznego produktu krajowe-
go brutto wszystkich krajow wspélnoty oraz 7,5% z uwzglednieniem efek-
tow posrednich 1 indukowanych. Bezposrednio w turystyce zatrudnionych
jest 4,5% pracujacych (ponad 8% posrednio), czyli niemal 20 milionéw oséb
[WTTC 2014]. Swiadezy to o wadze tego sektora dla gospodarki UE i sank-
cjonuje jego wybor dla dociekan naukowych w prowadzonym badaniu.

Cele dzialania przedsiebiorstwa sa zréznicowane. Wszystkie cele
czastkowe znajduja jednak odzwierciedlenie w celu gléwnym, ktorym jest
zwiekszanie wartoSci przedsiebiorstwa [Rappaport 1999]. Warto$é spo-
lek gietdowych odzwierciedlona jest w cenach akcji, a jej maksymalizo-
wanie zapewnia prawidlowe ustalenie priorytetéw w funkcjonowaniu
organizacji. O cenach akecji decyduja inwestorzy gieldowi (dostarczyciele
kapitatu), dokonujac wycen spélek gietdowych 1 w konsekwencji — transakecji.
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W tym kontek$cie istotne jest zagadnienie zarzadzania warto$cia przez
przedsiebiorstwa turystyczne. Z tego punktu widzenia kluczowa jest za$
rola innowacji [Nicolau, Santa Maria 2013].

Zgodnie ze wspdlczesnym podejSciem innowacje w ustugach (w tym
w turystyce) traktowane sg nie tyle jako uzupelnienie dla innowacji
w sektorze produkcyjnym, ale jako osobna kategoria podlegajaca badaniu
[Carlborg, Kindstrom, Kowalkowski 2014]. W tym konteks$cie B. Tether
[2003] argumentuje, iz perspektywa schumpeterianska jest niewystar-
czajaca dla badania innowacji w ustugach. Przeciwny poglad reprezentu-
je za$ G. Marklund [2000]. Drejer [2004] wskazuje natomiast, iz koncepcja
Schumpetera jest wlasciwa zaréwno dla innowacji w sektorze produkcyj-
nym, jak i ustugowym.

Badania dotyczace wplywu innowacji na wyniki przedsiebiorstw tury-
stycznych byly prowadzone m.in. przez M. C. Ottenbachera [2007], ktory
wykazal, ze rozwé) nowych ustug skutkuje polepszeniem pozycji przedsie-
biorstwa na rynku, poprawa jego sytuacji finansowej, zwiekszeniem zatrud-
nienia 1 poprawa relacji z klientem. Z kolei U. Grissemann, A. Plank oraz
A. Brunner-Sperdin [2013] dowiedli w swoich badaniach, ze proinnowacyj-
ne nastawienie w przedsiebiorstwach hotelowych wptywa na poprawe ich
sytuacji finansowej oraz relacji z klientami, a takze ogdna reputacje firmy.
Natomiast J. L. Nicolau 1 M. J. Santa-Maria [2013] wykazali, iz innowacje
maja pozytywny wplyw na wartos¢ rynkowa przedsiebiorstw hotelowych.
Wplyw ten byl jednak zréznicowany ze wzgledu na typ innowacji. Innowa-
cje sa kategorig niejednorodna i efekty wywierane przez rdzne innowacje sa
rézne. Stad hipoteza pierwsza przybrata nastepujaca postac:

H1: Cechy wprowadzanych innowacji réznicujq site ich wptywu
na warto$¢ rynkowa przedsiebiorstw turystycznych.

F. Orfila-Sintes iJ. Mattsson [2009] wykazali, iz efekty wywierane
przez innowacje, mierzone jako zmiana stopnia wykorzystania potencjalu
uslugowego hotelu, nie wystepowaly natychmiast, ale z pewnym opéznie-
niem. Dodatkowo, ze wzgledu na réznorodno§é innowacji, ich natychmia-
stowa wycena przez inwestoré6w moze by¢ niemozliwa. W takiej sytuacji
poczatkowa wycena jest modyfikowana z biegiem czasu. Hipoteza druga
sformutowana jest nastepujaco:

H2: Informacja o innowacji nie jest caltkowicie inkorporowana
w wycene rynkowa w momencie jej ogloszenia, reakcja inwestoréw
jest dostosowywana w dlugim okresie.
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Metoda

Badanie zostalo przeprowadzone w dwéch etapach. Pierwszym z nich
byly usystematyzowane studia literaturowe przy uzyciu metody SALSA
(Search, Appraisal, Synthesis, Analysis) [Booth, Papaioannou, Sutton
2012], ktérych celem byta identyfikacja endogenicznych determinant zr6zni-
cowania wplywu innowacji na wartoéé rynkowsa, przedsiebiorstw turystycz-
nych. Drugim etapem bylo badanie empiryczne przy wykorzystaniu metod
analizy zdarzen (event study) 1 analizy efektéw kalendarzowych (calendar
time portfolio), ktére miato na celu zmierzenie zmian wartosci rynkowej
przedsiebiorstw w efekcie wprowadzania innowacji oraz zmierzenie réznic
spowodowanych zréznicowaniem cech innowacji.

Metoda SALSA obejmuje cztery etapy — wyszukanie literatury, jej
ocene, synteze 1 analize. Ponizej przedstawiono szczegétowy opis kazdego
z nich, a procedura zostata dodatkowo zilustrowana na rycinie 1.

Wyszukanie (1)
Uzyskane publikacje n=102

v
Wyszukanie (2)
Publikacje dublujace si¢ n=30

Ocena (1)
Dostep objety restrykcjami lub
brak wersji elektronicznej n=30

v

N

Ocena (2)

Teksty nieodnoszace sig¢
bezposrednio do innowacji w
przedsigbiorstwach
turystycznych n=13

Ocena (1+2)
Publikacje wyeliminowane n=43
Publikacje pozostate n=29

Badania empiryczne Studia przypadkow Komunikat Opracowania
n=16 n=>5 badawczy n=1 koncepcyjne n=7

Ryec. 1. Strategia przegladu literatury
Fig. 1. A strategy for reviewing literature

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

*  Wyszukanie. Podstawg dla studiéw literaturowych byty publika-
cje naukowe, ze szczegbélnym uwzglednieniem artykutéw, monografii
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pokonferencyjnych i ksigzek. Dostep do danych uzyskano przy wykorzy-
staniu naukowej bazy Scopus. Uzyto nastepujacych stéw kluczowych:
innovation, modernisation, market value, firm value, stock returns,
tourism, hospitality, hotel, travel, pod katem ktérych sprawdzono tytu-
ly, abstrakty i stowa kluczowe indeksowanych pozycji. Uwzgledniono
zaréwno brytyjska, jak 1 amerykanska pisownie. Sumaryczna liczba
publikacji uzyskanych w kazdym z wyszukan kombinacji stéw kluczo-
wych wyniosta 102. W grupie tej znalazto sie 30 tekstow dublujacych
sie, ktore wyeliminowano, pozostawiajac 72 artykuly do dalszej oceny.
Wszystkie publikacje ukazatly sie w latach 1999-2013.

e Ocena. W kolejnym kroku dokonano redukecji wybranych publikacji.
W pierwszej kolejnosci, ze wzgledu na brak dostepnej wersji elektro-
nicznej badz dostep ptatny, usunieto kolejne 30 tekstow, pozostawiajac
do dalszej oceny 42. W dalszej kolejnosci przeanalizowano pelne teksty
publikacji, aby wyselekcjonowacé te, ktére odnosza sie bezposrednio do
innowacji w przedsiebiorstwach turystycznych. Procedura umozliwita
wybdr 29 tekstow do dalszej analizy, sposrod ktérych 22 raportowaty
wyniki badan empirycznych (w tym 5 studiéw przypadkéw 1 1 komuni-
kat badawczy), a 7 bylo opracowaniami koncepcyjnymi.

e Synteza i analiza. W pierwszej kolejno$ci dane zebrano w formie synte-
tycznej tabeli, a nastepnie przeprowadzono analize, ktora umozliwita
wskazanie cech innowacji istotnych z punktu widzenia ich wptywu na
warto$¢ rynkowa, przedsiebiorstw turystycznych.

Drugim etapem bylo badanie empiryczne, w ktérym podmiotem bylo
sze$¢ przedsiebiorstw dziatajacych w szeroko pojetej branzy turystycz-
nej, ktore notowane byly na Gieldzie Papierow WartoSciowych w Warsza-
wie (GPW) w okresie od poczatku roku 2008 do konca roku 2013 — czyli:
Amrest holding, Sfinx Polska, Interferie, Orbis, Olympic Entertainment
Group 1 Rainbow Tours. SzeScioletni okres zostal wyznaczony na podsta-
wie badan M. Mitchella 1 E. Stafforda [2000], ktérzy uzywali trzyletniego
okresu dla badania skutkéw wydarzen w odniesieniu do cen akeji przedsie-
biorstw oraz J. L. Nicolau 1 M. J. Santa-Maria [2013], w ktérych badaniu
najdtuzszy okres bez informacji o innowacji w przedsiebiorstwie przekro-
czyl nieznacznie 2 lata. Suma okreséw zostata zaokraglona do petnego roku
w gére, dajac 6 lat. Proba badawcza ze wzgledu na mata reprezentatywnos¢é
uniemozliwila generalizacje wynikow badan.

W badaniu empirycznym wykorzystano dwie metody badawcze: analize
zdarzen (event study) — dla badania kréotkookresowych reakeji inwestoréw
1 analize efektow kalendarzowych (calendar time portfolio) — dla badania
ich reakcji dlugoterminowych.
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Pierwsza z metod jest uzywana do mierzenia efektéw wywieranych
przez nieoczekiwane wydarzenia na zmienne finansowe. Pozwala ona okre-
§li¢, czy jako ich skutki wystapily ponadprzecietne (anormalne) wahania
wartoéci rynkowej przedsiebiorstw [McWilliams, Siegel 1997]. W niniej-
szym badaniu wydarzenia sa reprezentowane przez komunikaty prasowe
dotyczace innowacji spétek objetych badaniem.

Uzycie metody analizy zdarzen wymaga okreslenia ,okien”. Pod poje-
clem tym rozumie sie okres, w ktorym badane sa zmiany kurséow akeji
przedsiebiorstw. Zazwyczaj okna sa dluzsze niz jeden dzien, aby mozliwe
byto wychwycenie efektéw wycieku 1 rozpowszechniania informacji przed
ich upublicznieniem [Geyskens, Gielens, Dekimpe 2002]. W niniejszym
badaniu postuzono sie oknami o zréznicowanej dtugosci, z ktérych najdtuz-
sze obejmowato w sumie 21 dni (10 dni przed wydarzeniem, dzien wydarze-
nia i 10 dni po nim).

Po zebraniu ogloszen (announcements) dotyczacych wprowadzenia inno-
wacji ustalono, iz nie wystapily wydarzenia mogace mie¢ dodatkowy wptyw
na wahania kurséw akcji, takie jak: wyplaty dywidend, fuzje i przejecia,
zmiany w zarzadach itd. [McWilliams 1 Siegel 1997].

Obliczenie anormalnych zmian wartosci rynkowej badanych przedsie-
biorstw, ktére przypisywane byly wystapieniu kolejnych wydarzen, odby-
1o sie przy wykorzystaniu nastepujacej formuty obliczeniowej [McWilliams,
Siegel 1997]:

ARy =R — E(Ry),

gdzie AR;, Ry 1 E(R;) to anormalny, obecny 1 oczekiwany zwrot dla firmy
1w dniu t.

Zwrot oczekiwany byt ustalany przy wykorzystaniu modelu rynkowego
(market model) zaktadajacego liniowaq relacje pomiedzy zwrotem z rynku
jako calosci 1 zwrotem z inwestycji w akcje danego przedsiebiorstwa.

Anormalne zmiany wartoéci rynkowej dla pojedynczych dni byly
nastepnie sumowane dla kazdego z okien, tworzac skumulowany anormal-
ny zwrot, obliczany jako:

1
CARi(f,l) = Z ARy,
T

gdzie CAR;¢) jest skumulowanym anormalnym zwrotem przedsiebiorstwa
w catym oknie o dtugoéci od dnia f do dnia 1.

W ostatnim kroku, w celu otrzymania pojedynczej wartoSci CAR dla
kazdej z cech réznicujacych wplyw innowacji na warto$¢ rynkowa przed-
siebiorstw turystycznych, pogrupowano wydarzenia w okreSlone kategorie
1 obliczono dla nich warto§¢ Srednia. Wykorzystano formute:
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N
ACARg) = 1ﬁ XZ CARigy),
=)

gdzie ACAR,) jest §rednim skumulowanym anormalnym zwrotem przed-
siebiorstwa, N jest liczba obserwacji (ogltoszen prasowych).

Statystyczna istotno$é uzyskanych wynikéw zostala oceniona na pozio-
mie a rownym 0,05, przy wykorzystaniu testu J [Szyszka 2003], gdzie hipo-
teze zerowa, o braku wplywu wydarzenia na zwrot z inwestycji w akcje
przedsiebiorstwa weryfikuje sie statystyka:

gdzie L jest dtugoscig okna (1 — f + 1), ASCARy jest Srednim zestandaryzo-
wanym skumulowanym anormalnym zwrotem z inwestycji w akcje przed-
siebiorstwa.

Dla mierzenia dlugookresowych efektow innowacji w przedsiebior-
stwach turystycznych uzyto metody badania efektéw kalendarzowych
(calendar time portfolio) [Sorescu, Shankar, Kushwaha 2007]. Podej$cie to
opiera sie na tworzeniu hipotetycznego portfela akcji badanych przedsie-
biorstw (w niniejszym badaniu réwno wazonych). Kolejne akcje uzupelnia-
ja portfel w momencie wystepowania kolejnych wydarzen, pozostaja w nim
przez $cisle okre§lony czas (w niniejszym badaniu jeden rok), po czym zosta-
ja usuniete [Sorescu iin. 2007]. Dla catego portfela obliczany jest pojedyn-
czy anormalny zwrot na bazie danych miesiecznych.

Procedura sktada sie z trzech etapow. Pierwszym z nich jest utworze-
nie portfela akeji 1 zmierzenie faktycznego zwrotu z inwestycji w ten port-
fel. Drugim jest obliczenie zwrotu oczekiwanego na podstawie modelu eko-
nometrycznego. Trzecim jest obliczenie anormalnego zwrotu na podstawie
ponizszej formuly obliczeniowej:

ARpt = EX(Rpt) - E(Rpt),

gdzie AR, jest anormalnym zwrotem z portfela p w miesigcu t, Ex(R,) jest
nadwyzkowym zwrotem z portfela p w miesigcu t, a E(R,,) jest wartoécia
oczekiwana zwrotu z portfela p w miesiacu t.

Nadwyzkowy zwrot jest obliczany jako réznica pomiedzy zwrotem fak-
tycznym 1 stopa zwrotu wolng od ryzyka:

EX(Rpt) = Rpt — Rf?

gdzie R, jest faktycznym zwrotem z portfela p w miesiacu t, Ry jest stopa
wolna od ryzyka.
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W celu obliczenia wartoéci oczekiwanej zwrotu z portfela p zostal wyko-
rzystany trzyczynnikowy model E. Famy 1 K. Frencha, ktory przybiera for-
me nastepujacej formuty obliczeniowej:

ER,)=a+B-(R,—R)+y-SMB+§-HML +¢,

gdzie E(R,,) jest wartoScig oczekiwang zwrotu z portfela p w miesigcu t, R,
jest stopa, zwrotu z rynku jako calosci, SMB to wskaznik pokazujacy réz-
nice miedzy zwrotem z inwestycji w akcje firm o duzej 1 matej kapitalizacji,
HML to wskaznik pokazujacy réznice miedzy zwrotem z inwestycji w akcje
firm o wysokim 1 niskim stosunku warto$ci ksiegowej do wartoséci rynko-
wej, a jest punktem przeciecia z osig wspétrzednych, B, y, § sa parametrami
réwnania, ¢ jest wektorem zaburzen losowych.

W niniejszym badaniu parametry powyzszego rownania (8, y, 6) zostaty
obliczone na podstawie liniowej funkcji regresji. Okres estymacji wyniost 12
miesiecy 1 poprzedzal bezposrednio okres weryfikacji. Zwrot z rynku jako
cato$ci reprezentowany byt przez glowny indeks GPW — WIG. Finalna for-
ma réwnania przybrala forme:

E(R,) =-0,033 + 1,721 - (R,, — R) — 0,687- SMB + 6,780 - HML

Przeprowadzone analizy wykazaly, ze model ten wyjasnia okoto 70%
wartosci oczekiwanych. Wspéteczynnik R? wynosi 0,705.

Analiza zdarzen i analiza efektéw kalendarzowych pozwalaja na mie-
rzenie wplywu zmiennych niezaleznych na zmienng zalezng [Boehme 1 So-
cescu 2002]. W niniejszym badaniu bedzie to mozliwe dzieki utworzeniu
portfeli rézniacych sie warto§ciami zmiennej niezaleznej (np. cecha innowa-
¢ji) 1 porownaniu generowanych przez nie zwrotow.

Potrzebne dane dotyczace wahan kurséow akeji oraz wahan indeksu
WIG zostaly zaczerpniete bezpoSrednio ze stron internetowych badanych
przedsiebiorstw oraz z bazy danych GPW. WartosSci stopy wolnej od ryzy-
ka oraz wskaznikow SMB 1 HML uzyskano z sekcji ,,Fama/French Europe-
an Factors” na stronie internetowej K. Frencha [Data Library 2014]. Dane
dotyczace innowacji pochodzily z bazy danych Polskiej Agencji Prasowej
1 stron internetowych badanych przedsiebiorstw.

Wyniki

Podstawa dla prowadzonego badania empirycznego byly systematyczne
i wykonane zgodnie z przedstawiona wczeséniej procedura (SALSA) studia
literaturowe. Ich wyniki zostana zaprezentowane w pierwszej czesci pod-
rozdziatu.
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Analiza pelnych tekstéw wyselekcjonowanych 29 artykutéw pozwolita
wskazaé cechy innowacji réznicujace wywierany przez nie wplyw na war-
to$¢ rynkowa przedsiebiorstw turystycznych. Autorzy badanych publikacji
wskazali tacznie na 64 takie cechy. W niniejszym opracowaniu zostaty one
podzielone na 5 kategorii (tab. 1).

Tabela 1. Cechy innowacji réznicujace ich wpltyw na warto§é rynkowa przedsiebiorstw
turystycznych
Table 1. Features of innovation which differentiate their impact on the market value of
tourism enterprises

Cechy innowacji Liczba wskazan
Potencjal komercjalizacji 16
Stopien nowatorstwa 14
Zgodno$¢é ze strategia 10
Orientacja 10
Typ 4

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Kolejne cechy wraz z kodowaniem zastosowanym w badaniu empirycz-

nym zostaly zaprezentowane ponize;j.

1. Potencjal komercjalizacji — kodowany jako innowacja ,,wspierana” (je-
§li przedsiebiorstwo dziata na rzecz komercjalizacji danej innowacji,
np. poprzez dzialania marketingowe) lub ,, niewspierana” (w przy-
padku przeciwnym).

2. Stopien nowatorstwa — kodowany jako innowacja ,,nowa dla przedsie-
biorstwa” lub ,nowa dla rynku”.

3. Zgodnos§¢ ze strategia — okresla, czy innowacja jest efektem realiza-
cji strategii przedsiebiorstwa, czy ma charakter przypadkowy; ko-
dowana jako innowacja ,,powstata w wyniku realizacji strategii” lub
»przypadkowa”.

4. Orientacja — odnosi sie do koncentracji na finalnym odbiorcy; kodo-
wana jako innowacja ,,zorientowana rynkowo” lub ,inna”.

5. Typ — w badaniu wykorzystano autorski podziat wyrézniajacy szesé
typoéw innowacji w przedsiebiorstwach turystycznych: innowacje
produktowe (PROD), procesowe (PROC), zarzadcze (MGMT), mar-
ketingowe (MKTG), dystrybucyjne (DISTR) i zwiazane z relacjami
zewnetrznymi (EXT COLLAB) [Szutowski, Bednarska 2014].

Skonstatowano ponadto, iz istotne dla zalezno§ci pomiedzy innowacja-

mi 1 wartoscig rynkowa przedsiebiorstwa turystycznego sa cechy danego
przedsiebiorstwa oraz czynniki zewnetrzne. Nie beda one jednak przedmio-
tem badania w niniejszym opracowaniu.
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Pierwszym elementem badania empirycznego bylo obliczenie, jak inno-
wacje wprowadzane w przedsiebiorstwach turystycznych wplywaja na ich
warto$é rynkowa w krotkim i dtugim okresie. Dla sze$ciu wybranych przed-
siebiorstw uzyskano 34 obserwacje. Tabela 2 zawiera ACAR dla wszyst-
kich 34 obserwacji w oknach o réznej dlugos$ci. Badanie pozwolilo ustalié,
iz w wiekszo$ci inwestorzy reaguja pozytywnie na informacje o innowa-
cjach. W oémiu z jedenastu okien zwrot faktyczny byt wyzszy niz oczeki-
wany. Dalsza analiza pozwolila ustali¢, iz w przypadku szesciu okien uzy-
skane wyniki byly statystycznie istotne. Pieciokrotnie dotyczyto to wzrostu
warto$ci badanych przedsiebiorstw.

Tabela 2. ACAR dla innowacji w przedsiebiorstwach turystycznych w poszczegdlnych oknach
Table 2. ACAR for innovations in tourism enterprises in specific time frame

Okna ACAR Wartosci J
Dzien wydarzenia 0,63% 1,96*
+/-1 0,37% 1,06
+/-2 0,32% 4,33*
+/-3 0,94% 5,60%
+/-5 2,00% 3,19*
+/-10 2,27% -0,48
0/+1 0,18% 0,23
0/+2 0,35% 4,83*
0/+3 -0,02% 4,48*
0/+5 -0,54% 0,56
0/+10 -0,75% -2,16

* — wynik istotny statystycznie na poziomie 0,05.

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

W tym samym dniu, w ktérym przedsiebiorstwa podawaty do publicznej
wiadomosci informacje o innowacjach, ich warto$¢ rosta érednio o 0,63%.
Najwiekszy statystycznie istotny wzrost wartoSci nastepowal w okresie
+/-5 dni 1 wynosit 2%.

Wykres przedstawiony na rycinie 2 prezentuje ACAR w okresie +/-10
dni. Warto$é¢ przedsiebiorstwa jest najwyzsza w dniu ogloszenia informa-
¢ji o innowacji (wzrost o 3,5% wzgledem wartoéci wyjSciowej, 11 dni przed
pojawiajaca sie informacja). Wyniki wskazuja, iz inwestorzy byli w stanie
przewidzieé¢ przyszlte komunikaty dotyczace innowacji oraz uwzglednié je
w wycenie przed ich ogloszeniem. Sytuacja taka moze by¢ efektem infor-
macji nieformalnych, powigzanych komunikatéw lub komunikatéw wstep-
nych (preannouncements). Spadek ACAR po ogloszeniu komunikatu jest
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efektem zwykle przesadnie optymistycznych oczekiwan inwestorow w okre-
sie poprzedzajacym komunikat.
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Ryc. 2. ACAR dla innowacji w przedsiebiorstwach turystycznych w oknie +/-10 dni
Fig. 2. ACAR for innovations in tourism enterprises in a time frame of +/-10 days

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Dlugoterminowy wplyw innowacji na warto$¢ rynkowa przedsie-
biorstw turystycznych zostal okreslony jako pozytywny. Sredni skumulowa-
ny ponadprzecietny zwrot w okresie jednego roku od ogloszenia informacji
o innowacji wyniést 3,02%. Wynik wskazuje, 1z inwestorzy nie sg w stanie
w pelni wyceni¢ informacji o innowacji w momencie jej ogloszenia i poczat-
kowa decyzje dostosowuja z biegiem czasu.

Drugim elementem badania empirycznego byl pomiar, w jaki sposéb
cechy innowacji réznicuja wywierany przez nie efekt na warto$S¢ rynko-
wa, w krétkim 1 dtugim okresie. Spo§réod 5 wytypowanych na podstawie
studiéw literaturowych cech empirycznej weryfikacji poddano trzy, czyli
potencjatl komercjalizacji, orientacje i typ. Stopnia nowatorstwa oraz zgod-
nosci ze strategia nie udalo sie zbadacé, gdyz wszystkie komunikaty wska-
zywaly, iz wprowadzane innowacje byly nowe jedynie dla przedsiebiorstwa
oraz byly efektem przyjete] przez przedsiebiorstwo strategii i byly z nig
spdjne.

W badanej prébie 15 komunikatéw wskazywato na to, ze przedsiebior-
stwa beda aktywnie wspieraly komercjalizacje innowacji (gtéwnie poprzez
dziatania marketingowe), w kolejnych 19 brak bylo informacji o takim
wsparciu. Skonstruowano 2 portfele réznigce sie potencjalem komercjali-
zacjl innowacji. Sredni skumulowany ponadprzecietny zwrot z obu portfeli
zostal zaprezentowany w tabeli 3.
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Tabela 3. ACAR dla portfeli o réznym potencjale komercjalizacji innowacji w okresie krétkim
Table 3. ACAR for portfolios of innovations with various kinds of commercial potential
in a short time period

Okna Innowacja wspierana Innowacja niewspierana
ACAR ACAR
Dzien wydarzenia 0,25% 0,93%
+/-1 0,47% 0,30%
+/-2 0,72% 0,01%
+/-3 1,25% 0,70%
+/-5 4,68% -0,12%
+/-10 7,82% -2,11%
0/+1 0,03% 0,31%
0/+2 -0,27% 0,83%
0/+3 -0,52% 0,37%
0/+5 -1,01% -0,16%
0/+10 0,08% -1,41%

* — wynik istotny statystycznie na poziomie 0,05.

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

W przypadku szes$ciu badanych okien innowacje wspierane generowaty
wyzszy zwrot, w przypadku kolejnych pieciu sytuacja byta odwrotna. Staty-
stycznieistotne wyniki zostaty uzyskane przezinnowacje wspierane w dwoch
oknach (+/-5 1 +/-10 dni) oraz przez innowacje niewspierane szeSciokrotnie
(dzien wydarzenia, +/-2, +/-3, 0/+2, 0/+3, 0/+5). Najwyzszy zwrot (wyno-
szacy 7,8%) zostal uzyskany przez innowacje wspierane w oknie +/-10 dni.
Jednokrotnie wynik statystycznie istotny dotyczyt spadku wartoéci rynko-
wej przedsiebiorstwa. W oknie 0/+5 dla innowacji niewspieranej uzyskano
wartosé -0,1%.

Zbadano réwniez to, jak potencjat komercjalizacji innowacji wptywa na
wahania wartosci przedsiebiorstwa w dlugim okresie. Portfel sktadajacy
sie z innowacji wspieranych wygenerowal zwrot na poziomie 1,84%, co jest
wartoscia nizsza od zwrotu dla portfela innowacji niewspieranych, ktory
wyniést 2,24%.

W dalszej kolejno$ci skoncentrowano sie na wpltywie orientacji na waha-
nia wartosci rynkowej w krotkim i dlugim okresie. Pietnascie komunika-
tow gieldowych wskazywato na orientacje innowacji na finalnego odbiorce,
w kolejnych 19 orientacja byta inna. Utworzono 2 portfele réznigce sie orien-
tacja 1 porownano generowane zwroty. Dane zawarto w tabeli 4.

W wiekszosci badanych okien obliczono dodatnie wartosci ACAR. Inno-
wacje zorientowane na finalnego odbiorce uzyskaly wyniki statystycznie
istotne w dwdch oknach +/-51 +/-10 dni, ktére wyniosty odpowiednio: +3,5%
1+6,2%. Inne innowacje uzyskaly wyniki statystycznie istotne w 7 oknach,
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z czego sze$¢ dotyczylo dodatniego ACAR. Tylko w oknie 0/+5 zanotowano
statystycznie istotny spadek o 0,3%.

Nastepnie sprawdzono, w jaki sposéb orientacja innowacji wpltywa na
wahania wartosci rynkowej w okresie dtugim. Wynik uzyskany dla portfe-
la o orientacji na finalnego odbiorce wynidst 3,2% 1 byl niemal dwukrotnie
wyzszy od zwrotu dla portfela sktadajacego sie z innowacji o innej orienta-
cji, ktéry wynidst 1,73%.

Tabela 4. ACAR dla portfeli o réznej orientacji innowacji w okresie krotkim
Table 4. ACAR for portfolios of innovations with various orientations in a short time period

Okna Innowacja zorientowana rynkowo Inna innowacja
ACAR ACAR
Dzien wydarzenia 0,09% 1,04%
+/-1 0,07% 0,61%
+/-2 0,07% 0,51%
+/-3 0,89% 0,98%
+/-5 3,55% 0,76%
+/-10 6,26% -0,87%
0/+1 -0,15% 0,45%
0/+2 -0,26% 0,83%
0/+3 -0,40% 0,28%
0/+5 -0,78% -0,34%
0/+10 0,23% -0,53%

* — wynik istotny statystycznie na poziomie 0,05.

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Tabela 5. ACAR dla portfeli o réznym typie innowacji w okresie krétkim
Table 5. ACAR for portfolios of innovations of various types in a short time period

Okna Sredni skumulowany ponadprzecietny zwrot
PROD | PROC | MGMT | MKTG | DISTR | EXT COLLAB

Dzient wydarzenia 1,95%* 1,62% 0,19% 0,71% -1,31% 0,70%
+/-1 0,57% 0,95% -1,62% | 0,67%* 0,71% 0,95%
+/-2 -1,45% -1,39% 0,35% 1,18% 2,81%* 0,78%*
+/-3 -4,70% -3,69% 1,49% 1,90%* | 7,09%* 3,46%*
+/-5 -5,57% -2,71% -2,51% 2,19% | 11,72%* 7,54%%*
+/-10 -5,99% -4,67% 0,41% -0,71% | 17,68%* 4,77%*
0/+1 0,63% 0,90% -1,99% 0,19% -0,17% 1,19%
0/+2 0,01% -0,28% -0,63% 1,95% -1,58% 1,90%*
0/+3 -2,64% -1,91% -0,88% 2,32%* 6,45% 2,63%*
0/+5 -4,11% -2,43% -3,46% 0,61% 12,55% 3,67%*
0/+10 -6,01% -4,28% -4,12% -3,15% | 7,35%* 3,49%*

* — wynik istotny statystycznie na poziomie 0,05.

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.
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Kolejna badana cecha byt typ innowacji. Wszystkie statystycznie istot-
ne wyniki dotyczyly dodatniego $redniego skumulowanego ponadprzeciet-
nego zwrotu. Najsilniejsze reakcje inwestoréw byly efektem wprowadzania
innowacji dotyczacych relacji zewnetrznych 1 dystrybucji. Innowacje proce-
sowe 1 zarzadcze nie wygenerowaly zadnych istotnych statystycznie wyni-
koéw. Dane przedstawia tabela 5.

Ostatnim badanym elementem byly wahania wartoéci rynkowej w efek-
cie wprowadzania innowacji o réznym typie w dtugim okresie (tab. 6). Inwe-
storzy najsilniej reaguja na informacje o innowacjach dotyczacych rela-
cji zewnetrznych 1 marketingu. Sredni wzrost wartosci przedsiebiorstwa
wyniodst kolejno 7,89% (EXT COLLAB) 16,9% (MKTG) w trakcie jednego
roku od komunikatu. Okazlo sie, ze najstabsza reakcje powoduja innowacje
zarzadcze — 0,1%. Dane zawiera tabela 6.

Tabela 6. ACAR dla portfeli o r6znym typie innowacji w okresie ditugim
Table 6. ACAR for portfolios of various types of innovations in a long time period

Sredni skumulowany ponadprzecietny zwrot
PROD PROC MGMT MKTG DISTR EXT COLLAB
1 rok 3,34% 2,09% 0,10% 6,90% 3,54% 7,89%

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Wyniki pozwalaja na pozytywna weryfikacje H1 w odniesieniu do
trzech cech innowacji (potencjal komercjalizacji, orientacja, typ). Dla dwéch
pozostalych (stopien nowatorstwa, zgodno$§¢ ze strategia) jej weryfikacja nie
byta mozliwa. Réwniez H2 zostala zweryfikowana pozytywnie. Inwestorzy
nie sa w stanie wyceni¢ natychmiast w petni nowej informacji o innowacji
1 dostosowuja, swoja reakcje w dtugim okresie.

Dyskusja

Niniejsze opracowanie stanowi probe wypelnienia istotnej luki poznaw-
czej bedacej efektem relatywnie niewielkiej liczby badan poéwieconych
skutkom innowacji w turystyce. Dotyczy to szczegélnie wptywu innowacji
na warto$¢ przedsiebiorstw turystycznych.

W pierwszej kolejnosci w badaniu ustalono, iz innowacje wplywaja pozy-
tywnie na warto$¢ przedsiebiorstw turystycznych. W krétkim okresie wyni-
ki uzyskane w badaniu moga, zostaé¢ zestawione z prowadzonymi uprzednio
badaniami [Nicolau, Santa-Maria 2013]. Badania wykazaly ponadprzeciet-
ny zwrot osiagany przez hotele w dniu ogloszenia informacji na poziomie
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0,64%, co jest zblizona warto$cia do 0,63% uzyskana w niniejszym badaniu.
W oknach 0/+3 1 0/+5 uzyskano jednak wartosci 1,54% 1 0,84%, ktére zna-
czaco odbiegaja od ujemnych ACAR obliczonych w niniejszym badaniu. J. L.
Nioclau 1 M. J. Santa-Maria [2013] nie wskazuja na wystepowanie infor-
macji nieformalnych, powigzanych komunikatéw lub komunikatéw wstep-
nych odpowiedzialnych za wzrost wartoéci przed ogloszeniem i jego spadek
po komunikacie.

W dlugim okresie zwrot z innowacji byl pozytywny 1 wynidst Srednio
3,02%, co jest wartoécig odmienng od zwrotéw uzyskanych w krotkim ter-
minie. Nalezy zwréci¢ uwage na opracowanie A. Petrou i1 I. Daskalopou-
lou [2009], w ktérym autorzy udowodnili, ze decyzja o wdrozeniu innowacji
wplywa pozytywnie — ale z opéznieniem — na potencjal wzrostowy przedsie-
biorstw turystycznych. W tym konteks$cie rézne wartosci ACAR uzyskane
w krétkim 1 dlugim terminie potwierdzaja, 1z inwestorzy potrzebuja czasu
na wycene innowacji.

W badaniu okreslono ponadto, jak cechy innowacji wptywaja na ich
ocene przez inwestorow. W pierwszej kolejnoSci skupiono sie na potencja-
le komercjalizacji innowacji. W krétkim okresie najwyzsze wartosci ACAR
zostaly uzyskane przez innowacje wspierane — 4,60% dla okna +/-51 7,80%
dla okna +/-10. W okresie dtugim uzyskano jednak przeciwny wynik. Zwrot
osigagniety przez innowacje niewspierane (2,24%) przewyzszyl ten osiagnie-
ty przez innowacje wspierane (1,84%). Jest to niezgodne z pracami innych
badaczy [Pauwels 1in. 2004] 1 moze by¢ spowodowane tym, ze w okresie
dtugim na decyzje inwestoré6w wplywaja inne czynniki, ktére nie zostaty
uwzglednione w badaniu. W badanej probie nie bylo ogloszen wskazujacych
na to, iz wprowadzane innowacje byly nowosécig dla rynku jako catosci, co
potwierdza niska innowacyjno$¢ branzy [Hjalager 2010]. Nie byto ponadto
innowacji niebedacych efektem realizowanej strategii (ale np. eksperymen-
tu). Wyniki wskazuja, iz orientacja na finalnego odbiorce pozytywnie wpty-
wa na ocene innowacji przez inwestoréw. W okresie krotkim najwyzsze war-
tosci ACAR zostaty uzyskane przez innowacje zorientowane na konsumenta
o oknach +/-5 1 +/-10 1 wyniosty odpowiednio 3,56% 1 6,26%. W okresie dtu-
gim, dla innowacji o innej orientacji, uzyskano zwrot na poziomie 1,73%
wobec 3,20% dla innowacji zorientowanych na klienta. Uzyskane wyniki sa
zgodne z literatura przedmiotu [Zhou, Brown, Dev 2009], w ktérej wskazu-
je sie na uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej na bazie innowacji przez fir-
my zorientowane na konsumentow.

Ostatnim badanym elementem byto wahanie warto$ci przedsiebiorstw
w wyniku wprowadzania innowacji o réznym typie. W kréotkim okresie
najwyzsze zwroty generowaly innowacje zwiazane z relacjami zewnetrz-
nymi 1 dystrybucja. Innowacje produktowe, procesowe 1 zarzadcze tylko
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jednokrotnie wygenerowaly statystycznie istotny dodatni ACAR. Sytuacja
taka jest czeéciowo zgodna z badaniami J. L. Nicolau 1 M. J. Santa-Maria
[2013], ktérzy wykazali, iz innowacje procesowe, marketingowe i dystrybu-
cyjne maja silniejszy pozytywny efekt niz innowacje produktowe 1 organiza-
cyjne (kategoria zblizona do innowacji zarzadczych). Autorzy nie wyodreb-
nili innowacji zwigzanych z relacjami zewnetrznymi. Najwazniejsza r6znica
dotyczy wiec innowacji procesowych. Wysoki §redni skumulowany ponad-
przecietny zwrot wykazany przez autorow dla innowacji procesowych moze
by¢ efektem zaliczenia do nich dziatan proekologicznych, ktore sa obecnie
jednym z kluczowych aspektéw oceny przedsiebiorstw. W dlugim terminie
najwyzszy dodatni ACAR wygenerowaly innowacje marketingowe i zwia-
zane z relacjami zewnetrznymi. Brak jest jednak podobnych badan i pub-
likacji, do ktérych mozna by odnie$é uzyskane w tych badaniach wyniki.

Wnioski

Przeprowadzone badania wykazaly, ze zmiany wartosci przedsiebiorstw
turystycznych w efekcie wprowadzania innowacji sa, w wiekszoéci przypad-
kow pozytywne. Wspieranie komercjalizacji innowacji wplywa pozytyw-
nie na warto$é przedsiebiorstw turystycznych silniej w okresie krétkim
niz dtugim. Zorientowanie innowacji na finalnego odbiorce generuje wyz-
szy $redni skumulowany ponadprzecietny zwrot niz inne zorientowanie
innowacji. W momencie ogloszenia informacji o innowacji inwestorzy naj-
silniej reaguja na innowacje w obszarze dystrybucji i1 relacji zewnetrznych.
W okresie jednego roku najwyzszy ACAR generuja innowacje marketingo-
we 1 zwiazane z relacjami zewnetrznymi.

Niniejsza praca stanowi probe wypelnienia luki poznawczej dotycza-
cej zarzadzania warto$cia przedsiebiorstwa turystycznego. Przedstawione
w niej badania pozwolily bowiem na wskazanie endogenicznych determi-
nant wplywu innowacji na warto$¢ rynkowa, przedsiebiorstw turystycznych,
istotnych w kontekscie prowadzenia polityki proinnowacyjnej, stuzacej osia-
ganiu gltéwnego celu dzialalnosci przedsiebiorstw, jakim jest zwiekszanie
wartosci. Zbidr ten moze jednak zostaé rozszerzony w wyniku dodatkowych
studiéw literaturowych, szczegélnie pod katem determinant o charakterze
egzogenicznym.

Wyniki nalezy rozpatrywaé przez pryzmat ich ograniczen. Pierwszym
z nich bylto wylaczenie z analizy publikacji, ktore nie posiadaty wersji elek-
tronicznej, 1tych, do ktorych dostep byt platny. Ponadto niewielka liczba
obserwacji (6 przedsiebiorstw opublikowalo przez 6 lat w sumie tylko 34
informacje o innowacjach) nie pozwolita na uogdlnienie wynikéw oraz na
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petne zbadanie, jak cechy innowacji wptywaja na wahania warto$ci rynko-
wej przedsiebiorstw turystycznych.

Przeprowadzenie badan na wiekszej 1 reprezentatywnej probie pozwoli-
loby nie tylko na uogélnienie wynikdow, ale by¢ moze ukazatoby inne ciekawe
zaleznoS$ci. Szczegélnie istotne wydaje sie zbadanie tego, jak stopien nowa-
torstwa innowacji i jej powstanie w wyniku realizacji strategii przedsiebior-
stwa wplywaja na reakcje dostarczycieli kapitalu na komunikaty dotycza-
ce implementacji rozwigzan innowacyjnych w przedsiebiorstwie. Ponadto
wazne zdaje sie zbadanie tego, jak typ przedsiebiorstwa, jego cechy oraz
blizsze 1 dalsze otoczenie wplywaja na ocene innowacji dokonywana przez
inwestorow. Zasadne wydaje sie rowniez dokonanie poréwnan pomiedzy
danymi uzyskanymi dla rynku gtéwnego GPW a innymi rynkami zaréwno
geograficznie, jak 1 np. z alternatywnymi systemami obrotu, zdominowany-
mi przez przedsiebiorstwa mate 1 dynamicznie sie rozwijajace.
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ENDOGENOUS DETERMINANTS
OF THE IMPACT OF INNOVATIONS
ON TOURISM ENTERPRISES’ MARKET VALUE

Abstract

Purpose. The purpose is to determine tourism companies’ change in values due to innova-
tion implementation and to identify endogenous determinants of the innovation’s effects
differentiation over short and long time periods.

Method. The first part of the research relied on systematic literature review with the use
of the SALSA method. The second consisted of event-study and calendar time portfolio
methods used to measure firms’ market value changes due to innovation. Six tourism
enterprises listed on the Warsaw Stock Exchange (WSE) were analysed. Companies’ web-
sites, WSE and Polish Press Agency databases were used to collect data.

Findings. The research allowed the distinguishing of five innovation characteristics impor-
tant in light of innovations’ impact on tourism companies’ market value — commercialisation
potential, newness, strategy cohesion, orientation and type. Also, the research proved the
tourism enterprises’ market value increase due to innovation and allowed indication of the
differences stemming from their different characteristics.

Research and conclusion limitations. The literature study was limited to the publicly
available papers in the electronic version. The present research was limited to the main
market of WSE. The geographical differentiation in line with the inclusion of multilateral
trading facilities (MTFs) could be beneficial. Also the number of observations in the present
research prevents the generalisation of results.

Practical implications. The present paper determines the spectrum of factors to be taken
into consideration while managing a company’s value and innovation policy.

Originality. The study fulfils the research gap concerning the effects of innovations in tour-
ism enterprises. It enriches current scientific discussion on innovations in tourism by deliv-
ering and analysing the set of characteristics differentiating them.

Paper type. Research paper.

Key words: innovations, market value, tourism enterprise.
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ZNACZENIE WYSOKOSPECJALISTYCZNYCH USLUG
BIZNESOWYCH (KIBS) DLA INNOWACJI W PRZED-
SIEBIORSTWACH TURYSTYKI BIZNESOWEJ

Krzysztof Borodako*, Jadwiga Berbeka**,
Michat Rudnicki***

Abstrakt

Cel. Identyfikacja wysokospecjalistycznych ustug biznesowych (KIBS) oferowanych i wyko-
rzystywanych w swojej dzialalnoéci przez firmy z rynku turystyki biznesowej, a takze okre-
$lenie przyczyn ich zakupu i charakteru wspélpracy z ustugodawcami.

Metoda. Badania ankietowe przeprowadzone online z wykorzystaniem specjalistycznego
oprogramowania Remark Web Survey. Dobér préby celowy — z prosba, o udzial w badaniach
zwrocono sie do czterech rodzajéow podmiotow dzialajacych w turystyce biznesowej: hote-
1i, restauracji, podmiotow odpowiedzialnych za organizacje spotkan i wydarzen firmowych
(w szczegblnosci profesjonalnych organizatoréw kongreséw, firm eventowych oraz firm odpo-
wiedzialnych za przygotowywanie szkolen i wyjazdéw motywacyjnych) oraz obiektéw konfe-
rencyjnych (niedysponujacych zapleczem noclegowym).

Wyniki. W grupie wysokospecjalistycznych ustug biznesowych za najwazniejsze dla przemy-
stu spotkan respondenci uwazali ustugi eventowe. Jednoczeénie w tylko niewielkim zakresie
nawiazywali stata wspélprace z ich dostawcami, ktéra najczeéciej miata charakter dorazny.
Czynnikami, ktére w najwiekszym stopniu sklaniaty firmy dzialajace na rynku turystyki
biznesowej do korzystania z zewnetrznych ustug typu KIBS, byly: cheé¢ podnoszenia jakoSci
swoich produktéw, wiedza i inne kompetencje pracownikéw.

Ograniczenia. Liczebno§é préby nie pozwala na jednoznaczna generalizacje wynikow.
Implikacje praktyczne. Informacje dla ustugodawecéw KIBS na temat roli przypisywanej
tym ustugom, oczekiwaniom wobec nich oraz firm, ktére je éwiadcza, zwlaszcza w zakresie
charakteru wspétpracy.

Oryginalnoéé. Badania wspélpracy w zakresie korzystania z ustug zewnetrznych przez
branze przemystu spotkan nie byly jeszcze w Polsce prowadzone. Niewiele jest tez takich
badan opisywanych w literaturze $éwiatowe;j.

Rodzaj pracy. Artykul prezentujacy wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: turystyka biznesowa, wysokospecjalistyczne ustugi biznesowe, innowacje.

* dr, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydzial Zarzadzania, Katedra Turystyki:
e-mail: borodako@uek.krakow.pl.

** dr hab., prof. nadzw., Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat Zarzadza-
nia, Katedra Turystyki: e-mail: jadwiga.berbeka@uek.krakow.pl.

*** mgr, Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat Zarzadzania, Katedra Tury-

styki: e-mail: michal.rudnicki@uek.krakow.pl.
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Wprowadzenie

Konkurencyjny rynek turystyczny wymusza na podmiotach strony
podazowej nie tylko konieczno$¢ nieustannego dotrzymania kroku innym,
ale wymaga ich wyprzedzania w jakos$ci 1 atrakcyjnoS$ci zglaszanej oferty.
Uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej w turystyce biznesowej jest trudne:
rynek ma charakter globalny, a wiec wysoce konkurencyjny, a klienci sa
coraz bardziej wymagajacy. Na to naktadaja sie jeszcze egzogeniczne uwa-
runkowania koniunkturalne, na ktére popyt w tej branzy jest szczegdlnie
wrazliwy. Stad tez oferowany produkt musi by¢ w pelni zgodny z potrzeba-
mi zamawiajacego, najwyzsze]j jakosci, o wartosci adekwatnej do ceny, a na-
wet wyzszej. Jedna ze stosowanych metod dziatania w przemysle spotkan
to przygotowanie niepowtarzalnego produktu, ktéry dostarczy klientowi
niezapomnianych wrazen. Efekt zaskoczenia mozna uzyskaé¢ miedzy inny-
mi dzieki innowacjom, dlatego tez ich stosowanie w turystyce biznesowe;j
jest nie tylko potrzeba, ale wrecz konieczno$cia.

Inspiracji czesto szuka sie na zewnatrz firmy. Moga one pochodzi¢ od
samych uczestnikéw spotkan, w tym na przyktad uzytkownikéw wiodacych
(lead uers) [von Hippel 2005, s. 20; Franke, Shah 2003, s. 160] lub od tzw.
zbiorowego glosu uczestnikéw (crowdsourcing) [Howe 2008, s. 20; Baldwin,
Hienerth, von Hippel 2006, s. 1292]. Mozemy ich tez poszukaé wéréod klien-
tow indywidualnych — mamy wtedy do czynienia ze wspéttworzeniem (co-
creation) [Ritzer 2010, s. 15] lub partneréw biznesowych — ktéorymi moga
by¢ na przyklad firmy oferujace wysokospecjalistyczne ustugi biznesowe
(Knowledge Intensive Business Services).

W polskiej przedmiotowej literaturze niewiele jest pozycji omawiajacych
powyzsze ustugii prawie nie ma (z wyjatkiem opracowan zespolu autorskie-
go) prac po$wieconych ich wykorzystaniu w turystyce biznesowej. Co wazne,
niniejszy temat zostal rozpoznany empirycznie — w artykule prezentowa-
ne sa wyniki badan przeprowadzonych w Polsce w 2014 roku. Podstawowe
pytania, na ktore poszukiwano w nich odpowiedzi, to:

e zjakich KIBS korzystaja podmioty turystyki biznesowej w Polsce?

e jaki charakter ma wspoélpraca?

e jakie sa czynniki sklaniajace firmy podazowej strony rynku turysty-
ki biznesowej w Polsce do korzystania z wysokospecjalistycznych ustug
biznesowych?

Artykul sklada sie z kwerendy przedmiotowej literatury, prezentacji
metodyki badan, przedstawienia rezultatéw oraz dyskusji 1 wnioskéw.
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Przeglad literatury

Podstawowa, cecha wysokospecjalistycznych ustug biznesowych (z ang.
Knowledge Intensive Business Services — KIBS) jest ich ,wiedzointensyw-
no$¢”, czyli oparcie sie na specjalistycznej wiedzy podmiotéw je Swiadcza-
cych. Wiedza ta dotyczy réznych dziedzin dziatalno$ci gospodarczej, ktore
posrednio lub bezposrednio wspieraja podstawowe procesy zachodzace
w przedsiebiorstwach wspélpracujacych z KIBS [den Hertog 2002, s. 247].
W gospodarkach opartych na wiedzy ustugi te postrzegane sg jako kluczo-
we czynniki innowacyjnosci. Fakt ten zyskuje na znaczeniu, zwlaszcza ze
firmy te, wykorzystujac globalny dostep do zasobdéw, postrzegaja innowacje
jako istotne zrédto zdobywania przewagi konkurencyjnej [UNCTAD 2007].

Préby zdefiniowania 1 wytlumaczenia istoty KIBS podejmowane byty
w literaturze zagranicznej juz od poczatku lat dziewiecdziesiatych XX w.
Zasadniczo za twérce tego terminu uwaza sie I. Milesa, ktory rozumie przez
nie wiedzointensywny wklad firm-ustugodawcéw do procesow biznesowych
innych organizacji [Miles, Kastrinos, Flanagan, Bilderbeek, den Hertog
1995]. A. Leiponen uwaza wrecz, ze wylacznym zadaniem KIBS jest prze-
kazywanie wiedzy 1umiejetnosci do przedsiebiorstw klientéw [Leiponen
2006, s. 444]. Inna definicja zwracajaca uwage na transfer wiedzy jest uje-
cie L. A. Bettencourt i in., ktérzy okres$laja tym terminem przedsiebiorstwa,
ktérych gtéwna dziatalnoScia bedaca wartoécia dodang jest gromadzenie,
tworzenie lub rozpowszechnianie wiedzy w celu rozwoju specyficznych ustug
lub rozwigzan produktowych majacych zaspokoié potrzeby innych przed-
siebiorstw [Bettencourt, Ostrom, Brown, Roundtree 2002, s. 101]. Dostrzec
tu mozna ujecie podmiotowe (przedsiebiorstwa), podczas gdy autorzy za
poprawniejsze uznaja podejScie przedmiotowe, literalnie zgodne z nazwa,
a wiec ustugi oferowane przez powyzsze przedsiebiorstwa. W firmach tego
typu wiedza jest postrzegana jako najwazniejszy zasob [Conner, Prahalad
1996; Kogut, Zander 1992].

Liczne ujecia KIBS przedstawiane w literaturze zostaly przejrzyScie
zestawione 1 scharakteryzowane przez E. Muller 1 D. Doloreux [2009, s. 65],
ktorzy wskazali trzy zasadnicze elementy identyfikujace KIBS: ustugi te
nie sg przeznaczone dla konsumentéw prywatnych (indywidualnych), ,wie-
dzointensywno$¢” wynika z kwalifikacji pracownikéw lub dotyczy warun-
kéw transakeji zawartych miedzy stronami oraz firmy $wiadczace tego
typu ustugi podejmuja sie skomplikowanych dziatan o charakterze intelek-
tualnym, a kapital ludzki ma kluczowe znaczenie dla ich funkcjonowania.
Co wiecej, autorzy ci uznaja, KIBS za unikalny subsektor ustug, ktory roz-
ni sie od innych tym, ze uslugi zaliczane do KIBS sa skomplikowane, nie-
strukturalne oraz charakteryzuja sie dostosowaniem do unikalnych potrzeb
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klienta [Bettencourt i in. 2002, s. 101]. Z tego powodu za KIBS uwazane sa
te ustugi, ktére wspomagaja 1 tworza innowacje oraz ,kastomizacje”, czy-
11 nietypowe rozwiazania odwolujace sie do ,wiedzy milczace)” (tacit kno-
wledge), bedacej domeng czynnika ludzkiego. Mimo mozliwo$ci zdalnego
dostepu do KIBS dzieki nowym technologiom komunikacyjnym wykazu-
ja one wysoki stopien interakeji miedzy dostawcami tych ustug 1 klientami
[Camacho, Rodriguez 2005, s. 253; Muller, Doloreux 2009, s. 68].

Inna szczegdlna cechg KIBS jest fakt, ze dzialania innowacyjne
u ich dostawcéw zazwyczaj maja charakter nieformalny 1 wysoce iteracyj-
ny. Mimo ze w przedsiebiorstwach tych wdrazanie innowacji (np. proceso-
wych lub produktowych) moze mieé¢ podobny przebieg jak wérdd przedsie-
biorstw sektora produkcji, to jednak znaczna cze$é dziatan innowacyjnych
— dzieki zaangazowaniu czynnika ludzkiego — odbywa sie poza utartymi
schematami [np. Heusinkveld, Benders 2002]. Nierzadko zdarza sie, ze fir-
my te §wiadomie wprowadzaja na rynek niekompletne idee (zarysy innowa-
cji), aby nastepnie systematycznie je rozwija¢ wraz z rownoczesnym §wiad-
czeniem ustug [Heusinkveld, Benders 2002; Toivonen, Tuominen, Brax
2007; Toivonen, Tuominen 2009]. Takie niezamierzone ad hoc innowacje
sa czesto wprowadzane na rynek, gdyz wiele nowych rozwigzan powstaje
w wyniku interakeji z klientem, czego efektem koncowym jest rozwiazanie
indywidualnego problemu zleceniodawcy. Z tego powodu czesto stwarza to
bariery innym przedsiebiorstwom przy identyfikacji 1 replikacji zastosowa-
nych rozwiazan [Gallouj, Weinstein 1997; Gallouj 2002].

KIBS przyczyniaja sie do wprowadzania innowacji (nie tylko w ramach
struktur samego oferenta KIBS, ale przede wszystkim wérdéd firm z ni-
mi wspdélpracujacych) dzieki rozwijaniu kombinacji wiedzy starej 1 nowej
[Anand, Gardner, Morris 2007, s. 406]. Dzieje sie tak dlatego, ze w procesie
S§wiadczenia ustug dla klienta przedsiebiorstwa dostarczajace KIBS same
nieustannie musza wprowadzaé¢ innowacje, zdobywac¢ nowa wiedze, uczy¢
sie nowych technologii oraz kreowaé nowa wiedze wlasciwa dla unikalnych
wymagan klienta, aby nastepnie wdrozy¢ ja, przyczyniajac sie tym samym
do jego innowacyjnego rozwoju. W literaturze czesto podkresla sie znacze-
nie nowych pomystéw §wiadczonych przez dostawcow KIBS w zaawansowa-
nych gospodarkach, okreslajac je mianem , mostéw innowacji” [Czarnitzki,
Spielkamp 2000]. Niektorzy zaznaczaja przy tym, ze wspdtpraca z ustugo-
dawcami KIBS moze wspiera¢ posrednio lub bezposrednio wszystkie ww.
rodzaje innowacyjnosci [Muller, Doloreux 2009, s. 69].

Rézne badania wskazuja dodatkowo na role KIBS jako czynnikéw uta-
twiajacych wdrozenie innowacji w przedsiebiorstwach [Muller, Zenker 2001;
Wong, He 2002; den Hertog 2000]. Takie znaczenie KIBS szczegbtowo opi-
sali miedzy innymi W. Yang i M. Yan, ktérzy dodatkowo okreslili ten rodzaj
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ustug mianem czterech wysokich pozioméw: wiedzy, technologii, interakeji
iinnowacji [Yang, Yan 2010, s. 190]. Warto przy tym podkresli¢, ze anali-
za literatury naukowe) z tego zakresu umozliwila zaobserwowanie zmian
w postrzeganiu funkeji innowacyjnej KIBS. Poczatkowo ustugodawcy KIBS
traktowani byli gléwnie jako podmioty, ktore towarzysza i/lub obsluguja
procesy innowacyjne swoich klientéw, od czasu do czasu podejmujac pro-
by wdrozenia przyjetych technologii w innych przedsiebiorstwach. Dopie-
ro w ostatnich latach ustugodawcy KIBS uznani zostali za innowatoréw
samych w sobie (zrédta innowacji) 1 noéniki zmian w wyniku wspotpracy ze
swoimi klientami.

Dokonujac przegladu literaturowego, mozna zauwazy¢ pewne rozbiez-
nosci w podejmowanych prébach scharakteryzowania 1 ujecia istoty KIBS.
Mimo réznych definicji od samego poczatku panuje konsensus co do rodza-
jéw dziatalno$ci gospodarczej oraz branz wchodzacych w struktury KIBS,
stanowiacych tym samym obszary wsparcia proceséw biznesowych innych
przedsiebiorstw. Powszechnie przyjmowana klasyfikacja jest podzial ustug
zgodny z NACE (Europejska Klasyfikacja Dziatalnosci Gospodarczej), kto-
ra w sektorze wysokospecjalistycznych ustug biznesowych wyro6znia: infor-
matyke 1 dziatalno§é pokrewna, badania irozwdj oraz inne ustugi bizne-
sowe. Kazda z tych kategorii zawiera podkategorie. Pierwsza kategoria
— ,informatyka 1 dziatalno$¢ pokrewna” — ma sze§¢ podkategorii (doradztwo
w zakresie sprzetu, doradztwo w zakresie oprogramowania, przetwarzania
danych, bazy danych, konserwacja 1 naprawa sprzetu biurowego, ksiego-
wego oraz komputerowego, a takze inna dziatalno$éé powiazana z kompu-
terami). Druga kategoria — ,badania i rozw6j” — obejmuje: badania nauko-
we 1 prace rozwojowe w dziedzinie nauk przyrodniczych i technicznych oraz
badania naukowe 1 prace rozwojowe w dziedzinie nauk spotecznych i huma-
nistycznych. Ostatnia kategoria —,inne uslugi biznesowe” — jest najbardziej
zrdznicowana 1 obejmuje: dziatalno$é prawnicza, dziatalno$é¢ rachunkowo-
ksiegowa 1 badanie ksiag; doradztwo podatkowe, badania rynku 1 opinii
publicznej, doradztwo zwiazane z zarzadzaniem, dzialalno$é w zakresie
architektury 1 inzynierii oraz zwiazane z nig doradztwo techniczne, bada-
nia 1 analizy techniczne, reklame oraz grupe rezydualna ,,inne”.

W literaturze spotkaé¢ mozna takze inne klasyfikacje w zaleznoéci od
przyjetego kryterium podziatu. Wedlug I. Milesa iin. ustugi typu KIBS
mozna sklasyfikowaé¢ w dwoch kategoriach: tradycyjne ustugi profesjo-
nalne (P-KIBS z ang. traditional professional services) oraz uslugi oparte
na nowej technologii (T-KIBS z ang. new-technology based services). Jesz-
cze inne zalozenia zaprezentowane zostaly w klasyfikacjach przygotowa-
nych zaréwno przez pewne instytucje — np. przez National Science Board
[1995], jak 1 poszczegblnych autoréw —np. P. K. Wong 1 Z.-L.. He [2005, s. 29],
czy R. G Javalgi, A. C. Gross, W. B. Joseph i1 E. Granot [2011, s. 173].
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W oparciu o przedstawione klasyfikacje oraz inne studia literaturowe
1 wlasne badania empiryczne autorzy niniejszego artykutu opracowali wias-
na koncepcje podzialu wysokospecjalistycznych ustug biznesowych, ktéra
— przyjmujac za kryterium relacje panujace na rynku oraz relacje ,klient-
-przedsiebiorstwo” — wyr6znia: KIBS ukierunkowane rynkowo, ustugi fir-
mowe oraz techniczne [Borodako, Berbeka, Rudnicki 2013]. Dalsze bada-
nia, do$wiadczenia zdobyte w kontaktach ze érodowiskiem naukowym oraz
wlasne spostrzezenia przyczynity sie do rozbudowy przyjetej klasyfikacji
1 wyszczegdlnienia jeszcze jednej kategorii, jaka sa ustugi eventowe. Kla-
syfikacje te, stanowiaca podstawe przedstawionych w dalszej czeéci badan
empirycznych, zaprezentowano w tabeli 1.

Tabela 1. Klasyfikacja wysokospecjalistycznych ustug biznesowych (KIBS)
Table 1. Division of Knowledge Intensive Business Services (KIBS)

Kategoria
KIBS

Najwazniejsze rodzaje ustug

Badania rynku i opinii publiczne;j

Reklama (agencje reklamowe 1 reprezentowanie mediow)

Badania naukowe i prace rozwojowe w dziedzinie nauk spolecznych
i humanistycznych

Rynkowe

Doradztwo zwigzane z zarzadzaniem + PR

Dzialalno§é prawnicza

Dziatalnoéé¢ rachunkowo-ksiegowa i doradztwo podatkowe
Dziatalno§é agencji pracy tymczasowe;j

Firmowe

Dziatalno§é zwigzana z oprogramowaniem

Dzialalnoé¢é w zakresie architektury

Badania naukowe 1 prace rozwojowe w dziedzinie nauk przyrodniczych
1 technicznych

Dzialalnoé¢é w zakresie specjalistycznego projektowania

Badania 1 analizy techniczne

Techniczne

Dziatalnoéé zwiazana z organizacja, promocja i/lub zarzadzaniem imprezami
Dziatalnoéé zwiazana z obshuga techniczna imprez

Dziatalnoéé agencji artystycznych

Dziatalnoéé w zakresie specjalistycznego projektowania na potrzeby eventéow

Eventowe

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

W sferze terminologicznej turystyka biznesowa od poczatku stwarza
problemy. Poczynajac od podejscia, w ktérym wyjazdéw powiazanych z pra-
cq zawodowa nie uznawano w ogodle za turystyke, jakie prezentowal na przy-
ktad M. Boyer [Panasiuk 2006, s. 23], az do czaséw wspdtczesnych, kiedy to
watpliwoéci budza zakresy kategorii turystyka biznesowa i przemyst spot-
kan [Berbeka 1 in. 2011, s. 108].

Obecnie, zgodnie z ujeciem UNWTO, wyodrebnia sie turystyke bizne-
sowg wérod innych form turystyki. Wedtug R. Davidsona 1 B. Cope turysty-
ka biznesowa stanowi pierwsza ze sktadowych podrézy stuzbowych, podczas
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gdy drugg sa indywidualne podréze stuzbowe [Davidson, Cope 2003, s. 4—5].
Rozlacznosé powyzszych kategorii wynika z odmiennos$ci ich cech. Podsta-
wowaq z nich jest brak dowolnosci w wyborze docelowego miejsca podrozy
w indywidulanych podrézach stuzbowych. Natomiast miejsca spotkan w ra-
mach turystyki biznesowej sg starannie 1 w przemys$lany sposéb wybierane.
Decyzje wynikaja z atrakcyjnoéci danej lokalizacji i zabiegéw promocyjnych
lokalnych wtadz zmierzajacych do pozyskania organizacji danej imprezy na
swoim terenie.

7 zagadnien terminologicznych nalezy réwniez wymieni¢ czesto uzy-
wana zaréwno w literaturze, jak i praktyce kategorie MICE, utozsamia-
na takze z turystyka biznesowa, a bedaca skrétem od nazw tworzacych ja
rodzajow spotkan: Meetings, Incentives, Conferences/Congresses, Exhibi-
tions/Events. Ze wzgledu na pewna niezreczno$¢ semantyczna tego skro-
tu w jezyku angielskim obserwuje sie w ostatnich latach odchodzenie od
powyzszego okreSlenia [Berbeka 1 in. 2009, s. 13].

Nalezy dostrzec, ze gtéwng przestanka wyjazdu, jego najwazniejszym
elementem, zawsze jest spotkanie, ktére moze dotyczy¢ partneréw bizneso-
wych, ekspertéw, naukowcedw czy praktykéw w okreslonej dziedzinie. Wyda-
je sie, ze to jest gléwnym powodem wprowadzenia do powszechnie obowia-
zujacych pojeé kategorii ,,przemyst spotkan” jako doslownego ttumaczenia
anglojezycznego okre§lenia meeting industry.

Gospodarczy punkt widzenia jest podstawa definicji, wedlug ktérej
przemyst spotkan to sektor gospodarki zwigzany z organizacja, promocja,
oraz zarzadzaniem spotkaniami i wydarzeniami biznesowymi, w tym: kon-
gresami, konferencjami, targami, wydarzeniami firmowymi oraz podrdza-
mi motywacyjnymi [Celuch 2014, s. 51]. Mozna wiec stwierdzié, ze zakres
powyzszych pojeé zalezy od przyjmowanego kryterium. Patrzac z punktu
widzenia turystyki, wychodzac od definiens turysty, uwzgledniamy tylko
wydarzenia, w ktorych biora udzial przyjezdni. Natomiast z punktu widze-
nia przestrzennego (destynacji) przemysl spotkan obejmuje réwniez impre-
zy gromadzace uczestnikow lokalnych, nawet wylacznie mieszkancéow.

Rynek turystyki biznesowej, dynamicznie rozwijajacy sie od ponad trzy-
dziestu lat na §wiecie, a w Polsce nieco krécej, jest niezwykle wymagajacy.
Jak juz wspominano, rynek ten ma charakter globalny, co zwieksza jego
konkurencyjno$¢, a klienci sa coraz bardziej wymagajacy. Podejmowanie
decyzji dotyczacych organizacji spotkan w firmach i instytucjach zlecaja-
cych ich organizacje ma charakter decyzji na rynku nabywcéw instytucjo-
nalnych, a wiec jest gteboko przemys§lane, realizowane po gruntownej ana-
lizie rynku, czesto zespotowo [Kremic, Tukel, Rom 2006]. Na sktonnos§é¢ do
organizacji spotkan korporacyjnych wptywaja zaréwno egzogeniczne uwa-
runkowania koniunkturalne, na ktére popyt w turystyce biznesowej jest
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bardzo wrazliwy, jak réwniez sytuacja finansowa przedsiebiorstwa. Wie-
le firm, zwlaszcza o charakterze typowo korporacyjnym, uznaje spotkania
i wydarzenia za narzedzie zarzadzania relacjami zaréwno z personelem,
jak 1 partnerami biznesowymi oraz systematycznie przeznacza na nie duze
srodki. Jednakze oczekiwania — dotyczace tak efektywnosci, jak 1 skutecz-
nosci wobec wyjazdow/wydarzen — sa wysokie. Stad tez oferowany produkt
musi by¢ w pelni zgodny z potrzebami i oczekiwaniami zamawiajacego, by¢
najwyzszej jakosci 1 mie¢ warto§é adekwatna, do ceny, a nawet wyzsza. I tu
pojawia sie permanentna konieczno$¢ innowacji.

Wobec bogatej literatury na temat innowacji [Novelli, Schmitz, Spen-
cer 2006; Vence, Trigo 2009] podstawowe pojecia nie beda w tej pracy przy-
taczane. W rozwazaniach na temat innowacji w turystyce wykorzystuje sie
ujecia modelowe, przywolujac modele liniowe, tancuchowe [Kline, Rosen-
berg 1986 s. 289] czy tez oparte na cyklu zycia [Caccomo, Solonandrasa-
na 2001, s. 89]. Rodzaje innowacji majace miejsce w turystyce szczegdtowo
omawia Hjalager [Hjalager 2002; Hjalager 2010], u ktérej problematyka ta
analizowana jest w wielu pracach 1 w réznych aspektach [Hjalager 2005].
Mozna stwierdzi¢, ze w turystyce biznesowej wystepuja analogiczne rodza-
je innowacji jak w turystyce ogbétem: innowacje produktowe i innowacje pro-
cesowe (o charakterze radykalnym) [Suréowka 2014, s. 183] [Decelle 2004].
Innowacje produktowe maja gtéwnie technologiczny charakter. Nalezy pod-
kreslié, ze rewolucja technologiczna 1 zastosowanie nowych narzedzi infor-
matycznych znaczaco zmieniaja obraz turystyki biznesowej. Pozwalaja one
tworzy¢ innowacje produktowe, na przyktad takie jak wirtualne spotkania
z uzywaniem ekranéw hologramowych i wiele innych rozwigzan, ktore moz-
liwe sq dopiero od niedawna dzieki nowoczesnym technologiom. Ogdlnie,
innowacje maja na celu zwiekszenie iloci dostepnych klientom informa-
cji, zgromadzonych 1 odpowiednio przekazanych, ktére powinny zwiekszy¢
zaangazowanie uczestnikéw i tworzy¢ z nimi, a takze miedzy nimi relacje,
réwniez o charakterze sieciowym [Prats, Guia, Molina 2008].

Metoda

Przeprowadzone analizy oparte byly przede wszystkim na studiach
literaturowych dotyczacych wysokospecjalistycznych ustug biznesowych
oraz na wynikach badan ankietowych. Zasieg terytorialny tych ostatnich
obejmowat cata Polske. Badanie przeprowadzono na prébie podmiotéw, dla
ktérych udalo sie zgromadzi¢ adres poczty elektronicznej. Dane te pozy-
skano w oparciu o ogélnodostepne bazy teleadresowe oraz bazy obiektéw
hotelowych 1 konferencyjnych. Do badan wtaczono cztery grupy podmiotéw,
tj. hotele, restauracje, podmioty odpowiedzialne za organizacje spotkan
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1 wydarzen firmowych (w szczegdélno$ci profesjonalnych organizatoréw kon-
greséw, firmy eventowe oraz firmy odpowiedzialne za przygotowywanie
szkolen 1 wyjazdéw motywacyjnych) oraz obiekty konferencyjne (niedyspo-
nujace zapleczem noclegowym).

Z uwagi na harmonogram projektu ankietyzacje przeprowadzono w ter-
minie duzego natezenia ruchu turystycznego, tj. w okresie przetomu czerw-
ca 1lipca 2014 roku. Posluzono sie ankieta elektroniczna, wykorzystujac
przy tym specjalistyczne oprogramowanie Remark Web Survey, pozwala-
jace na wysytke zaproszenia dla respondenta, w ktorym znajdowat sie link
do formularza ankietowego. W ten sposéb jedynie osoba, ktéra otrzymata
zaproszenie, mogta wypelni¢ ankiete. W wyniku rozestania zaproszenia do
badan na 10 473 adresow e-mailowych uzyskano informacje o niedostar-
czeniu korespondencji do 1 487 respondentéw (komunikat serwera o bte-
dzie, przepelnieniu skrzynki lub btednym adresie e-mailowym). W zwiazku
z tym ostateczna liczba dostarczonych zaproszen wynosita 8 986. W ba-
daniu uzyskano 169 wypelnionych formularzy ankietowych, natomiast
po weryfikacji jako$ci 1 kompletno$ci pozyskanego materialu do dalszych
badan wykorzystano 165 ankiet. Uzyskany w ten sposéb zwrot w wartos-
ciach procentowych nalezy uznaé¢ za bardzo niski. Natomiast trzeba pod-
kresli¢ niekorzystne warunki realizacji badania, w szczegdélno$ci realizacje
w oparciu o wysylke poczta elektroniczna (wiele zaproszen mogto trafi¢ do
tzw. spamu), brak mozliwo$ci osobistego kontaktu z respondentem w celu
przekonania go o zasadnosci tychze badan oraz — jak wspomniano wcze$éniej
— trudny okres zwigzany ze wzmozonym ruchem turystycznym (zwlaszcza
dla przedstawicieli hoteli). Biorac powyzsze przestanki pod uwage, uzyska-
ny zwrot w ujeciu bezwzglednym mozna uznaé za zadowalajacy, co oczywi-
$cie nie daje prawa autorom do bezkrytycznego generalizowania uzyska-
nych wynikow dla catej polskiej branzy turystyki biznesowej.

Wyniki

Badania pozwolily na zgromadzenie materialu przedstawiajacego tyl-
ko pewien fragment branzy spotkan. Wérod oséb uczestniczacych w ankie-
tyzacji niemal dwie trzecie stanowili pracownicy tych firm, a pozostate oso-
by deklarowaly status ich wtasciciela lub wspétwtasciciela. Przektada sie to
réwniez na stanowiska respondentow. Dominowaty osoby petnigce funkcje
kierownika (prawie jedna trzecia) oraz dyrektora lub specjalisty (na podob-
nym poziomie — jednej czwartej catej badanej préby). Okoto 17% badanych
deklarowato pelnienie funkcji prezesa. Analizujac charakterystyke firm
uczestniczacych w ankietyzacji, mozna stwierdzi¢, ze dominowaty mikro-
przedsiebiorstwa (do 9 pracownikéw) — 44%. Stosunkowo duzo byto réwniez
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firm matych (37%) oraz érednich (15,63%). Rozpatrujac okres funkcjonowa-
nia (czas, ktéry uplynat od powstania firmy) badanych podmiotéw, warto
podkresli¢ duzy udziat firm mtodych, bedacych na rynku kroécej niz pieé
lat (32%). Firmy z doS§wiadczeniem ponaddziesiecioletnim (ale krétszym niz
dwadzieécia lat) to niemal jedna trzecia préoby — 30%. Ostatnim aspektem
charakteryzujacym badane podmioty byla branza przez nie reprezentowa-
na. Doktadna strukture odpowiedzi na te pytania przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Struktura respondentéw 1 badanych firm (N=165)
Table 2. The structure of survey participants (N=165)

Wielkoéé Czas
satrud- istnie-
Status [%] | Stanowisko | [%] .. [%] nia [%] Branza [%]
nienia
firmy
[osoby] [ata]
WSpOl) 3599 prezes  |1698| do9 |44.38| 0-5 [s3210] D3 [5597
wlasciciel noclegowa
dyrektor |26,41| 10-49 |36,87| 5,1-10 | 22,29 | Paza gastro-| . oo
nomiczna
organizator
kierownik |[31,45| 50-249 |15,63|10,1-20|30,25 (PCO, 25,46
’ ’ ’ ’ DMC, firma ’
eventowa)
pracownik | 64,78 K b?za
specjalista | 25,16| 250+ | 3,12 | 20+ [15,43] “OMETen | 549
cyjna bez
noclegu
pozostate
(polag;zenle 9.93
powyzszych
branz)

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan/own elaboration.

Ponad potowe (55%) badanych podmiotéw stanowily obiekty noclegowe,
a jedna czwartg firmy zajmujace sie organizacja réznego rodzaju spotkan
1 wydarzen biznesowych (profesjonalny organizator, firma typu DMC, firma
eventowa). Co dziesigta firma wskazywata na odpowiedz: pozostale branze,
co zostato wyjasnione w dodatkowym polu ankiety. Wiekszo$é z tych pod-
miotéw wskazala te odpowiedz, aby podkre§li¢, iz reprezentuja wszystkie
(lub prawie wszystkie) podane w ankiecie branze. Niestety, nie zostalo to
uwzglednione na etapie przygotowywania narzedzia badawczego, stad nie-
doskonatoéé kwestionariusza w tym wzgledzie prowadzita do takich, a nie
innych wynikoéw.

W niniejszym artykule przedstawiono rezultaty badan dotyczace trzech
zagadnien. Pierwszym bylo zobrazowanie skali znaczenia poszczegdélnych
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rodzajow ustug KIBS dla turystyki biznesowej. Drugim byta forma wsp6t-
pracy w oparciu o ustugi biznesowe $wiadczone przez podmioty zewnetrz-
ne. Natomiast trzecim byl zestaw potencjalnych przyczyn decydujacych
o korzystaniu z wysokospecjalistycznych ustug typu KIBS. Nie jest zasko-
czeniem, ze respondenci zapytani o kluczowe dla danej branzy uslugi naj-
czeécie) wskazywali grupe ustug eventowowych (ponad 60% badanych). Na
drugim miejscu byly grupy ustug zwigzanych z rynkiem (19%) 1 w dalszej
kolejnosci ustug firmowych (13%).

Tabela 3. Znaczenie poszczeg6lnych grup ustug dla turystyki biznesowej
Table 3. The significance of selected service groups for business tourism

Uslugi Liczba Procent (waznych odpowiedzi)
Uslugi eventowe 97 60,2
Ushugi firmowe 22 13,7
Ustugi o charakterze technicznym 11 6,8
Ustugi zwiazane z rynkiem 31 19,3

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan/own elaboration.

Rozpatrujac formy wspoétpracy miedzy przedstawicielami podmiotéw
turystyki biznesowej a dostawcami wybranych grup ustug biznesowych, war-
to zwréci¢ uwage na duze zrbéznicowanie miedzy nimi (tab. 4). W przypad-
ku grupy ustug eventowych az potowa respondentéw wskazywata na wspot-
prace dorazng 1 regularna w razie potrzeby. Natomiast jedynie jedna pigta
badanych nie korzystata w ogéle z tego rodzaju ustug. Poréwnania dotycza-
ce braku zainteresowania uslugami zewnetrznymi wykazaty, ze w przypad-
ku ustug technicznych wystepowal wyzszy poziom braku takiej kooperacji
(25%). Analizujac natomiast odsetek podmiotéw wspdtpracujacych doraznie,
zauwazono, ze dominowaty ustugi eventowe (50%) 1 rynkowe (41%).

Tabela 4. Formy wspétpracy z dostawcami wybranych grup ustug dla turystyki biznesowej
Table 4. Forms of cooperation with selected groups of service suppliers for business tourism

3 Uslugi [%]
Forma wspoélpracy N
eventowe |techniczne| firmowe rynkowe
Nie korzystam z ustug 21,79 25,17 18,75 18,18
Wspblpraca okazjonalna (bardzo rzadko
podyktowana checia udoskonalenia 21,15 31,47 19,44 31,47
funkcjonowania firmy)
Wspétpraca dorazna (i regularna w razie 50,00 31,47 37.50 41,26
potrzeby)
Stata umowa wspdtpracy 7,05 11,89 24,31 9,09

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan/own elaboration.
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Wyrazne sa natomiast preferencje podmiotéw w przypadku wspotpra-
cy opartej na state] umowie (tab. 4). Zdecydowanie dominujg ustugi firmo-
we (24,3%), co wydaje sie zrozumiale, gdyz ustugi ksiegowe, podatkowe
czy prawne wymagaja zazwyczaj stalych ram wspéldziatania, co skutkuje
odpowiednimi umowami. Zaskoczeniem moze wydawacé sie natomiast naj-
nizszy udzial (7%) tego typu formy wspélpracy z firmami eventowymi, co
z kolei moze wynikaé z dynamiki rynku oraz duzej rotacji wzajemnych rela-
¢ji1 zmienno$ci warunkow wspélpracy w przypadku kazdorazowej imprezy/
spotkania (7% odpowiedzi).

Bardzo waznym elementem analizy wykorzystania przez przedsiebior-
stwa turystyki biznesowej w Polsce ustug zewnetrznych typu KIBS byla
identyfikacja czynnikéw je pobudzajacych. Jak wiadomo — co zostalo tez
przedstawione w poprzedniej czescl pracy poswieconej studium literatu-
ry — wysokospecjalistyczne ustugi biznesowe w duzej mierze przektada-
ja sie na rézne aspekty funkcjonowania przedsiebiorstwa, w tym réwniez
na jego innowacyjnoéé. Oczywiécie mozna spodziewaé sie, ze przyjete
do badania grupy ustug beda mie¢ wplyw na wybrane obszary innowa-
¢ji, tym niemniej kluczowe bylo poznanie stymulant wspierajacych taka
wspoélprace. Respondenci, zapytani o okre§lenie stopnia wptywu danego
czynnika na decyzje o korzystaniu z danej grupy ustug (ryc. 1), najczesSciej
wskazywali na jako§é¢ oferowanego produktu (czyli w przypadku turysty-
ki biznesowej okreSlonej ustugi). Ponad 37% badanych deklarowato bar-
dzo silny wptyw, a 38% silny wplyw. Tak wiec tacznie ponad trzy czwarte
respondentéw wskazato na pozytywny (silny lub bardzo silny) wplyw tego
czynnika. Na drugim miejscu pod tym wzgledem bylo dazenie do podno-
szenia konkurencyjnos$ci firmy. Jedna z metod osiggania tego celu moze
by¢ zapewnienie wysokiej jakoSci produktu (na co wskazywali najczesciej
respondenci). Podnoszenie konkurencyjnoéci firmy byto przestanka tacz-
nie dla niemal 70% respondentéw (bardzo silny 1 silny wplyw). Na trzecim
miejscu byly pozostate (w stosunku do wymienionych w ankiecie) kompe-
tencje, takie jak komunikatywno$¢, kreatywnos§é, umiejetnoéci itp. W tym
przypadku uzyskano poparcie dla tego czynnika na poziomie niemal 60%
(réwniez bardzo silny oraz silny wplyw). Najwyzszy odsetek osob wska-
zujacych na czynniki motywujace do korzystania z wysokospecjalistycz-
nych ustug biznesowych w randze ,,silny wptyw” zanotowano w przypadku
wiedzy (40,5%) oraz ,jakosSci relacji” (39,9%). Pewnego rodzaju zaskocze-
niem moze wydawacé sie niskie warto$§ciowanie takich czynnikéw jak ,brak
wlasnej kadry” czy ,,koniunktura” na rynku (zwlaszcza dla bardzo silnego
wplywu na podejmowanie decyzji).
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Globalizacja S
Koniunktura
Brak swojej kadry 4
Posiadany sprzet O
Rekomendacja 5
Jakosc relacji 4
Redukcja kosztow 5
Wiedza 0
Inne kompetencje

Podnoszenie konkurencyjnosci 5

Jakos¢ produktu

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Bardzo silny wptyw m Silny wptyw m Umiarkowany wptyw ® Staby wptyw

M Bardzo staby wptyw Brak wptywu W Nie wiem

Uwaga: dla czytelno$ci rysunku podano jedynie warto$ci ,,pozytywne”.
Important: For the sake of clarity only “positive” values have been provided.
Ryec. 1. Ocena czynnikéw wplywajacych na korzystanie z KIBS
Fig. 1. An evaluation of factors influencing the use of KIBS
Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badaf/own elaboration.

Najnizszymi warto$ciami cechowala sie globalizacja, co moze tez zaska-
kiwaé. Wyjaénieniem tego stanu rzeczy moze by¢ fakt, ze w Polsce udziat
spotkan 1 wydarzen biznesowych o skali miedzynarodowej jest wciaz sto-
sunkowo niski 1 wynosi jedynie 16% w skali kraju, przy czym wydarzenia
takie odbywajg sie gtéwnie w duzych miastach [Celuch 2014, s. 14]. Tym
samym efekty globalizacji w tym obszarze wydaja sie nie by¢ tak zauwazalne.

Dyskusja

Wyniki dowodza, ze podmioty podazowej strony rynku przemy-
stu spotkan za najwazniejsze dla branzy uznaja ustugi eventowe — rdz-
nica w stosunku do nastepnej grupy jest ponad trzykrotna (ponad 40%).
Jest to wyrazny sygnal, ze te ustugi sa postrzegane jako znaczace i jest
na nie popyt. Biorac pod uwage cechy wysokospecjalistycznych ustug
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biznesowych, takich jak ich innowacyjnoéé, mozna sadzié, ze to wlaénie
dzieki nim, a w zasadzie poprzez nie, firmy z rynku turystyki biznesowej
staraja sie podnosi¢ innowacyjno$¢ swojej oferty. Mozna oczekiwacé, ze rola
uslug eventowych w Polsce powinna sukcesywnie rosnaé z uwagi na dyna-
miczny rozw6j branzy spotkan w kraju. Z drugiej jednak strony jej przy-
szloé¢ jest silnie uwarunkowana sytuacja gospodarcza (kondycja przedsie-
biorstw finansujacych organizacje wydarzenia lub delegowanie pracownika)
1 polityczna (stabilnoéé¢ 1 bezpieczenstwo danego kraju jest jednym z istot-
nych czynnikéw decydujacych o wyborze miejsca organizacji duzego kon-
gresu lub konferencji). Z tego powodu, a takze ze wzgledu na to, ze ustugi
zwiazane z organizacja wydarzen cechujq sie pewna specyfika (na co wska-
zywali respondenci), problematyka ta wymaga dalszych badan.

7 drugiej strony nalezy dostrzec, ze tylko co trzynasta badana firma
z rynku turystyki biznesowej miata stala umowe wspélpracy z firmami
S§wiadczacymi ustugi eventowe, ale réwnoczes$nie co druga korzystata z nich
doraznie. Moze to wskazywacé na waska specjalizacje firm eventowych 1 po-
szukiwanie ,,skastomizowanego” rozwigzania w przypadku danego spotka-
nia/wydarzenia, za kazdym razem innego, ale kazdorazowo innowacyjnego.
To jest réwniez sygnal dla rynku o wysokich oczekiwaniach wobec ustug
eventowych.

Analiza przyczyn outsourcingu wysokospecjalistycznych ustug bizneso-
wych tez prowadzi do ciekawych wnioskow. Nalezy dostrzec, ze podstawowa,
przestanka nie jest dazenie do redukcji kosztéw, ono ma podobne znaczenie
jak np. wiedza. Generalnie wydaje sie, ze korzystanie z zewnetrznych ofe-
rentéw KIBS mozna ttumaczyé na gruncie teorii zasobowej [Beritelli 2011].
Przedsiebiorstwa turystyki biznesowej korzystajac z ustug zewnetrznych
ustugodawcoéw, pozyskuja zasoby (takie jak: wiedza, glownie tzw. wiedza
cicha podwykonawcow, ich do$wiadczenie 1 inne kompetencje), ktérych sami
nie posiadaja.

Niewielka rola przypisywana globalizacji wynika zapewne ze skali dzia-
lalno$ci badanych podmiotéw. Nalezy pamietaé, ze w badaniu uczestniczy-
ly gtéwnie mikro- 1 mate przedsiebiorstwa, ktére dziataja przede wszystkim
na rynku lokalnym, stad w mniejszym stopniu odczuwajq presje zagranicz-
nej konkurencji. Ponadto klienci tych firm tez sa jeszcze nadal zorientowani
»krajowo”. Jednakze, biorac pod uwage wlaénie procesy internalizacji ryn-
ku turystyki biznesowej, mozna sadzié, ze wszystkie przedsiebiorstwa beda
w przyszloéci uwzgledniaé ten czynnik.

Relatywnie niewielkie znaczenie przypisywane koniunkturze mozna
tlumaczy¢ takze charakterem polskich przedsiebiorstw. W okresach deko-
niunktury 1 ciecia kosztéw zleceniodawcy wybieraja mate 1 mikroprzedsie-
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biorstwa, ktére oferuja zazwyczaj nizsze ceny'. Stad te podmioty w mniej-
szym stopniu poszukuja nowych rozwiazan, czy korzystaja ze wspOlpracy
pod wplywem koniunktury, gdyz nie odczuwaja az tak mocno wahan popytu.

Whnioski

Wyniki badan maja wazne praktyczne implikacje, wskazuja bowiem na
duzy, ale dorazny popyt na ustugi eventowe. Oczekiwania wobec dostawcow
tych ustug sa wysokie, majg one prowadzi¢ do podnoszenia jakoS$ci oferowa-
nego produktu i1 zwiekszania tym samym pozycji konkurencyjnej. Wydaje
sie, ze to jest obszar turystyki biznesowej, w ktérym w najwiekszym stop-
niu wystepuja innowacje produktowe 1 marketingowe, ale réwnocze$nie
maja miejsce wysokie oczekiwania innowacyjnoéci wobec ustug eventowych.
Wyniki te nalezy traktowac z pewna ostroznoécia, bowiem liczebno§¢ préby
nie byta wysoka. Jednakze mozna uznac, ze pozwalaja one dostrzec wska-
zane prawidlowos$ci. Rynek turystyki biznesowej w Polsce jest relatywnie
mlody. Domeng mlodoéci jest jej niedojrzalo$é 1 zmiennoéé. Dlatego trze-
ba podkres§li¢ koniecznoéé systematycznych badan tego rynku ze wzgle-
déw poznawczych (dla naukowcow) 1 pragmatycznych — dostarczania infor-
macji podmiotom rynku, przede wszystkim strony podazowej, ale takze
1 popytowe;.
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KNOWLEDGE INTENSIVE BUSINESS SERVICES
AS A FACTOR IN THE DEVELOPMENT
OF SELECTED INNOVATION AREAS
IN THE BUSINESS TOURISM SECTOR IN POLAND

Abstract

Purpose. An identification of KIBS used by firms from the business tourism market, the
reason for outsourcing these services and assessment of forms of cooperation.

Method. Questionnaire surveys, online, using the Remark Web Survey program. The pur-
pose behind the choice of the sample. A request to participate was sent to four categories
of units: hotels, restaurants, meeting and event organizers and conference venues (without
accommodation).

Findings. It was discovered that the most important among KIBS for the business tour-
ism sector were event services. However, tourism firms didn’t have permanent cooperation
with suppliers of events services; cooperation had an occasional character. Factors leading
enterprises from the meeting industry to use KIBS were: the willingness to increase product
quality, knowledge and other competencies of KIBS supplier employees.

Research and conclusion limitations. The sample amount does not allow to generalize
the results.

Practical implications. Results are an important source of information for KIBS suppliers
— concerning the significance of selected KIBS, expectations of the business tourism market
and the character of cooperation with this market.

Originality. This type of research was conducted for the first time in Poland; in English-
language literature there are not many results on this subject, either.

Type of paper. The paper presents empirical results.

Key words: business tourism, Knowledge Intensive Business Services, innovations.
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Abstrakt

Cel. Charakterystyka instrumentarium oddzialywania jednostek samorzadu terytorial-
nego (gmin) na podmioty gospodarki turystycznej w celu stymulowania przedsiebiorczosci
w turystyce oraz przedstawienie opinii przedsiebiorcow, gtéwnie hotelarzy, dotyczacych tego
obszaru aktywnosci wladz lokalnych.

Metoda. Kwerenda polskiej 1 zagranicznej literatury z zakresu przedsiebiorczo$ci. Przeglad
zawarto$ci stron internetowych urzedéw gmin powiatu jeleniogérskiego. Badania ankieto-
we opinii przedsiebiorcéw na temat dzialalnoéci gmin w zakresie rozwoju przedsiebiorczo$ci
w turystyce przeprowadzone w obiektach hotelarskich, ktére zostaty dobrane losowo.
Wyniki. Badane gminy stosuja réznorodne instrumenty wspierania przedsiebiorczosci
w turystyce. Podstawowym narzedziem jest poprawa infrastruktury gminy. Waznymi i sto-
sunkowo czesto wykorzystywanymi instrumentami sa narzedzia o charakterze promocyjno-
-informacyjnym 1 popytotwérczym. Badane jednostki nie dysponuja programami wsparcia
przedsiebiorczo$ci, a przedsiebiorcy stabo oceniaja ich dzialalno$é w obszarze stymulowania
rozwoju firm turystycznych.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Nieche¢ respondentéw do udzialu w badaniach.
Przedsiebiorcy czesto odmawiali wypelniania ankiet, co wplywalo na zmiany poziomu repre-
zentatywno$ci proby badanej. Utrudnieniem badan opartych na studiowaniu stron interne-
towych urzedéw gmin byta duza réznorodno§é form prezentacji informacji oraz, w niektérych
przypadkach, brak dokumentéw lub niemozno$é ich otwarcia.

Oryginalno§é. Badaniami objeto wszystkie gminy powiatu jeleniogérskiego. Spojrzenie na
problem z dwéch stron: wspierajacego i1 potencjalnego beneficjenta.

Implikacje praktyczne. Znajomo$¢ opinii przedsiebiorcéw dotyczaca aktywnoéci gminy
w obszarze wsparcia przedsiebiorczos$ci jest niezbedna dla jej doskonalenia.
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Wprowadzenie

Podjety w opracowaniu problem badawczy wymaga wyjasnienia przede
wszystkim kwestii przedsiebiorczosci, innowacji (SciSle zwiazanych z tym
zagadnieniem) oraz roli jednostek samorzadu terytorialnego szczebla gmi-
ny w stymulowaniu zachowan przedsiebiorczych ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem przedsiebiorczoSci w sektorze turystycznym. Wérod zadan wiadz
lokalnych — choé bezpo$rednio nie ujeto tego w zapisach ustawy o samorza-
dzie gminnym — wazne miejsce zajmuje promowanie przedsiebiorczosci. Jej
rozwdj nie pozostaje bez wplywu na realizacje podstawowego obowigzku jed-
nostek samorzadu terytorialnego, jakim jest dbato$é o zaspokajanie potrzeb
zbiorowych wspdélnoty. Troska o stan przedsiebiorczo$ci w gminie ma nie tyl-
ko ideologiczne 1 polityczno-prawne, ale takze pragmatyczne podtoze. Rozwi-
jajaca sie przedsiebiorczo$é, ktérej wyrazem jest m.in. zwiekszajaca sie licz-
ba przedsiebiorstw, oferujacych mieszkancom gminy wieksza liczbe miejsc
pracy 1 przysparzajacych wlascicielom firm oraz ich pracownikom wyzszych
przychodéw, jest istotna determinanta wielko$ci wpltywow do budzetu gmin-
nego pochodzacych z podatkéw dochodowych oraz podatkéw 1 optat lokal-
nych. Powiekszanie zasobéw finansowych gminy jest zatem uzaleznione od
rozwoju przedsiebiorstw dzialajacych na jej obszarze. Jesli waznym elemen-
tem gospodarki lokalnej jest funkcja turystyczna, wowcezas szczegdlne miej-
sce przypada pobudzaniu przedsiebiorczosci wlasnie w sektorze turystycz-
nym 1 sektorach powiazanych (np. handel, transport, budownictwo, ustugi,
rolnictwo). W takim przypadku to wltasnie rozwdj przedsiebiorczosci w tury-
styce staje sie waznym czynnikiem rozwoju spoteczno-gospodarczego gminy
1 wzrostu poziomu dobrobytu spotecznosci lokalnej.

Rozwazania teoretyczne — problem w literaturze

W literaturze ekonomicznej, w tym rowniez z zakresu ekonomiki tury-
styki, przedsiebiorczo$§é byla definiowana wielokrotnie i na rbézne sposo-
by. Powszechnie przyjmuje sie, ze przedsiebiorczo$é jest pojeciem wielowy-
miarowym [Bednarczyk 2010, s. 19], wieloznacznym i trudno mierzalnym.
Wystepuja rézne jej interpretacje w zalezno$ci od tego, przez jaka szkote
przedsiebiorczosci' formulowane s jej definicje.

! Wedlug J. B. Cunninghama 1idJ. Lischerona istnieje sze$é szkdl przedsiebiorczosci:
szkota klasyczna (istoty przedsiebiorczo$ci upatrujaca w rozpoznawaniu szans rynkowych),
menedzerska (zwracajaca uwage na zarzadcza role przedsiebiorcy), tzw. ,wielkiej osoby”
(uznajaca ceche przedsigbiorczosci za wrodzony talent przedsiebiorcy, ktérego nie mozna
nabyé w procesie ksztalcenia), cech psychologicznych (podkreslajaca to, ze przedsiebiorca
musi posiadaé pewne niezbedne cechy osobowoéciowe), przywddztwa (uznaje, ze przedsie-
biorca moze stac sie tylko ta osoba, ktéra ma zdolno$ci przywddcze) 1 intraprzedsiebiorczosci
(poszerza grono 0s6b przedsiebiorczych poza przedsiebiorce /wlasciciela przedsiebiorstwa,
o0 jego pracownikow, ktorzy z korzyScia dla rozwoju firmy moga réwniez wykazywaé cechy
przedsiebiorcy) [Cunningham, Lischeron 1991, s. 45-61].
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Poszukujac zZrodet pojecia przedsiebiorczo$é oraz pierwszych prob okre-
§lenia jej istoty, nalezy wyj$é od istoty pojecia przedsiebiorcy. Pojecia tego
uzywali juz klasycy — A. Smith, R. Ricardo oraz J. B. Say. Uwazali oni, ze
jest nim ogélnie kapitalista (wtaéciciel kapitatu) podejmujacy ryzyko dzia-
lalnosci gospodarczej dla pomnazania zyskow. Jego podstawowa, rola jest
laczenie czynnikow produkeji 1 lokowanie ich w efektywne (efektywniejsze
od wczeéniejszych alokacji) obszary dziatania. Znaczacy wkitad we wspdl-
czesne rozumienie istoty tej kategorii wnieéli: J. A. Schumpeter, I. Kirzner
oraz P. Drucker. Pierwszy z wymienionych zwrécit uwage na role przed-
siebiorcy jako organizatora i koordynatora kapitatéw (czynnikéow produk-
cji), taczacego je w nowatorski, dotychczas niespotykany sposob [Schumpe-
ter 1960; 1995]. Natomiast I. Kirzner [2010] — podobnie jak P. F. Drucker
[1992] — podkreslal otwartos¢ przedsiebiorcy na otoczenie 1 szczegdlna jego
zdolno$§¢ do wytawiania pojawiajacych sie na rynku okazji (mozliwos$ci)
do rozwoju biznesu. Obecnie za przedsiebiorce uwaza sie osobe o specjal-
nych predyspozycjach i cechach osobowosciowych, uczestniczaca na wlas-
ny rachunek iryzyko w procesach gospodarowania, dokonujacg trudnych
wyboréw zwigzanych z zastosowaniem czynnikoéw wytwoérczych, ponoszaca
pelna odpowiedzialnoéé za podjete decyzje, a takze szukajaca, wykorzystu-
jaca, a nawet maksymalizujaca okazje do rozwoju dziatalnoSci gospodarczej
(przedsiebiorstwa). Jest ona utozsamiana nie tylko z wtascicielem kapitatu,
ale réwniez z menedzerem, tworca nowych wartoéci, innowatorem, inwe-
storem, liderem, przywddca, outsiderem dostrzegajacym i wykorzystujacym
mozliwo$ci osiggniecia zysku [szerzej na ten temat: Piecuch 2013, s. 59—-61
1 74-81; Piasecki 1998, s. 12; Btawat 2003, s. 15—29]. Pomimo réznic w po-
dejéciach do rozumienia terminu przedsiebiorcéw uznaje sie za site spraw-
cza wzrostu gospodarczego [Gawel 2013, s. 16].

Ze wzgledu na to, ze problematyka przedsiebiorczoéci znajduje sie w ob-
szarze zainteresowan réznych dyscyplin naukowych (m.in. ekonomii, zarza-
dzania, socjologii 1 psychologiil), mamy wiele jej definicji (tab. 1). Przedsie-
biorczos¢ w literaturze przedmiotu definiowana jest m.in. w ujeciu waskim
1 szerokim. W waskiej interpretacji przedsiebiorczo$é to praktyka organi-
zowania 1 zakladania nowych firm oraz rozwijania juz istniejacych przed-
siebiorstw. Przejawia sie ona w rozpoznawaniu szans dla nowego biznesu,
przygotowaniu planu jego dzialania, jego uruchomieniu i prowadzeniu przez
kolejne stadia rozwoju [Griffin 1997; OECD 2004]. Natomiast w szerokim
ujeciu jest to postawa, cechy 1 zachowania przedsiebiorcze zwigzane z kreo-
waniem 1 wprowadzeniem innowacji oraz dostrzeganiem mozliwos§ci rozwoju
(P. Drucker). Przedsiebiorczo$é utozsamiana bywa zazwyczaj z innowacyj-
noscia (np. J. A. Schumpeter, T. Krasnicka), kreatywnoscia (H. H. Frede-
rick 1 D. F. Kuratko, M. Bednarczyk, R. D. Hirsch 1 M. P. Peters), akcepta-
cja 1 sktonnoscig do ryzyka (F. L. Frey, EC) oraz umiejetno$cia dostrzegania
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1 wykorzystania okazji (sposobnoéci) dostarczanych przez rynek (I. Kirzner,
J. A. Timmons, H. H. Stevenson i J. C. Jarilo). Przedsiebiorczo$¢ uymowana
jest réwniez jako atrybuty ludzkie, sposéb zachowania, proces przedsiebior-
czy i/lub jego rezultaty. B. Piasecki wyréznia definicje, ktore odwoluja, sie
do ekonomicznych funkeji przedsiebiorcow, personalnej ich charakterysty-
ki lub sposobu zachowania menedzerskiego [Piasecki 1997, s. 33]. Z kolei
K. Wach — powolujac sie na H. Landstroma, P. Davidsona, I, Kirznera oraz
B. Wawrzyniaka 1 A. Gawel — przedstawia przedsiebiorczosé jako [Wach
2013a, s. 246—257, Wach 2012, s. 199]:

funkcje rynku 1 konkurencyjnych zachowan kierujacych rynkiem,
funkcje wdrazania nowych przedsiewzie¢ gospodarczych prowadzacych
do zmian rynku,

funkcje mikro-, matych i érednich przedsiebiorstw

e funkcje czynnoéci menedzerskich,
e funkcje indywidualnego (prywatnego) przedsiebiorcy,
e funkcje osobowosci.

Tabela 1. Wybrane definicje pojecia przedsiebiorczo$ci
Table 1. Selected definitions of entrepreneurship

Autor

Definicje

J. A. Schumpeter
(1934)

Rodzaj dziatalnoéci polegajacej na taczeniu (kombinowaniu) i zastosowa-
niu czynnikéw wytwoérezych jedynie za pierwszym razem.

I. Kirnzer (1973)

Immanentna wlasciwo$é konkurencyjnego procesu rynkowego i zacho-
wania kazdego uczestnika rynku, zwiazana z podejmowaniem decyzji.
Cechg tq jest czujno§é i otwarcie na nowe, warto$ciowe cele i mozliwe,
nowe, dostepne zasoby, pozwalajace osiagnag zysk.

H. H. Stevenson,
dJ. C. Jarillo (1990)

Proces — podejmowany przez jednostki (indywidualnie lub w organiza-
cjach) — polegajacy na dazeniu do wykorzystania okazji bez wzgledu na
posiadane zasoby.

P. F. Drucker (1992)

Sposéb zachowania sie przedsiebiorcy zwiazany z poszukiwaniem zmia-
ny, reagowaniem na nia i wykorzystaniem jej jako okazji. Specyficznym
narzedziem przedsiebiorczoSci jest innowacja.

D. Hisrich,
P. P

R.
M. eters (1992)

Proces tworzenia czego$ nowego i wartoSciowego wymagajacy czasu
i wysitku oraz akceptacji towarzyszacego mu ryzyka finansowego, psy-
chicznego 1 spotecznego, ktéry nagradzany jest poprzez osigganie korzy-
$ci materialnych i osobistej satysfakc;ji.

F. L. Frey (1993)

Uruchomienie jakiego$ przedsiewziecia oraz (lub) jego wzrost, ktory
nastepuje dzieki zastosowaniu innowacji przez zakladajace ryzyko kie-
rownictwo.

R. W. Griffin (1997)

Proces organizowania iprowadzenia dziatalnoS§ci gospodarczej oraz
podejmowania zwigzanego z nia ryzyka.

Organisation for
Economic Co-Operation
and Development —
OECD (1998)

Istota przedsiebiorczosci jest tworzenie i rozw(j przedsiebiorstw.

J. A. Timmons (1999)

Proces tworzenia czego$ warto§ciowego praktycznie z niczego zwiazany
z pogonia za okazjami, bez wzgledu na posiadane zasoby.




ROLA WLADZ LOKALNYCH POWIATU JELENIOGORSKIEGO...

219

T. Krasnicka (2002)

Przedsiebiorczosé to szczegdlny typ aktywnosci ludzi dziatajacych indywi-
dualnie lub wewnatrz organizacji, polegajacy na wykorzystaniu postrze-
ganych w otoczeniu okazji poprzez realizacje przedsiewzieé (o charakte-
rze wprowadzania innowacji, tworzenia nowych organizacji lub rewitali-
zacji juz istniejacych), ktore przynosza efekty ekonomiczne i (lub) poza-
ekonomiczne ich podmiotom i otoczeniu.

European
Commission (EC)
(2003)

Sposéb myslenia i1 proces tworzenia oraz rozwoju dzialalno$ci gospodar-
czej poprzez taczenie ze sobg ryzyka, kreatywnosci 1/lub innowacji oraz
dobrego zarzadzania w ramach nowych lub istniejacych juz organizacji.

dJ. Targalski (2003)

Proces zakladania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przedsiebior-
stwa obejmujacy nastepujace sktadniki: rozpoznanie szans i mozliwosci
dziatania na rynku (prowadzenia dziatalnoéci gospodarczej); opracowa-
nie planu dziatania (biznesplanu) i zgromadzenie niezbednych (przygo-
towanie) zasobdw; powstanie (zatozenie) przedsiebiorstwa; prowadzenie
przedsiebiorstwa poprzez kolejne fazy jego rozwoju (zarzadzanie przed-
siebiorstwem).

dJ. S. Metcalfe (2004)

Dziatalnoéé polegajaca na tworzeniu i wdrazaniu nowych planéw bizne-
sowych, w wielu przypadkach, choé¢ nie we wszystkich, aktywnoéé ta
zwiazana jest z zakladaniem nowego podmiotu gospodarczego.

S. Bridge, K. O’Neil,
F. Martin (2009)

Proces przedsiebiorczy polegajacy na tworzeniu nowych 1 rozwijaniu ist-
niejacych przedsiebiorstw.

Cecha o0s6b 1 organizacji oraz proces (ujecie procesowe). Przedsigbiorcze
dziatania oséb 1 organizacji charakteryzuja takie wymiary (komponen-
ty) jak: wrazliwoé¢ na zmiany — proaktywne zachowania; innowacyjnoéé
— kreatywno$¢ 1 wprowadzanie nowosci; gotowos$é do ponoszenia ryzyka
1 gotowos¢ do uczenia sie.

M. Bednarczyk (2010)

Dynamiczny proces ksztaltowania wizji, wprowadzania zmian i tworze-
nia, ktéry wymaga wysitku oraz pasji tworzenia i wdrazania nowych idei

H. H. Frederick,
D.F. . . ,
i rozwiazan.

Kuratko (2010)

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie:/own elaboration based on: [Schumpeter
1960, s. 120, Kirnzer 2010, s. 22—25, 41; Stevenson, Jarillo 1990, s. 17-27; Drucker 1992,
s. 356—39; Hisrich, Peters 1992, s. 6; Frey 1993, s. 27-28; Griffin 1997, s. 730; OECD 2004,
s. 10; Timmons 1999, s. 329; Kraénicka 2002, s. 75; European Commission 2003, s. 5—6;
Targalski 2003, s. 8—9; Piasecki 1998, s. 34; Metcalfe 2004, s. 157-175; Bridge, O’'Neil,
Martin 2009, s. 42; Bednarczyk 2010, s. 23; Frederick, Kuratko 2010, s. 23].

W konceptualizacji istoty przedsiebiorczo$ci doszukaé sie mozna kilku
kluczowych komponentow, tj. otoczenia (systemu ekonomicznego), osobistego
zaangazowania przedsiebiorcow, przedsiebiorczego zachowania, organizacji,
mozliwoéci (szans, okazji), innowacji, ponoszenia ryzyka, laczenia zasobéw
oraz kreowania 1 dostarczania wartosci jednostkom 1 spoteczenstwu jako
catosci [Stearns, Hills 1996, s. 1-4]. Spo$réd wymienionych wyzej elementéw
przedsiebiorczo$ci, w jej definicjach, atrybut nowos$ci pojawia sie najczescie;.
J. A. Schumpeter wyraznie podkresla, ze przedsiebiorczo$é polega na tacze-
niu 1 pierwszym zastosowaniu czynnikow wytwoérczych. Kazdy nastepny raz
jest tylko ponowieniem czynnoéci, co jest zwykla rutyna [Lichtarski 2003
s. 48]. Kombinacje czynnikéw wytworczych mozna nazwaé przedsiebiorczy-
mi zmianami (ang. entrepreneurial change) tylko wowczas, gdy zmierzaja,



220 ANDRZEJ RAPACZ, DARIA ELZBIETA JAREMEN

do wprowadzenia nowego towaru, nowe] metody wytwarzania, otwarcia
nowego rynku, zdobycia nowego zZrddla surowcow i wprowadzenia nowej
organizacji [Schumpeter 1960, s. 104]. Wedlug J. A. Schumepetera inno-
wacje sa wynikiem zachodzacego w przedsiebiorstwach procesu tzw. twor-
czej destrukeji (ang. the creative destruction), w ramach ktérego nastepuje
ciagle zastepowanie starych struktur (produktéw, metod, organizacji, ryn-
kow itp.) nowymi. I. Kirzner, w swej koncepcji tzw. przedsiebiorczo$ci sensu
stricto, za wazna, ceche przedsiebiorcy uznat czujno$é na niezauwazone oka-
zje do osiggania zysku, a zatem zdolno§¢ dostrzegania nowych sposobno-
§ci, ktérych inni wezeéniej nie dostrzegli [Kirzner 2010, s. 81]. Umiejetno$é
ta ma znaczacy wplyw na ,zapoczatkowywanie nowego” w ujeciu schumpe-
terowskim. Przedsiebiorczo$é z innowacyjnoscia taczy réwniez P. Drucker,
definiujac ja jako dziatalnoéé oparta na celowej innowacji, a innowacje okre-
§lajac mianem specyficznego narzedzia przedsiebiorczosci, nadajacego zaso-
bom nowe mozliwo$ci pomnazania bogactwa [Drucker 1992, s. 38—39].

Powszechnie przyjmuje sie, ze przedsiebiorczosé jest zjawiskiem pozy-
tywnym. Przyczynia sie do rozwoju gospodarczego. Prowadzi do powsta-
wania nowych technologii icoraz doskonalszych produktéw, a to z kolei
pobudza popyt 1 aktywno§é gospodarcza, [Schumpeter 1995, s. 102]. Prze-
ciwdziata nadmiernemu bezrobociu [Targalski 2003, s. 10] 1 moze by¢ spo-
sobem na rozwiazanie problemu ubdstwa [Bruton, Ketchen Jr., Ireland
2013, s. 683—689]. Jej rola w budowaniu 1 utrzymaniu przewagi konkuren-
cyjnej przedsiebiorstw, a tym samym 1 gospodarki jako catoSci, jest bez wat-
pienia znaczaca. Przedsiebiorcy tworza nowe organizacje, generuja nowe
miejsca pracy, aktywizuja konkurencje, a wdrazane przez nich innowacje
sa przyczyna postepu techniczno-technologicznego oraz wzrostu wydajnosci
1 produktywnosci. W Strategii Lizbonskiej, zastapionej obecnie Strategia
Europa 2020, podkreslono priorytetowy charakter przedsiebiorczoéci jako
sity sprawczej, bez ktérej nie ma rozwoju 1 silnej konkurencji, a jednoczes$-
nie jako obszar wymagajacy okreslonego wsparcia. W nowej polityce unijnej
wsparcie to ukierunkowane jest przede wszystkim na umiedzynarodowie-
nie przedsiebiorstw, zwlaszcza matych 1 érednich przedsiebiorstw (MSP),
ich wyjécie poza rynek Unii Europejskiej oraz na utatwianie dostepu MSP
do $rodkéw finansowych na inwestycje 1 innowacje, czemu powinno Sprzy-
ja¢ ksztattowanie wlaSciwego otoczenia biznesu, w tym systemu innowa-
cji, warunkow konkurencji, infrastruktury, sprawnosci administracji pub-
licznej, poprawa efektywnosci energetycznej 1 gospodarowania zasobami
[Zintegrowana polityka przemystowa... 2010, s. 4, 8, 38]. W obecnej polity-
ce UE w obszarze przedsiebiorczo§ci coraz wyrazniej zaznacza sie rozgra-
niczenie na polityke na rzecz przedsiebiorczoS$ci 1 polityke wobec MSP, co
zgodne jest z postulatami wielu ekspertéw w tej dziedzinie [szerzej na ten
temat: Wach 2012, s. 199-200 oraz 223-232].
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W odniesieniu do obszaréw recepcji turystycznej wskazuje sie na sil-
ny zwiazek miedzy rozwojem przedsiebiorczosci a poprawa atrakcyjnosci
1 konkurencyjno$ci miejscowoéci 1 regionéw turystycznych. Podkreéla sie
réwniez wage przedsiebiorczoéci w kreowaniu nowych destynacji, dotych-
czas niekojarzonych z docelowymi miejscami ruchu turystycznego.

Tabela 2. Przykladowe klasyfikacje barier rozwoju przedsiebiorczosci,
w tym réwniez w turystyce
Table 2. Classification examples of barriers in entrepreneurship development,
including those in tourism

Autor Bariery rozwoju przedsiebiorczosci

— niedostatek wsparcia finansowego ze strony panstwa i samorzadu terytorialnego,
— polityka wladz lokalnych wobec matych i §rednich przedsiebiorstw,

— niedostatek komercyjnego wsparcia finansowego,

— niezadowalajaca praca regionalnych o$rodkéw wsparcia przedsiebiorczoéci,
— wysokie ceny wynajmu pomieszczen na dziatalno§é gospodarcza,

— niski standard zycia spolecznosci lokalnej,

niewystarczajaca infrastruktura techniczna i transportowa,

— niedostatek odpowiednich zasobéw wykwalifikowanej kadry,

— niewystarczajace ushugi dla biznesu,

— zbyt duze odleglosci dostawcéw, rynkéw zbytu i kooperantow,

— niedostatek odpowiednich powierzchni lokalowych,

— niewystarczajaca infrastruktura telekomunikacyjna,

— zly wizerunek gminy.

K. Wach (2008)
I

— niedostateczny popyt krajowy,

— obciazenia podatkowe,

— niestabilnoéé przepiséw prawnych,
— niska plynno$é finansowa,

— konkurencyjny import,

— niedostateczny popyt zagraniczny,
— niekorzystne warunki kredytowe,

— dostepnos¢ kredytu,

— niedostateczne wyposazenie,

— niedostatek surowcoéw 1 materiatow,
— niedostatek wykwalifikowanej sity robocze;j.

Rada Strategii Spoteczno-
-Gospodarczej przy Radzie
Ministréw (2005)

— bariery prawne (np. skomplikowane procedury uruchamiania dziatalno$ci, niejasne
i niestabilne przepisy prawa),

— Dbariery ekonomiczne (np. wolne tempo wzrostu gospodarczego, utrudniona dostep-
no$¢ do ustug finansowych, wysokie koszty pracy),

— bariery administracyjne (np. brak wsparcia przedsigbiorczoéci ze strony lokalnych

wladz samorzadowych, nadmiar formalno$ci zwiazanych z dziatalnoécig gospodarcza),

— bariery rynkowe (np. niski popyt spowodowany zubozeniem spoteczenistwa),

bariery zarzadzania (np. nieznajomo$¢ nowoczesnych metod zarzadzania, brak

umiejetnoséci wykorzystywania informacji),

— Dbariery kadrowe (np. niskie kwalifikacje, niska wydajno$é, wysoka fluktuacja kadr),

— bariery edukacyjne (np. brak odpowiedniego doéwiadczenia w prowadzeniu biznesu,

brak systemu ksztatcenia przedsiebiorcow),

— bariery spoleczno-gospodarcze i polityczne (np. ogélna sytuacja gospodarcza kraju,
korupcja, niski poziom inwestycji),

— bariery fiskalne (np. nadmierna polityka fiskalna rzadu, niestabilny system podatkowy),

— Dbariery finansowe (niskie zasoby kapitatowe, wysokie koszty zewnetrznego kapitatu).

A. Banasiak (2009)
I

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie:/own elaboration based on:
[Wach 2008, s. 127; Procesy innowacyjne... 2005, s. 99; Banasiak 2009, s. 135—-146].
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Niestety, rozwdj przedsiebiorczosci napotyka na wiele barier (tab. 2).
Zagadnienie to znalazto swoje stale miejsce jako obszar badawczy w dzie-
dzinie ekonomii i zarzadzaniu. Ze wzgledu na przyjmowane rozumienie
pojecia przedsiebiorczo$§é analiza czynnikow (w tym barier) jej rozwoju
sprowadza sie na ogét do dwéch obszardéw, tj. uruchamiania nowych przed-
siebiorstw, zwlaszcza malych i §rednich (MSP), oraz poziomu innowacyj-
nosci podmiotéw gospodarczych jako podstawowego czynnika ich rozwoju.
Wiekszoé¢ z tych badan ujawnia szeroki wachlarz barier rozwoju przedsie-
biorczosci (tab. 2). Wérdd nich na czolowych miejscach wymienia sie zwykle:
brak wsparcia finansowego ze strony panstwa 1 samorzadu terytorialnego,
polityke wladz lokalnych wobec matych i §rednich przedsiebiorstw oraz te
destymulanty, ktére wynikaja z polityki lokalnej (np. poziom optat 1 podat-
kow lokalnych, niewystarczajaca infrastruktura techniczna), a takze te,
ktére odpowiednig polityka lokalng mozna byloby zlagodzi¢ (np. bariery
finansowe czy informacyjne). Wykorzystanie okazji rynkowych jest mozli-
we dopiero wowczas, gdy przedsiebiorca upora sie z niesprzyjajacymi czyn-
nikami uniemozliwiajacymi rozwoj jego przedsiebiorstwa [Piecuch 2013,
s. 116]. Ze wzgledu na to, ze wiele hamulcow ma charakter zewnetrzny,
a zatem niezalezny od przedsiebiorcéw, istnieje konieczno$é zewnetrzne-
go ich wsparcia w pokonywaniu tych barier. W tym wzgledzie istotna role
moga odegrac¢ wladze lokalne.

Przedsiebiorczosé, jako proces dynamiczny 1 zlozony, determinowana
jest przez splot réznorodnych czynnikéw (tab. 3). Wérdd nich wymieniane sa
zaréwno wewnetrzne predyspozycje 1 cechy osobowosci, czyli warunki psy-
chologiczne przedsiebiorcy, jak 1 zewnetrzne w stosunku do osoby przedsie-
biorcy, czyli uwarunkowania spoteczno-ekonomiczne.

Pomijajac dajaca sie zauwazyé niespdjno$é 1 niepelnoéé czynnikéw
zidentyfikowanych w ramach cytowanych badan, nalezy zwroécié uwa-
ge na obecno§¢ we wszystkich przytaczanych tu klasyfikacjach uwa-
runkowan czynnika otoczenia. Kluczowa rola érodowiska zewnetrznego
(blizszego 1 dalszego otoczenia) w rozwoju przedsiebiorczos$ci 1innowa-
cji znalazla swd) wyraz w koncepcji tzw. przedsiebiorczego otoczenia
(ang. entrepreneurial environment), czyli takiego, ktore sprzyja przedsie-
biorczosci. Otoczenie przedsiebiorcze udziela wsparcia poprzez odpowied-
nia polityke gospodarcza, potencjal przedsiebiorczoSci obywateli iich
mobilno§é, system edukacji, system finansowy 1 pomoc pozafinansowa
[Gnyawali, Fogel 1994, s. 43—62]. Pomoc oferowana przez instytucje oto-
czenia powinna korelowac z fazami cyklu zycia przedsiebiorstwa i niwelo-
waé bariery wystepujace w poszczegélnych fazach [szerzej na ten temat:
Wach 2013b, s. 91-111].
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Tabela 3. Przyktadowe klasyfikacje czynnikéw rozwoju przedsiebiorczoéci,

w tym réwniez w turystyce

Table 3. Classification examples of factors in the development of entrepreneurship,

including those in tourism

Autor

Czynniki rozwoju przedsiebiorczosci

R. W. Smilor (1997)

talent,
mozliwosci,
kapitat,
know-how.

U. Brixy, R. Sternberg,
H. Stuber (2004)

krajowe, regionalne i lokalne otoczenie potencjalnego przedsie-
biorcy,
cechy charakterystyczne przedsiebiorcy.

J. Dietl (2006)

prywatna wlasnosc,

konkurencja,

innowacyjnos$é,

wiedza 1 umiejetnosci,

orientacja marketingowa przedsiebiorstw,

sprzyjajace warunki instytucjonalne dla tworzenia i rozwijania
biznesu.

apelleras,

-L.C
J. Greene (2008)

J.
F.

wezeéniejsze do§wiadczenia przedsiebiorcze,

mozliwo$é wykorzystania zewnetrznego wsparcia,

specyfika regionu, w ktérym przedsiebiorstwo lokuje swoja dzia-
talnoéé,

przeprowadzone planowanie biznesu.

J. Hessels, I. Grilo,
R. Thuri, P. van der Zwan
(2011)

czynniki specyficzne dla firmy,

czynniki charakterystyczne dla danej branzy,
czynniki wlasciwe dla danego kraju,

czynniki przestrzenne.

B. Rogoda (2013)

czynniki wewnetrzne (endogeniczne) — cechy przedsiebiorcy
(kreatywno$¢, wiek, wyksztalcenie, do$wiadczenie zawodowe,
posiadane zasoby, faza cyklu zycia rodziny, czynniki wolicjonal-
ne),

czynniki zewnetrzne (egzogeniczne) — rozw0j lokalnej infrastruk-
tury biznesowej, sytuacja na rynku pracy, prawne uwarunkowa-
nia prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, koniunktura rynko-
wa, struktura rynku, mozliwo§é wsparcia ze strony srodowiska
rodzinnego i spotecznego,

czynniki megaekonomiczne (np. procesy globalizacyjne),
czynniki makroekonomiczne (np. ekonomiczno-spoteczna polity-
ka panstwa, regulacje prawne, system finansowy, poziom zycia
ludnosci),

czynniki mezoekonomiczne (na poziomie sektora, gatezi, rynku
branzowego, a takze regionu i subregionu gospodarczego),
czynniki mikroekonomiczne (np. cechy izasoby przedsiebior-
stwa).

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie:/own elaboration based on:
[Smilor 1997, s. 341-346; Brixy, Sternberg, Stuber 2004, cyt. za: Gawet 2013, s. 17; Capelleras,
Greene 2008, cyt. za: Gawel 2013, s. 81; Hessels, Grilo, Thurik, van der Zwan 2011, cyt. za:

Gawet 2013, s. 82; Dietl 2006, s. 25; Rogoda 2013, s. 11-49 oraz s. 101-110].
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W jego ramach funkcjonuja, réwniez jednostki samorzadu terytorialne-
go. To przede wszystkim one — jako podstawowe oérodki decyzyjne/steruja-
ce w gminie — pelnig regulacyjne funkcje w odniesieniu do dziatalno$ci spo-
leczno-gospodarcze) podejmowanej przez cztonkéw wspolnoty samorzadowe;)
lub podmioty zewnetrzne chcace prowadzié¢ te dzialalno$é na terenie gmi-
ny. Stosujac odpowiednie metody, narzedzia i rozwiazania, wladze lokalne
moga wiekszo§¢ czynnikéw determinujacych przedsiebiorczo$é pozytywnie
orientowa¢ w kierunku jej intensyfikowania. Czynia to poprzez tagodze-
nie lub usuwanie barier przedsiebiorczo$ci, a takze pobudzanie zachowan
przedsiebiorczych mieszkancéw gminy oraz motywowanie ich do podejmo-
wania 1 prowadzenia dziatalno§ci gospodarczej. Wsparcie winno polegaé na
utatwianiu startu nowym przedsiebiorcom oraz wspomaganiu dziatalnosci
innowacyjnej firm juz istniejacych. Podstawowym zadaniem wsparcia przed-
siebiorczosci jest tworzenie odpowiedniego dla niej klimatu, czyli obiektyw-
nych warunkow dla uruchamiania, prowadzenia i rozwijania dzialalnosci
gospodarczej (w tym dziatalno$ci inwestycyjnej 1 innowacyjnej). Klimat ten
jest pochodna zasobow lokalnych, efektywnosci gospodarowania nimi, stop-
nia rozwoju infrastruktury technicznej i spoleczne] w gminie, warunkéw
zycia jej mieszkancow, a takze jakoSci kapitalu spolecznego i czynnikéw
kulturowych.

Budowanie stuzacego rozwojowi przedsiebiorczo$ci w turystyce klimatu
polega m.in. na: ulatwieniach w uruchamianiu przedsiebiorstw turystycz-
nych, pomocy w pozyskaniu kapitatu na ich rozruch i dalej na rozwdj; przy-
stosowaniu przestrzeni gminy, w tym infrastruktury technicznej i spotecz-
nej do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej zwiazanej z obstuga turystow;
niezaktéconych dostawach ustug komunalnych, bezpoérednim angazowa-
niu sie gminy w dostarczanie ustug turystycznych i w kreowanie produktu
turystycznego gminy; promowaniu gminy jako obszaru godnego odwiedze-
nia, budowaniu pozytywnego wizerunku gminy w otoczeniu oraz przygoto-
waniu atrakcyjnych terenéw dla przedsiebiorcéw zainteresowanych inwe-
stycjami w sektorze turystycznym w gminie.

Ze wzgledu na to, ze — w §wietle dostepnych wynikéw badan — najwaz-
niejszymi ograniczeniami rozwoju przedsiebiorstw sa: bariery finansowe,
bariery wynikajace z braku wiedzy 1 informacji oraz niesprzyjajacy przed-
siebiorczoéci klimat (co dotyczy przede wszystkim niewystarczajacego
zewnetrznego wsparcia przedsiebiorstw), zadania wladz lokalnych powinny
koncentrowac sie na:

e finansowym wsparciu przedsiebiorcow 1 zwiekszaniu ich dostepnosci do
zewnetrznego kapitatu;

* dbatoéci o rozwd) kapitatu intelektualnego mieszkancéow gminy, w tym
przedsiebiorcow;
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e wsparciu wspétpracy oraz inicjowaniu i wspéltworzeniu trwalego part-
nerstwa miedzy podmiotami gospodarczymi, jednostkami administra-
¢ji publicznej, instytucjami okotobiznesowymi oraz jednostkami badaw-
CZO-rOZWOjowymi;

e rozwoju zagospodarowania w zakresie infrastruktury technicznej
1 ogdlnej niezbednej do niezakléconego prowadzenie biznesu, a w przy-
padku gmin turystycznych takze do obstugi turystéw;

e ksztaltowaniu tatwego dostepu do informacji potrzebnych kazdemu
przedsiebiorcy dla wlasciwego funkcjonowania przedsiewzieé¢ gospodar-
czych.

W celu stymulowania przedsiebiorczo$ci jednostki samorzadu tery-
torialnego stosuja réznorodne instrumenty zaréwno bezposredniego, jak
1 poSredniego oddzialywania (tab. 4). Ich struktura 1 cechy zdetermino-
wane sg przez cel, jaki ma by¢ osiggniety przy ich wykorzystaniu. Uzalez-
nione sa one od etapu funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku — inne
wsparcie istotne jest bowiem w stadium poczatkowym (uruchamianie
biznesu), inne w fazie start-up (rozruchu), a jeszcze inne w fazie rozwoju
firmy. Na instrumenty te wplywa takze specyfika obszaru i jego endoge-
niczny potencjat (np. obecnos§é waloréow turystycznych, w tym uzdrowisko-
wych). Moga one powodowaé, ze jedne rodzaje dzialalnoSci gospodarczej
beda w danej gminie bardziej pozadane, a inne mniej, w konsekwencji
czego aktywnos$ci bardziej pozadane beda wspierane przez wladze lokal-
ne w wiekszym stopniu. Mozliwosci wykorzystania instrumentéw pobu-
dzania przedsiebiorczoS$ci regulowane sa odpowiednimi przepisami, ktére
rozproszone sa w roéznych aktach prawnych (m.in. w ustawie o podatkach
1 optatach lokalnych, ustawie o finansach publicznych czy ustawie o podat-
ku rolnym).

W procesie stymulowania przedsiebiorczo$ci w turystyce gminy stosu-
ja dokladnie ten sam zestaw instrumentéw, jaki wykorzystywany jest w od-
niesieniu do innych branz. R6znice moga polegaé na wiekszej intensywno-
§c1 wykorzystania niektérych narzedzi tego zbioru. Takim przykladem sa
instrumenty informacyjno-promocyjne (np. udzial w targach turystycznych,
prowadzenie punktow it, organizowanie wycieczek studyjnych dla dzienni-
karzy prezentujacych walory turystyczne gmin) 1 organizacyjne (bezposred-
nie zaangazowanie inwestycyjne wtadz lokalnych w tworzenie oferty dla
turystéw — jak np. $ciezki rowerowe, punkty widokowe, miejsca piknikowe,
hale sportowe czy kompleksy wodno-rekreacyjne itp.).
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Tabela 4. Klasyfikacje instrumentéw wspierania przedsiebiorczo$ci w gminie
Table 4. Classifications of instruments of support for entrepreneurship in a municipality

Klasyfikacja |

Rodzaje instrumentow

wg kryterium charakteru instrumentu

A. Rapacz
(2006)

instrumenty administracyjno-prawne (np. system planowania przestrzennego,
koncesje, zezwolenia, przepisy porzadkowe),

instrumenty ekonomiczne (np. zwolnienia iulgi podatkowe, optaty lokalne,
odraczanie, umarzanie, rozkladanie na raty lub zaniechanie poboru w zakresie
podatkéw 1 optat stanowiacych w catosci dochody gminy),

instrumenty organizacyjne (np. dzialania podejmowane w sferze zagospodarowa-
nia przestrzennego, tworzenie spélek joint-ventures, struktur organizacyjnych
dla podejmowania wspélnych przedsiewzieé dotyczacych tworzenia infrastruktu-
ry technicznej, spotecznej, turystycznej oraz produktu turystycznego gminy),
instrumenty informacyjno-promocyjno-edukacyjne (np. strategie rozwoju turysty-
ki w gminie, strategie promocji jako element strategii rozwoju gminy, wspiera-
nie przedsiewzied 1 instytucji stuzacych rozwojowi gospodarczemu — centra obstugi
inwestoréw, agencje rozwoju lokalnego, punkty it itp.).

wg kryterium sposobu oddzialywania

B. Stominska
(2007)

twarde (np. dostepno$¢ do uzbrojonych terenéw inwestycyjnych, oferta funduszy
pozyczkowych i doreczeniowych, inkubatory przedsiebiorczoscel, strefy ekonomiczne),
miekkie (np. przychylnoéé wladz lokalnych, indywidualne traktowanie inwestoréw,
dbaloé¢ o rozwdj instytucji wspierajacych biznes, ksztalcenie kadry pracowniczej).

wg kryterium formy oddzialywania

T. Wotowiec
(2005)

instrumenty finansowe (np. wielko§é 1 struktura budzetu gminy, ulgi i zwolnienia
w podatkach 1 oplatach lokalnych, ceny ustug komunalnych, naktady na inwesty-
cje, fundusze pozyczkowo-poreczeniowe),

pozafinansowe (np. instytucje wsparcia biznesu, strategie, programy i plany roz-
woju gminy, promocja gminy, tworzenie i prowadzenie baz informacyjnych dla
przedsigbiorcow, zapewnianie dostepu do infrastruktury technicznej wysokiej
jakosci, ksztalcenie przedsiebiorcoéw i kadr dla przedsiebiorstw).

wg kryterium sposobu oddzialywania na budzet gminy

M. Maciejuk
(2004)

dochodowe (np. ulgi i zwolnienia w podatkach i optatach lokalnych, zaniechanie,
odroczenia, roztozenie na raty zobowiazan wobec gminy, ceny uslug komunalnych,
czynsze za wynajem lokali komunalnych, wysokoéé dochodéw z prywatyzacji mie-
nia komunalnego),

wydatkowe (np. inwestycje gminne w infrastrukture techniczng i spoteczna,
instrumenty promocyjno-informacyjne, tworzenie i prowadzenie instytucji wspar-
cia biznesu, strategie, programy i plany rozwoju gmin).

wg kryterium kierunku oddzialywania

R. Brol,
M. Maciejuk
(1997)

wplywajace na podmioty gospodarcze (np. ulgi i zwolnienia podatkowe, nakazy),
wplywajace na otoczenie podmiotéw gospodarczych (ksztalttowanie waloréw gmi-
ny, jak np. stan $rodowiska naturalnego, infrastruktura techniczna i spoleczna,
potencjal intelektualny gminy itp.).

wg kryterium obligatoryjnosci stosowania

M. Flieger
(2009)

obligatoryjne, oparte na przymusie stosowania (np. rozbudowa infrastruktury
technicznej, opracowanie studium zagospodarowania przestrzennego),
fakultatywne, stosowane z inicjatywy wtasnej jednostki samorzadowej (np. zasto-
sowanie nizszych stawek podatku niz przewidziano w przepisach prawa, opraco-
wanie programow rozwoju.

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne na podstawie:/own elaboration based on: [Rapacz 2006,
s. 46—56; Stominska 2007, s. 115-125; Maciejuk 2004, s. 403—414; Flieger 2009, s. 147-167].
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Przeglad przedstawionych klasyfikacji potwierdza, ze gminy dysponu-
ja bogatym instrumentarium aktywizacji 1 stymulowania przedsiebiorczo-
$ci lokalnej. Maja one zatem znaczne mozliwoéci oddzialywania na rozwdj
przedsiebiorczosci w turystyce na szczeblu lokalnym. Warunkiem jego sku-
teczno$ci jest celowe 1 zaplanowane zastosowanie zintegrowanego zestawu
spdjnych instrumentéw przedsiebiorczosci w wymiarze systematycznym
i dlugofalowym (uwzgledniajac dtuga perspektywe czasu). Pomocne w tym
wzgledzie moze by¢ programowanie rozwoju przedsiebiorczo$ci w gminie
znajdujace potwierdzenie w dtugookresowym programie wspierania przed-
siebiorcéw dziatajacych lub rozpoczynajacych dziatalno$é na jej terenie.
Coraz czesSciej w literaturze z tego zakresu rekomenduje sie tworzenie przez
samorzady gminne i powiatowe odrebnych dokumentéow wyspecjalizowa-
nych w kwestiach wsparcia przedsiebiorczo$ci lokalnej typu: program roz-
woju przedsiebiorczo$ci czy strategia zarzadzania zmianami gospodarczy-
mi [Szot-Gabry$ 2013, s. 155-178].

Wykorzystanie instrumentéow
wsparcia przedsiebiorczosci w turystyce przez jednostki
samorzadu terytorialnego w powiecie jeleniogérskim

Podstawa, identyfikacji instrumentarium wspierania rozwoju przedsie-
biorczos$ci byty badania, ktéorymi objeto 10 gmin powiatu jeleniogérskiego.
W wiekszosci tych gmin turystyka uznawana jest za bardzo wazny czynnik
rozwoju lokalnego. Naleza do nich: Karpacz, Szklarska Poreba, Podgérzyn,
Mystakowice, Janowice Wielkie 1 Stara Kamienica. Pozostale jednostki
— Kowary, Jezéw Sudecki, Piechowice 1 Jelenia Géra — tacza funkceje tury-
styczna z innymi funkcjami gospodarczymi, w tym ustugowa, rolnicza badz
przemystowa. Jako podstawowa metode gromadzenia danych zastosowano
przeglad stron internetowych urzedéw badanych gmin wspomagany w razie
potrzeby (tj. w przypadku konieczno$ci uzupeinienia danych lub pojawia-
jacych sie watpliwosci) wywiadem telefonicznym. Zalozono, ze w przypad-
ku analizowania problemu wsparcia przedsiebiorczosci przez wtadze lokal-
ne badania internetowe sa wystarczajace. Zawarto$S¢ stron www powinnna
bowiem dostarczaé zainteresowanemu przedsiebiorcy niezbednych 1 ocze-
kiwanych przez niego informacji. Uznano, ze je$li na stronie gminy brak
takich informacji, jak np.: oferta nieruchomosci dla inwestoréw, poradnik
dla otwierajacych biznes w gminie, proponowane wsparcie przedsiebior-
cow przez wladze lokalne (instrumenty, dziatania, przedsiewziecia), linki
do instytucji w gminie 1 regionie (ewentualnie kraju) udzielajacych pomocy
przedsiebiorcom, to gmina nie jest wlasciwie przygotowana do wspierania
rozwoju przedsiebiorczoéci, w tym réwniez w turystyce.
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Dziatalno§é wladz lokalnych podejmowana w celu pobudzania aktyw-
noSci biznesowej 1zawodowe] mieszkancow, przyciagania przedsiebior-
coéw 1 inwestorow oraz dbalosci o ich rozwdj, powinna charakteryzowaé sie
otwartosciq 1jawnos$cia — powinna byé¢ przedmiotem marketingu gminy.
Potencjalny przedsiebiorca powinien z tatwoscia dotrzeé¢ do interesujacych
go informacji, w tym réwniez tych na temat kierunkéw i sposobéow ewen-
tualnego wsparcia jego dzialalnosci przez wladze lokalne. Latwo$é dotar-
cia przedsiebiorcy do informacji byta réwniez przedmiotem oceny w tym
artykule. Dobra 1 pelna informacja jest okazja (szansa) dla przedsiebiorcy.
W definicji przedsiebiorczoéci okazje stanowig o jej istocie, a ich tworzenie
nalezy uzna¢ za metode wsparcia potencjalnych przedsiebiorcow. Zgodnie
z paradygmatem gospodarki opartej na wiedzy do waznych zadan jedno-
stek samorzadowych nalezy powiekszanie zasobéw wiedzy nie tylko wlasnej
(tj. pracownikow urzedu gminy), ale réwniez innych podmiotéw funkcjonu-
jacych na terenie gminy — zaréwno w sferze spotecznej, jak i gospodarczej.
Obecnie wladze lokalne dysponuja wieloma mozliwo$ciami interesujacego
przekazywania informacji. W dobie wirtualizacji zycia gospodarczego 1 spo-
lecznego takie mozliwo$ci tworza bez watpienia strony internetowe urzedéw
gmin. Za pozytywne dzialanie uznano wyodrebnienie na stronach interne-
towych specjalnej zaktadki dla prowadzacych lub zamierzajacych prowa-
dzi¢ dzialalno$é gospodarcza, ktorej gminy nadawaé moga ré6zne nazwy np.
,dla przedsiebiorcow”, ,,okienko przedsiebiorczo$ci” czy ,strefa inwestora”.
W ocenie brano pod uwage takze aktualno$é 1 kompletno$é danych.

Analizujac zawartoéé stron internetowych gmin powiatu jeleniogér-
skiego, nalezy stwierdzi¢, iz ich potencjat informacyjny jest bardzo zréz-
nicowany. Od stron przydatnych, pozwalajacych tatwo zorientowaé sie
w stosowanym przez gmine instrumentarium na rzecz rozwoju turystyki
1 przedsiebiorstw turystycznych (Jelenia Géra, Karpacz, Szklarska Poreba),
po strony ograniczajace wiadomosci dla przedsiebiorcow zaledwie do komu-
nikatéw na temat oferty sprzedazy nieruchomosci (Stara Kamienica, Pod-
gbérzyn, Janowice Wielkie). Tylko jedna z badanych gmin, tj. Jelenia Goéra,
dysponuje specjalna, taczaca rbézne, uzyteczne dla przedsiebiorcéw infor-
macje, podstrona o nazwie ,,Strefa biznesu”. Z kolei w gminie Kowary utwo-
rzono tzw. ,Kowarskie okienko przedsiebiorczosci”, lecz dane umieszczone
w nim sg zdecydowanie niewystarczajace, a przede wszystkim nieaktualne.

Wszystkie badane gminy, z wiekszym lub mniejszym powodzeniem,
stosuja narzedzia pobudzania popytu turystycznego (zbiorcze zestawie-
nie wszystkich narzedzi wsparcia wykorzystywanych przez badane jed-
nostki prezentuje tabela 5). To popytotwoércze dzialanie nalezy ocenié zde-
cydowanie pozytywnie, zwlaszcza na tle diagnozowanych — w réznych
badaniach — barier rozwoju przedsiebiorczosci, wéréod ktorych za istot-
na uwaza sie bariere rynkowa odnoszaca sie do ograniczonego popytu.
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W tym przypadku wsparcie wiladz lokalnych polega przede wszystkim na
prezentowaniu na gminnych stronach internetowych danych interesuja-
cych potencjalnych turystéw. Sa to zar6éwno informacje praktyczne (gdzie
jesc?, gdzie spac?), jak 1informacje utatwiajace planowanie pobytu tury-
sty na terenie gminy i majace wplyw na jego satysfakcje (wiedza o historii
obszaru, jego atrakcjach, zabytkach, przyrodzie itp.). Aktywno$é promocyj-
na wladz stymulujaca popyt turystyczny jest bardzo wazna z punktu widze-
nia przedsiebiorcow dzialajacych w turystyce i czesto tez bywa przedmio-
tem ich krytyki jako staba lub niewystarczajaca. Promocja jest jednoczeénie
jednym z najbardziej oczekiwanych przez przedsiebiorcéw narzedzi wspie-
rania ich dziatalnoéci i rozwoju.

Tabela 5. Narzedzia wsparcia przedsiebiorczo$ci w badanych gminach
powiatu jeleniogérskiego
Table 5. Instruments of support for entrepreneurship in the analysed
Jeleniogérski district municipalities

Instrument wsparcia JG|Ka|SP|Ko| M |JW|Po | Pi |SK|JS
Program wspierania przedsiebiorczo$ci

Program rozwoju z wydzielong czeécig na temat
wsparcia przedsigbiorczosci 1 innowacji

Zakladka na stronie www gminy ,Dla przedsie-
biorcy” z bogatag i aktualna informacja

Wykaz obiektéw noclegowych, gastronomicznych
i atrakeji turystycznych

Mozliwo§é zarezerwowania noclegu za posredni-
ctwem strony internetowej gminy lub przekiero- | + | + | + | + | + + +
wania na strone firmowa,

Mozliwoé¢ promowania sie na stronie www gminy +

Kalendarium imprez i wydarzen na stronie www

gminy
Samorzadowy Internetowy SMS + | + + +
Aplikacje mobilne dla odwiedzajacych | e + |+ | +

Inwestycje w infrastrukture techniczna i tury-
styczng

Przygotowanie gruntéw pod inwestycje tury-
styczne

Stawki oplat i podatkéw lokalnych nizsze niz
maksymalne

Deklaracje ulg i zwolnienia w optatach 1 podat-

kach lokalnych

Wydavymctwa promocyjne gminy skierowane do elalalaelelelelsl+ls
turystow

Udziat w targach turystycznych S e T O O e
Prowadzenie punktow it E I I I [ O S

Komoérka organizacyjna w strukturze gminy
ds. przedsiebiorczosci
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Komoérka organizacyjna w strukturze gminy U (P I N (P I
ds. turystyki

Park technologiczny i/lub specjalna strefa ekono- o o

miczna

Inkubator przedsiebiorczosci i/lub inne instytu- o o
cje wsparcia

Gminny fundusz poreczeniowo-pozyczkowy +

Czlonkostwo' w Dolnoslaskiej Organizacji || w| o n "
Turystycznej

Cztonkostwo w sieciach wspotpracy z przedsie-

biorcami (np. LOT, LGD, wspélne prowadzenie S T [ (2 A
przedsiebiorstwa)

Szkolepla. dla,bezrobotnych, potencjalnych clalalalalalalsls]|s
przedsiebiorcéw

Objasénienia: JG — Jelenia Géra, Ka — Karpacz, SP — Szklarska Poreba, Ko — Kowary, M —
Mystakowice, JW — Janowice Wielkie, Po — Podgérzyn, Pi — Piechowice, SK — Stara Kamie-
nica, JS — Jezéw Sudecki, + narzedzie wystepuje.

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

W dziataniach promocyjnych gmin daje sie zauwazy¢ coraz powszech-
niejsze wykorzystanie serwisow spotecznoéciowych. Wszystkie badane jed-
nostki posiadaja swoje profile na portalu Facebook, wiekszos¢ na Twitterze,
a niektore na YouTube. Gminy angazuja sie réwniez w wydawanie tra-
dycyjnych materiatéw promocyjnych w postaci map, informatoréw 1 prze-
wodnikow turystycznych, czesto umieszczajac ich elektroniczne wersje na
stronach www. Innowacja w zakresie stymulowania popytu 1 obstugi tury-
stéw sa aplikacje mobilne na telefon. Pierwsza taka idegq w regionie jest
tzw. ,Rowerowa Kraina” — aplikacja zaprojektowana dla Szklarskiej Poreby
1 czeskiego Harrachova, a obejmujaca réwniez oferte dla turystéw/rowerzy-
stow odwiedzajacych sasiadujace gminy, tj.: Piechowice, Podgorzyn 1 Stara
Kamienice. Wlasna aplikacje mobilna maja takze Kowary. Czesé badanych
jednostek samorzadowych wzbogaca swéj marketing internetowy o multi-
media (w tym filmy) promujace walory turystyczne gminy (np. Jelenia Gora,
Mystakowice), czyniac ich bohaterami stawnych ludzi (np. Maje Wloszczow-
ska w przypadku Jeleniej Géry).

Na stronach internetowych wszystkich gmin wystepuje kalendarium
imprez obejmujace nie tylko wydarzenia organizowane czy wspélorganizo-
wane przez gmine, ale rowniez te imprezy, ktore przygotowywane sa, przez
inne podmioty (np. organizacje spoteczne czy przedsiebiorstwa turystyczne).
Cztery z badanych jednostek oferuja pobranie wirtualnego Samorzadowe-
go Informatora SMS, tj. komunikatora na telefon komdrkowy o aktualnej
pogodzie oraz imprezach 1innych waznych zdarzeniach majacych miejsce
w gminie. Oprécz wirtualnych dziatan promocyjnych dziewieé¢ z dziesieciu
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badanych jednostek prowadzi tradycyjny punkt informacji turystyczne;j.
Szesc jednostek przynalezy do Dolnos§laskiej Organizacji Turystycznej, dzie-
ki pomocy ktorej wystawia swoja oferte na targach turystycznych w kraju
iza granica. W tym zakresie gminy wspomagane sg réwniez przez Staro-
stwo Powiatowe w Jeleniej Gérze. Wszystkie jednostki samorzadowe powia-
tu jeleniogérskiego podpisaty Porozumienie w sprawie wspélnej promocji,
ktérego zadaniem jest integracja wysitkéw 1 Srodkéw finansowych przezna-
czonych na popularyzowanie informacji na temat oferty regionu jeleniogdr-
skiego na rynku krajowym 1 rynkach zagranicznych.

Wspieranie przedsiebiorcéw przyjmuje réwniez charakter finansowa-
nia badz wspétfinansowania organizacji imprez, a takze pomocy w zdobyciu
zewnetrznych srodkéw publicznych na ich realizacje, co staje sie tatwiejsze,
gdy partnerem przedsiebiorcy w tego typu dziataniach jest jednostka pub-
liczna. W obszarze kreowania, organizowania i finansowania imprez spor-
towo-rekreacyjnych i1 kulturalno-rozrywkowych nie wszystkie badane gmi-
ny wykazuja jednakowy poziom zaangazowania. Najaktywniejsze na tym
polu sa: Karpacz, Szklarska Poreba, Jelenia Goéra, ktére w swej ofercie maja,
po kilka znanych wydarzen o zasiegu krajowym, a nawet miedzynarodo-
wym. Pozostale gminy proponuja zazwyczaj wydarzenia lokalne, adresowa-
ne przede wszystkim do mieszkancéow. Niemniej jednak wérdd tych pozo-
statych jednostek zauwazalna jest tendencja do poszukiwania pomystoéw
na wykreowanie przynajmniej jednej cyklicznie powtarzalnej imprezy, naj-
lepiej o ponadregionalnym charakterze. W proces inkubacji pomystéw na
wydarzenia, czesto z wlasnej inicjatywy, wlaczaja sie przedsiebiorcy bran-
7y turystycznej oraz kreatywni mieszkancy wspotdzialajacy w ramach roz-
nych, mniej lub bardziej formalnych, sieci wspoétpracy (np. w lokalnych orga-
nizacjach turystycznych, lokalnych grupach dzialania, stowarzyszeniach
1 fundacjach). Wiele idei pochodzi od samych przedsiebiorcéw, ktorzy na eta-
pie wdrazania pomystu szukaja wsparcia finansowego ze strony miasta.

Badane jednostki samorzadowe nie tylko promuja gmine jako calosé,
ale takze wspieraja promocje wlasna przedsiebiorstw turystycznych 1iich
ofert. Jest to najczesciej podawany przez przedsiebiorcéw obszar wspotpracy
miedzysektorowej w badanych gminach. Kazda z badanych gmin zamies$ci-
la na swojej stronie www wykaz obiektéw noclegowych, gastronomicznych
1 atrakeji turystycznych wraz z szerokimi ich opisami. Pie¢ gmin stworzy-
To sposobno$é do przekierowania uzytkownika wspomnianego wykazu na
strone firmowa, obiektu, ktérym jest on zainteresowany. Karpacz poszedt
jeszcze dalej 1 umozliwil dokonanie bezposredniej rezerwacji noclegu bez-
posrednio ze strony miasta. Gminy promuja nie tylko branze hotelarsko-
-gastronomiczna, ale takze produkty lokalne (np. Janowice Wielkie), twor-
czo$¢ rekodzielnicza 1 artystyczna (Stara Kamienica).
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Stosunkowo stabiej wykorzystywane sa instrumenty finansowe zwia-
zane z podatkami i1 optatami lokalnymi, ich wysoko$cig 1 stabilnoscia poli-
tyki podatkowej na szczeblu lokalnym. Z roku na rok stawki tych podatkéw
wzrastaja, a polowa gmin ustala je na poziomie maksymalnym. Wprawdzie
wszystkie gminy deklaruja mozliwoéé uzyskania zwolnien iulg w podat-
kach lokalnych, ale ich rzeczywiste wykorzystanie jest niewielkie. Narze-
dziami, po ktéore badane gminy siegaja najrzadziej, sa: udzielanie dotacji
(ktore oferowane sa gléwnie organizacjom pozarzadowym na projekty spo-
leczne) 1 pozyczek oraz poreczen i gwarancji kredytowych?. Niemniej jednak
w regionie jeleniogérskim lokalni przedsiebiorcy nie sa zupelnie pozbawieni
dostepu do pozyczek 1 gwarancji. W Jeleniej Gorze dziala jeden z niewielu
w kraju (50 w Polsce 1 5 w wojewddztwie dolnoslaskim) funduszy porecze-
niowych.

Do stabosci systemu wsparcia przedsiebiorczo$ci w gminach powiatu
jeleniogorskiego nalezy réwniez wsparcie instytucjonalne w postaci spe-
cjalnie tworzonych podmiotéw, takich jak: inkubatory przedsiebiorczo-
§ci, agencje rozwoju czy parki technologiczne. W regionie funkcjonuje jed-
na agencja rozwoju regionalnego, jeden park technologiczny (lecz z oferta
skierowang do przedsiebiorstw przemystowych 1 ustug dla biznesu), jedna
specjalna podstrefa ekonomiczna oraz stowarzyszenie wspierania przedsie-
biorczo$ci.

W nowoczesnych koncepcjach zarzadzania jednostkami publicznymi
(nowe zarzadzanie publiczne) o skutecznoéci realizacji dziatan wtadz lokal-
nych decyduje ich planowanie zaréwno w krotkim, jak 1 dtugim (strategicz-
nym) okresie. W wyniku przeprowadzonych badan stwierdzono, ze zadna
z badanych gmin nie sformulowata specjalnego, odrebnego programu ukie-
runkowanego na wsparcie przedsiebiorczosci ani tez nie wydzielita w ogdl-
nym programie rozwoju lokalnego i/lub w strategii rozwoju gminy czesci
dotyczace] kwestili przedsiebiorcéw. W programach rozwojowych termin
przedsiebiorczosé pojawia sie najczescie] w kontekscie analizy SWOT (staba
strona gminy) lub misji i celéw strategicznych albo jako jedno z prioryteto-
wych dziatan koniecznych dla rozwoju turystyki. Je§li w programach roz-
woju gmin nie wyeksponowano problemu przedsiebiorczo$ci, to kwestia ta
nie znajdowala na ogét odzwierciedlenia takze w strukturze organizacyjnej
urzedow gminnych.

2 Wynika to z ogélnej stabos$ci funkcjonowania rynku funduszy poreczeniowych w Pol-
sce, o czym szerzej w Raporcie Zwiazku Bankéw Polskich: [Analiza stanu rynku funduszy
poreczen... 2014].
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Ocena wsparcia przedsiebiorczosci w turystyce
przez jednostki samorzadu terytorialnego
w powiecie jeleniogorskim w opinii przedsiebiorcow

W ocenie dzialalnoSci gmin na rzecz wspierania przedsiebiorczo-
§ci w turystyce kluczowe miejsce przypada przedsiebiorcom tego sekto-
ra. W tym celu zwrécono sie do przedsiebiorcow dziatajacych w turystyce
(przede wszystkim w branzy hotelarskiej) o wyrazenie opinii na temat sto-
sowania instrumentéw wspierania rozwoju przedsiebiorczo$ci przez wia-
dze lokalne. Grupe respondentéw stanowili dobrani losowo wtaséciciele lub
menedzerowie firm, przy zatozeniu, zeby kazda gmine reprezentowalto oko-
lo 60% obiektow hotelarskich. Préba badawcza obejmowata poczatkowo 70
podmiotéw, natomiast aktywnie w badaniu uczestniczylo 56 respondentéw
(potowa wszystkich obiektéw w regionie). Powodem tego byta niecheé czesci
z nich do udziatu w badaniach.

Wyniki badan pozwolilty na ustalenie ogdlnej oceny zaangazowania
wtadz lokalnych w dzialania majace na celu rozwdj przedsiebiorstw tury-
stycznych. Prawie 2/3 respondentéw wsparcie to uznalo za Srednie (37,5%)
lub duze (28,6%). W przypadku wiekszos$ci badanych jednostek samorzado-
wych oceny te oscylowaly wokot Sredniej, tj. 3,0. Tak byto w przypadku Jele-
niej Gory, Kowar, Starej Kamienicy, Jezowa Sudeckiego 1 Janowic Wielkich.
Nieco gorsza opinie przedsiebiorcy wystawili wladzom lokalnym Karpacza
oraz Piechowic, gdzie przewazaly noty ponizej Sredniej.

Przedsiebiorcy oceniali réwniez poszczegdlne instrumenty wsparcia, co
pozwolito na stworzenie ich rankingu. Oceny $rednie 1 nieco powyzej Sred-
nich otrzymato sze$é narzedzi wykorzystywanych przez badane jednostki
samorzadowe. Wsrdod nich, w kolejno$ci od najlepiej ocenionego, znalazty
sie: dziatania gminy promujace atrakcje turystyczne ($rednia ocena w skali
od 1 do 5 wyniosta 3,43); troska gminy o bezpieczenstwo na swoim terenie
(3,37), tatwy dostep przedsiebiorcow do aktualnej informacji (3,13); wdraza-
nie innowacyjnych rozwigzan w zakresie obslugi przedsiebiorcow i miesz-
kancéw, w tym np. zatatwianie spraw urzedowych online (3,07); zrozu-
mienie potrzeb przedsiebiorcéow przez lokalne wiladze (3,07) oraz dbalo$é
o bogata oferte gminy w zakresie imprez 1 wydarzen kulturalno-rozrywko-
wych 1 sportowo-rekreacyjnych (3,00).

Takie narzedzia stymulujace rozwd) przedsiebiorczo$ci w gminie,
jak: dbalos¢ wladz lokalnych o porzadek, czystosc¢ i estetyke gminy (2,88),
sprawno$é¢ 1 szybko$é obstugi przedsiebiorcéw w urzedzie gminy (2,87)
oraz poprawa dostepnos$ci komunikacyjnej gminy (2,80), wydzielenie atrak-
cyjnych dziatek pod inwestycje turystyczne (2,80), poziom cen sprzedazy
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mienia komunalnego (2,78), rozwdj infrastruktury technicznej i spolecznej
(2,77) 1 ustalenie tzw. szybkich $ciezek inwestycyjnych (2,75) zostaly ocenio-
ne nieco ponizej Sredniej.

Noty ponizej 2,7 dotyczyly wielu aspektow wsparcia lokalnej przed-
siebiorczosci, takich jak: prowadzenie baz danych dla przedsiebiorcéw (np.
bazy firm, bazy ofert nieruchomosci, bazy informacji na temat funduszy
UE), doradztwo dla przedsiebiorcow (np. prawne, inwestycyjne, ekonomicz-
ne), wysokosé¢ stawek podatkéw 1ioptat lokalnych, mozliwo$é uzyskania
zwolnien 1 ulg w podatkach 1 oplatach, wysoko§é¢ cen ustug komunalnych,
jako§¢ ustug komunalnych, udzielanie przedsiebiorcom pozyczek, dotacji
1 poreczen kredytowych, pozyskiwanie nowych inwestoréw. Najgorsze opi-
nie uzyskaly: organizowanie szkolen dla przedsiebiorcéw (1,82) 1 tagodzenie
skutkéw bezrobocia (1,82).

Podobienstwo ocen wystawianych poszczegdlnym gminom byto stosun-
kowo duze. Jedynie gmina Karpacz otrzymywata oceny stosunkowo niz-
sze ($rednio o 0,81 punktu) niz pozostate jednostki samorzadowe. Z kolei
ranking ocenianych narzedzi wsparcia z matymi odchyleniami byt zbiezny
z rankingami w pozostalych gminach. W przypadku Karpacza lepiej oce-
niono pozyskiwanie nowych inwestoréw (3,23).

Przedsiebiorcy stwierdzili, ze skutecznymi narzedziami wsparcia przed-
siebiorczosci przez wladze gminne, w kolejno$ci od najbardziej skutecznego,
sa: dziatania promujace gmine (tak twierdzilo 35,7% respondentéw), zrozu-
mienie potrzeb przedsiebiorcéw przez gmine (32,1%), bogata oferta imprez
1 wydarzen w gminie (21,4%), dbatosé wtadz o poprawe dostepnosci komu-
nikacyjnej gminy (19,6%), udzielanie pozyczek i poreczen kredytowych
(19,6%), ceny ustug komunalnych (17,9%), utrzymanie czysto$ci, porzad-
ku i dbato$é o estetyke gminy (16,1%) oraz latwy dostep do informacji dla
przedsiebiorcéw (16,1%)).

Podsumowanie

Z przeprowadzonych badan wynika, ze gminy dysponuja bogatym
instrumentarium wspierania przedsiebiorczo$ci w turystyce. Inng kwestia
(nie bylo to jednak przedmiotem badan) jest ich skutecznosé i efektywnosé.
Poréwnujac obecny zestaw narzedzi do tego, ktory zidentyfikowano w ra-
mach wczes$niejszych badan prowadzonych przez autoréw artykutu — m.in.
w roku 2008 (na nieco innej grupie gmin, chociaz potowa z nich to te same
jednostki) — nalezy stwierdzié, iz jest on podobny (cho¢ obserwuje sie tutaj
pewne zmiany). Wynika to z podstawowych zadan przypisanych gminom
w ustawie o samorzadzie gminnym. W wiekszoéci badanych gmin dominuje
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tradycyjne podejScie do kwestii wspierania przedsiebiorczo$ci, koncen-
trujace sie na wykorzystaniu twardych instrumentéw wsparcia, glownie
w obszarze usuwania luki infrastrukturalnej, poprawy zagospodarowa-
nia technicznego 1 spotecznego oraz rozbudowy elementéow infrastruktury
turystycznej bedacej w gestii gminy (jak np. szklaki piesze, Sciezki rowe-
rowe, punkty widokowe czy jak w przypadku Karpacza zamkniecie dla
ruchu kolowego gtéwnej ulicy Karpacza, co wykreowato dla mieszkan-
cow 1 odwiedzajacych miasto przyjazne, 1 jednoczesnie bezpieczne, miejsce
spotkan, spacerdw, imprez). Znamienne jest, ze wsparcia tego nie uznaja,
za istotne 1 skuteczne sami przedsiebiorcy. Te kwestie sg dla nich niejako
oczywiste 1 wktadu gminy w rozwdj infrastruktury nie traktuja jako co$
niezwyklego, a jako jej obowigzek. Niemniej jednak rozwdj infrastruktury
ma kluczowe znaczenie w ksztaltowaniu przyjaznego otoczenia dla tury-
stow, a tym samym tworzy popytowe warunki dla rozwoju przedsiebiorczo-
§ci w turystyce.

Wyniki badan wskazuja na wazny aspekt dzialalno$ci wtadz gminych,
jakim jest wspieranie przedsiebiorczo$ci w turystyce. Byl on dotychczas sto-
sunkowo slabo akcentowany przez badaczy tej problematyki, ktérzy sku-
piali swoja uwage gltéwnie na stymulowaniu branzy od strony podazowej
(np. ulatwienia w zatatwianiu formalno§ci zwigzanych z utworzeniem fir-
my, udzielanie poreczen czy pozyczek, zwalnianie z optat 1 podatkéw lokal-
nych, zapewnianie dostepu przedsiebiorcom do infrastruktury technicznej
wysokiej jakoS$ci, wspottworzenie produktu turystycznego obszaru). Akty-
wizowanie ruchu i popytu turystycznego nalezy uznac za istotny i stosun-
kowo najczesciej stosowany obszar wsparcia przedsiebiorczoéci w turysty-
ce. Wymaga on jednak dalszych pogltebionych badan, dotyczacych przede
wszystkim jego skutecznosci.

Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuja réwniez, ze stabnie wyko-
rzystanie instrumentéw ekonomicznych, dochodowych, zwiazanych z usta-
laniem wysoko$ci podatkéw i optat lokalnych na nizszym poziomie niz
ustawowo wskazane maksimum oraz udzielaniem ulg i1 zwolnien. Roénie
natomiast zastosowanie dobrowolnych (fakultatywnych) instrumentéw,
zwlaszcza z grupy narzedzi informacyjno-promocyjnych. Nalezy tu réwniez
wspomnieé, ze ich jako$§¢ ulega znaczacej i statej poprawie. Przedsiebior-
cy oczekuja, ze urzedy gminne beda no$nikiem potrzebnych dla biznesu
informacji, podanych w sposob tatwo dostepny (np. poprzez strone interne-
towa, newsletter, powiadomienie na telefon komdrkowy) 1 uporzadkowany,
przy zapewnieniu ich aktualnosci. Obecnie strony internetowe tylko nie-
ktérych gmin (m.in. Jeleniej Gory) spelniaja te wymogi. Nie sposob jednak
nie zauwazy¢ postepu w zakresie jakoéci informowania przedsiebiorcéw za
posrednictwem internetu.
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Najstabsza strona wsparcia przedsiebiorcéw w turystyce — majaca
jednak znaczacy wplyw na jego skuteczno$é — jest uporzadkowanie tej
dziatalno$ci, a przede wszystkim jej planowanie. Badane gminy nie posiada-
ja specjalnego programu rozwoju przedsiebiorczosci, ktéry mégltby gwaran-
towac integracje stosowanych instrumentéw, co tworzyloby lepsze warun-
ki do stymulowania przedsiebiorczoéci. Brak planowania w tym zakresie
ogranicza takze wykorzystanie innych instrumentéw — np. organizacyjno-
-instytucjonalnych, takich jak: utworzenie komorki organizacyjnej wlasci-
wej ds. przedsiebiorczo$ci w gminie, inkubatory przedsiebiorczoéci 1inne
instytucje podobnego typu, realizowanie wspdlnych przedsiewzie¢ w ramach
partnerstwa publiczno-prywatnego oraz wchodzenie gminy w rozmaite sieci
wspOlpracy miedzysektorowej. Programowanie dziatan odnoszacych sie do
rozwoju przedsiebiorczo$ci sprzyjaloby rowniez lepszemu ich dostosowaniu
do rzeczywistych potrzeb przedsiebiorcow, na co zwracaja uwage potencjal-
ni beneficjenci wsparcia.

Ocena dziatalnosci wiadz lokalnych dotyczacej stymulowania przed-
siebiorczosci 1 innowacji w turystyce dokonana przez przedsiebiorcéw tury-
stycznych nie jest zbyt wysoka. Najwyzsza ocena (zaledwie 3,43 punktéw
na 5 mozliwych do uzyskania) dotyczy dziatan promocyjnych gmin, ktére
— w $wietle wynikéw badan — zajmuja istotne miejsce w zestawie instru-
mentéw stosowanych w polityce lokalnej wobec przedsiebiorcéw. Zdecydo-
wana wiekszo§é narzedzi wsparcia zyskala niestety oceny ponizej $redniej
(3 punkty). Przedsiebiorcy maja zatem istotne zastrzezenia do poziomu tych
dziatan iich skutecznosci. Wydaje sie, ze wladze lokalne powinny nie tyl-
ko doskonali¢ swoje dziatania w zakresie dotychczas stosowanych narze-
dzi, lecz odwazniej przechodzi¢ do wykorzystania bardziej wyrafinowanych
instrumentéw. Pojawiaja sie one wowczas, gdy gmina przechodzi do poste-
powania bardziej uporzadkowanego, opartego na strategii rozwoju, ktérej
waznym elementem powinien by¢ program wspierania przedsiebiorczosci.
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THE ROLE OF THE JELENIOGORSKI DISTRICT’S
LOCAL AUTHORITIES IN STIMULATING
ENTREPRENEURSHIP IN TOURISM

Abstract

Purpose. The characteristics of instruments for influencing tourism economy entities used
by local authorities in order to stimulate entrepreneurship in tourism and the presenta-
tion of entrepreneurs’ opinions, mainly hoteliers, regarding this area of activity of the local
authorities.

Method. An analysis of available Polish and foreign-language literature in the field of
entrepreneurship. A review of the official websites of Jeleniogérski district municipalities.
A survey of studies of entrepreneurs’ opinions about activities for supporting entrepreneur-
ship in tourism conducted in randomly selected hotels.

Findings. The analysed municipalities apply diverse instruments for supporting entrepre-
neurship in tourism. The main tool is the improvement of local infrastructure. The impor-
tant and relatively frequently used tools are promotional-information activities, which also
generate tourist demand. Analysed self-government units do not have programs for entre-
preneurship support.

Research and conclusion limitations. The respondents’ unwillingness to participate
in the study. Entrepreneurs frequently refused to fill in the prepared questionnaire, which
influenced the level of the analysed sample’s representativeness. On the other hand, the
limitation, in terms of the research based on a review of the official municipal offices’ web-
sites, was an extensive diversity of information presentation forms and, in some cases,
missing documents or the inability to access them.

Originality. The research covered all Jeleniog6rski district municipalities. Approaching the
problem from two angles: a supporting and a potential beneficiary perspective.

Practical implications. Knowledge of entrepreneurs’ opinions referring to municipal
activities in the area of supporting entrepreneurship is indispensable for its improvement.
Type of paper. Review and empirical study.

Key words: entrepreneur, entrepreneurship, innovation, entrepreneurship support instru-
ments and innovation in tourism.
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Abstrakt

Cel. Charakterystyka wspélpracy Regionalnych Organizacji Turystycznych (ROT) dziala-
jacych w Polsce z ich otoczeniem. Poznanie opinii dyrektoréw ROT na temat rzeczywistych,
a nie deklaratywnych obszaréw i form wspélpracy ROT z ich czlonkami i innymi interesariu-
szami z gospodarki turystycznej. Préba odniesienia wynikéw badan do definicji ROT i zapi-
séw w statutach regulujacych ich funkcjonowanie.

Metoda. Analiza zrédet wtérnych (statutéw ROT) 1 wynikéw badan wykonanych metoda son-
dazu diagnostycznego (w oparciu o autorski kwestionariusz). Przy wnioskowaniu zastosowano
metode dedukeji 1 analizy poréwnaweczej oraz — dla uproszczenia prezentacji probleméw — me-
tody redukcji 1 obserwacji wtasnych w odniesieniu do aspektéw praktycznych. Wykorzystano
przeglad literatury dotyczacej problematyki uwarunkowan funkcjonowania ROT.

Wyniki. Badania ujawnily silne zréznicowanie poziomu i charakteru wspétpracy ROT z ich
otoczeniem, co moze mie¢ znaczenie dla skutecznoéci ich funkcjonowania.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badaniami objeto tylko 15 0s6b, ale szczegdlnie
kompetentnych w zakresie analizowanej problematyki, jakimi sg dyrektorzy ROT. Nie bez
znaczenia pozostaje kwestia bezstronnoS$ci ocen z uwagi na fakt, ze czeS¢ pytan dotyczyta
podmiotéw reprezentowanych przez respondentéw. Wskazane uwarunkowania wpltynely na
ograniczone formulowanie opinii czy stawianie kategorycznych wnioskéw. Analiza pozwolita
jednak dostrzec 1 zarysowaé prawidlowoéci w cechach wspélpracy ROT z otoczeniem.
Implikacje praktyczne. Badania diagnozujace poziom i charakter wspélpracy ROT z ich
otoczeniem oraz pozwalajace na praktyczne poréwnanie dziatalnoéci i sposobu funkcjonowa-
nia poszczegdlnych organizacji.

Oryginalno§é. Analiza kilku typéw modeli wspélpracy ROT z otoczeniem w kontekscie po-
lityki turystycznej, systemu organizacji turystyki, zachowan organizacji nastawionych na
wspoldziatanie i charakteru wspétpracy. Swoisty ranking ROT.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych.

Slowa kluczowe: regionalna organizacja turystyczna, wspdtpraca, kooperacja, partnerstwo.
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Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu dotyczacej zarzadzania i ekonomii oraz w sfe-
rze turystyki pojecia takie, jak wspoéldziatanie, wspotpraca czy partnerstwo,
sa szeroko omawiane. Dosy¢ powszechny jest poglad, ze wspoétdziatanie to
wlaéciwo$é kazdego zorganizowanego dziatania ludzi. Pojecie wspotdziata-
nia zdaniem B. Kozuch — powolujacej sie na poglady T. Pszczolowskiego
[1978, s. 273] — zazwyczaj odnoszone jest do przynajmniej dwoch podmio-
tow dziatania, ktore sa czym$ wspdlnie zajete. Autorka stusznie dowodzi,
ze ,warunki, w jakich wspotczesne organizacje publiczne realizuja cele, dla
ktérych zostaly powotane, zmuszaja je do wchodzenia w relacje oparte na
wspotdzialaniu, ono bowiem faktycznie wyzwala mozliwos$ci realizacji celéw
organizacji publicznych” [Kozuch 2011, s. 109].

Trzeba zauwazyé, ze orientacja na wspolprace wpisana jest w istote
funkcjonowania organizacji (w tym przedsiebiorstw) w warunkach gospo-
darki opartej na wiedzy 1 kompetencjach. Otwarta rywalizacja w réznych
obszarach budowania przewag strategicznych (np. technologie, logistyka,
marketing, dystrybucja) jest niecelowa w sytuacji coraz bardziej zrdznico-
wanych, zmiennych 1 nieprzewidywalnych potrzeb oraz oczekiwan klienta.
Wymagania inteligentnego 1 wciaz uczacego sie konsumenta rosna szybciej
niz kiedykolwiek. W takiej sytuacji klienci oczekuja wyrobéw 1 ustug naj-
wyzszej klasy (jakoé¢ techniczna i funkcjonalna), prezentowanych i dostar-
czanych w sposob przyjazny, profesjonalny, w czasie1 w miejscu dla nich naj-
dogodniejszym. Konwencjonalne sposoby tworzenia oferty rynkowej moga,
nie dawaé spodziewanych efektow. Przeksztalcenie zasobdéw, takich jak:
informacja, wiedza, czy kontakty w przynoszace wymierne korzysci akty-
wa (ktére stworza dostrzegana przez nabywce warto$¢ dodana), wymaga
wszechstronnej wspélpracy wielu podmiotéw — poczynajac od tych, ktore
tworza, szeroka idee produktu/ustugi, poprzez instytucje i agencje badaja-
ce preferencje kupujacych, firmy tworzace infrastrukture komunikacyjna,
logistyczna 1 dystrybucyjna, az po przedsiebiorstwa zajmujace sie bezpo-
$rednig obsluga klienta.

W warunkach gospodarki turystycznej koniecznym uzupelnieniem
typowego ,,turystycznego tancucha wartosci™ — ktéry sam w sobie jest przy-
ktadem intensywnej 1 wielokierunkowej wspotpracy — sa réznego rodzaju

1 W koncepcji ,turystycznego tancucha wartosci” sformutowanej przez A. Ponn [1993],
arozwinietej przez K. Weiermaira [1997], proces dostarczania ogdélnego do$wiadczenia
i satysfakeji turysty jest przedstawiany za pomoca tancucha powiazanych ze soba ogniw,
ktéry jest w takim stopniu mocny, w jakim mocne jest jego najstabsze ogniwo, czyli produkt
oferowany przez indywidualne przedsiebiorstwo lub instytucje.
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organizacje wsparcia: edukacyjne, informacyjne, inicjujace, doradcze i inne
[por. Weiermair 1997, s. 40]. Wéréd nich znajduja sie niewatpliwie Regio-
nalne Organizacje Turystyczne (zwane dalej ROT) bedace przedmiotem
przedstawionych w tym artykule badan.

Badane Regionalne Organizacje Turystyczne — ktore obecnie dziala-
ja we wszystkich 16 wojewddztwach w Polsce — utworzone zostaly w latach
2000-2006, na podstawie Ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej z 25
czerwea 1999 roku (Dz.U. z 1999 r., nr 62, poz. 689 z pdézn. zm.), tworzac
wazny element trdjstopniowego systemu zarzadzania promocja turystyczna?
w Polsce, z udziatem Polskiej Organizacji Turystycznej 1 lokalnych organi-
zacji turystycznych [por. Wasowicz-Zaborek 2009].

Podstawowe pojecia i definicje stosowane w pracy

Na potrzeby niniejszej pracy przyjeto definicje wspotpracy zaproponowa-
na przez B. Kozuch, wedtug ktorej ,wspodlpraca jest rozumiana jako wspét-
dziatanie polegajace na realizacji wspdélnych lub zbieznych celow, w szcze-
gblnoéci na koordynacji realizowanych przedsiewzieé¢ i funkeji ustalonych
w ramach podziatu pracy” oraz jako ,dzialanie zwigzane z nastawieniem
kooperatywnym oraz oczekiwaniem wzajemnosci” [Kozuch 2011, s. 110].
W niniejszym artykule autorzy zamiennie stosuja okreslenie wspoélpracy
1 wspoéldzialania jako pojecia tozsame znaczeniowo.

Warto jednoczeénie zaznaczyC za cytowang autorka, ze wspdldziata-
nie to niesie ze soba réznej skali korzysci, niezalezne od zakresu, formy
czy nasilenia wspo6tdziatania oraz formalnych lub nieformalnych zwiazkdéw
(relacji) miedzy organizacjami, a takze w relacjach miedzyorganizacyjnych
z ich otoczeniem blizszym 1 dalszym (interesariuszami).

W tym miejscu nieodzownym jest zdefiniowanie przywolanych wyzej
pojec zarowno w Swietle pogladéw 1 definicji szeroko prezentowanych w lite-
raturze przedmiotu, jak iich rozumienia oraz zastosowania przez autoréw
W niniejszej pracy.

Przywotany rodzaj formalnych i nieformalnych relacji mozna ziden-
tyfikowa¢ na plaszczyznie funkcjonowania Forum Regionalnych Orga-
nizacji Turystycznych (utworzonego w 2008 r. [http://www.forumrot.pl
(10.08.2014)], ktére de facto nie ma instytucjonalnej czy formalno-prawnej

2 Oproécz okreSlenia ,model tréjstopniowy”, ktorego dla opisu systemu organizacji
turystyki w Polsce w oparciu o podmioty POT — ROT — LOT uzywajg m.in. J. Wyrzykowski
id. Marak [2012], w literaturze wystepuje takze ,model tréjszczeblowy”, ktéry propono-
wany jest w pracach m.in.: Migdala [2008] oraz Kruczka 1 Zmys$lonego [2010, s. 139].
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podstawy dziatania, a jest forma ptaszczyzny dobrowolnej wspétpracy oraz
wspoldziatania merytorycznego 1 organizacyjnego wszystkich 16 ROT.
W tym ujeciu za ,relacje miedzyorganizacyjne” uznaje sie oddzialywanie
majace charakter bardziej uporzadkowany, wzglednie trwaty 1 obejmujace
wzglednie trwalte transakcje, przeplywy zasobéw oraz inne oddzialywania
miedzy organizacjami (tj. porozumienia handlowe, porozumienia organi-
zacji niedochodowych, wspdlne przedsiewziecia, wspdlne programy, relacje
dwdch typdéw: organizacja — instytucja finansowa oraz beneficjent — sponsor).
B. Kozuch [2011, s. 111] dodatkowo zauwaza, ze wspéldziatanie organizacji
czesto ,przekracza granice organizacji, a coraz czesciej nawet granice sek-
torow” — co mozna odnosi¢ do wspotczesnej struktury interesariuszy ROT
pochodzacych spoza sektora turystyki.

Termin ,interesariusze”, analogiczny do terminu ,akcjonariusze”,
zaproponowal prof. S. Kwiatkowski z Wydziatu Zarzadzania Uniwersytetu
Warszawskiego, chcac zachowac podobna analogie, jaka wystepuje w jezyku
angielskim (shareholders 1 stakeholders)®. Samo pojecie zostalo wprowadzo-
ne do teorii ekonomii przez I. Ansoffa 1 R. Stewarta w latach szeSédziesia-
tych XX w., a nastepnie rozwiniete przez R. E. Freemana [1984]. W licznych
pracach odnoszacych sie do interpretacji tego pojecia wskazuje sie takze
na ,grupy interesu” i ,teorie interesariuszy”, czyli ,grup 1oséb posrednio
lub bezposrednio zainteresowanych dziatalnoécia organizacji w jej daze-
niach do osiggania celéw” [por. Stoner, Freeman, Gilbert 2001, s. 80] lub
,grup, od ktorych zalezy przetrwanie organizacji” [por. Mitchel, Agle, Wood
1997, s. 853]. Warto wskazacé, ze pojecia ,grupa interesu” 1 ,interesariusze”
sa przez badaczy zazwyczaj utozsamiane, choé¢ jak podnosi K. Obldj [1998,
s. 111], wydaje sie wtaéciwe ich rozréznienie w zaleznosci od tego, czy poza
posiadaniem swojej ,stawki” w dzialaniu firmy (grupy interesu) sa w stanie
réwniez wywieraé efektywna presje na organizacje (intresariusze).

W artykule przyjeto rozumienie zakresu pojecia otoczenia wedlug kon-
cepcji 1 w ujeciu modelu R. W. Griffina [2004] wskazujacego miedzy innymi
na role zarzadu 1 pracownikow (biura) organizacji (tzw. otoczenie wewnetrz-
ne) oraz znaczenie tzw. otoczenia celowego (zadaniowego), ktérego elemen-
ty mozna m.in. utozsamiac¢ z typologia czlonkéw zwyczajnych oraz innych
interesariuszy ROT oraz modelu M. Bielskiego [1996] wprowadzajacego
dodatkowe elementy otoczenia zewnetrznego, tj.: naturalne, edukacyjne,
demograficzne, techniczne oraz modyfikujac 1 uzupelniajac sktadowe oto-
czenia celowego, tj.: odbiorcy, konkurenci, instytucje panstwowe bezposred-
nio wplywajace na organizacje, czynniki spoleczne, czynniki techniczne.

3 Chodzito réwniez o zachowanie rdzenia ,interes” (to have a stake in sth. — mieé
w czymS$ interes).
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Wspoélpraca w gospodarce turystycznej

Zdaniem A. Panasiuka [2014] istotnym elementem wspdtczesnego ryn-
ku turystycznego sa rodzaje relacji (relacje wspétpracy) na rynku turystycz-
nym, w ktérych uczestnicza podmioty strony podazowej (m.in.: ,destynacje
turystyczne”, tj. ,,jednostki zajmujace sie tworzeniem warunkéw do uprawia-
nia turystyki oraz kreowaniem i udostepnianiem oferty turystycznej w ob-
szarach recepcji turystycznej (m.in. ROT) 1 popytowej rynku turystycznego”
(por. ryc. 1). Autor trafnie podkresla dalej, ze ,budowanie wspotczesnych
relacji rynkowych wymaga réwniez spelnienia kolejnych dwéch warunkéw
[Panasiuk 2014, s. 111]:

e zaangazowania polegajacego na dedykowaniu pewnej cze$ci swojej
aktywnosci, czasu 1 Srodkéw konkretnemu partnerowi,

e wzajemnosci, ktora uwzglednia znaczenie pewnej symetrii zaangazo-
wania 1 wymiany oraz prowadzi do realizacji wspdlnych celow”.

Relacje wspolpracy
Przedsiebiorstwo Destynacja Konsument-
turystyczne turystyczna -turysta
(m.in. ROT)
Przedsiebiorstwo bezposrednio posrednio .
) 2 wymiany
. turystyczne rownolegte rownolegle
Relacje -
2 Destynacja p g 2 g
wspoélpracy posrednio bezposrednio .
turystyczna réwnolegte réwnolegle wymany
(m.in. ROT) g J
Konsument- wymian Wymian bezposrednio
-turysta y y y y réwnolegle

Ryec. 1. Stosunki miedzy podmiotami rynku turystycznego (z udziatem ROT)
Fig. 1. Relationships between entities of the tourism market (including ROT)

Zrodlo/Source: Opracowanie na podstawie/own elaboration based on: [Panasiuk 2014, s. 109].

W tabeli 1 zaprezentowano typologie relacji (w tym korzysci) wynikaja-
cych z zakresu wspotdziatania miedzyorganizacyjnego?, w ktérych dopatry-
wac sie mozna (przyktady odnotowano) takze odniesien do funkcjonowania

4 Forma wspbldziatania miedzyorganizacyjnego jest m.in. praktyka i teoria partner-
stwa publiczno-prywatnego i rézne jego odmiany. Partnerstwo publiczno-prywatne najczes-
ciej jest definiowane jako ,wspoétdzialanie miedzy organizacja publiczna i organizacja nasta-
wiong na kreowanie zysku, polegajace na dtugoterminowym angazowaniu sie prywatnych
inwestoréw w realizacje inwestycji publicznych na zasadach pozwalajacych lepiej realizo-
wac cele publiczne, a jednoczeénie gwarantujacych osiaganie zysku przez przedsiebiorstwo”
[Zysnarski 2003, s. 9—-11]. Taki model obejmuje miedzy innymi dziatania ROT we wspél-
dziataniu z czlonkami zwyczajnymi organizacji — przedsiebiorcami turystycznymi czy ich
zrzeszeniami (izby turystyki).
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ROT w relacjach z cztonkami zwyczajnymi, interesariuszami organizacji
czy podmiotami gospodarki turystycznej® z otoczenia blizszego 1 dalszego.

Tabela 1. Rodzaje strategicznych zachowan organizacji (ROT)
nastawionych na wspoétdziatanie
Table 1. Types of strategic behavior of organizations (ROT) focused on cooperation

Partnerska

. s . s ) . @ . @
Rodzaj wspoldzialania Sieé Koordynacja® | Kooperacja wspolpraca®

Wymiana informacji X

Wzajemna korzyéé

Zmiana form dziatania

Mo M KM

Realizacja wspdlnych celéw

L I R

Wspélne wykorzystanie zasoboéw

MM [ M|

Zwiekszenie kompetencji

(1) — sie¢ powigzan ROT z czlonkami w oparciu o ,karte prawa czlonka organizacji”

(2) — koordynacja przez ROT we wspélpracy z POT procesu kategoryzacji punktéow IT

(3) — kooperacja ROT z POT i cztonkami organizacji czy interesariuszami w organizacji ekspozy-
¢ji targowych, study tour, publikacji materiatéw promocyjnych

(4) — partnerska wspétpraca ROT w ramach Forum ROT

Zrodlo/Source: Opracowanie na podstawie/own elaboration based on: [Kozuch 2011, s. 112].

B. Kozuch [2011, s. 109—-110] — powotujac sie na tezy T. Pszczolowskie-
go [1978, s. 273] — rozrbéznia trzy typy wspotdziatania: wspélprace (czyli
kooperacje pozytywna ), wspotzawodnictwo (inaczej rywalizacje) oraz walke
(tj. kooperacje negatywna). Wskazywana w literaturze forma wspdéldziata-
nia jest takze konfrontacja, czyli dzialania polegajace na rywalizacji lub
walce, przybierajace w praktyce rézne formy konkurowania. Jak dowodzi
cytowana autorka, ,,trwate relacje pomiedzy wspdlpracujacymi organizacja-
mi prowadza do pojawienia sie wiezi partnerskich”, przy czym musza by¢
one oparte o: ,przestrzeganie kryteriéw etycznych wspotpracy, np. stowne
przyrzeczenie okreslonych warunkow, trzymanie sie wstepnych uzgodnien,
wzajemna, dbato§é o korzysci partnerdw, Sciste realizowanie ustalonych
rezimow jako$ciowych, terminow platnosci, warunkéw dostaw; optacal-
no$¢ ekonomiczng lub zwiekszenie skutecznosci organizacyjnej; uwzgled-
nianie norm zwyczajowych opartych na wspélnocie celéw 1 intereséw;

5 W pracy przyjeto rozumienie pojecia gospodarki turystycznej w ujeciu B. Meyer
[2008], ktéra zauwaza, ze ,wydaje sie wiec logicznym nastepujace rozrdznienie pojeé ,,gospo-
darka turystyczna” i,przemyst turystyczny”: przemysl turystyczny stanowi cze$é gospo-
darki turystycznej, ktéra obejmuje dziatania skierowane na bezposrednia realizacje zapo-
trzebowania zglaszanego przez turystow, dopeinieniem za$ sa pozostale rodzaje aktywnosci
gospodarczej, posrednio zwiazane z dziatalno$cia turystyczna (umozliwiajace te dziatalno$é
i zapewniajace jej wlasciwa realizacje)” [Meyer 2008, s. 16].
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wzajemny szacunek” [Kozuch 2011, s. 114]. Cennym spostrzezeniem wska-
zanej autorki, ktérej poglad podzielaja autorzy niniejszej pracy, jest konsta-
tacja, ze konkurowanie (jako forma wspdéldziatania) organizacji (tu publicz-
nej®, w tym takiej jak ROT) nie jest warunkiem jej istnienia, ale zwieksza
efektywno$¢ dzialania 1 efektywno$é wykorzystywania Srodkéw publicz-
nych, z ktérych korzystaja miedzy innymi ROT.

Interdyscyplinarny charakter turystyki, wielo§¢ potrzeb zaspokaja-
nych przez aktywno$é turystyczna oraz réznorodno$é podmiotow zaangazo-
wanych w tworzenie produktu turystycznego sprawia, ze rozw0j turystyki
zalezy od wielu czynnikéw o charakterze endo- (wewnetrzne, lokalne) 1 eg-
zogenicznych (zewnetrzne, ponadlokalne) [por. Grabowska 2013]. Szczegdl-
ne znaczenie ma wspotpraca podmiotéw gospodarki turystycznej [Rapacz,
Jaremen 2007]. Wedlug A. Wolnej-Samulak 1 M. Bordun, ,,warunkiem sku-
tecznego zarzadzania gospodarka turystyczna na poziomie lokalnym 1 re-
gionalnym jest uksztattowanie systemu wspélpracy pomiedzy: jednostkami
prowadzacymi dziatalno§é gospodarcza, jednostkami samorzadu terytorial-
nego wszystkich szczebli, organizacjami 1 stowarzyszeniami branzy tury-
stycznej, w tym samorzadu gospodarczego, regionalnymi i lokalnymi orga-
nizacjami turystycznymi” [Wolna-Samulak, Bordun 2013, s. 78-79].

Zawarty w genotypie przedsiebiorstwa turystycznego 1kazdej innej
organizacji funkcjonujacej (przejéciowo lub stale) w obrebie sektora ustug
turystycznych wymog wszechstronnej wspdétpracy wynika z istoty oferty
komercyjnej. W praktyce bowiem zaden produkt turystyczny nie ma monoli-
tycznej struktury. Widacé to dobrze z perspektywy tworzenia — przywolanego
wezeénie] — ,turystycznego lancucha wartosci [Weiermair 1997, s. 40].
O atrakcyjnoéci turystycznej danego miejsca (miasta, regionu, kraju) decy-
duja tak rbézne czynniki, jak: walory naturalne, sie¢ potaczen komunika-
cyjnych zapewniajaca bezpieczny przyjazd i wyjazd, infrastruktura pobytu:
noclegi, wyzywienie, spedzanie wolnego czasu 1inne. Paradygmat nowo-
czesnego przedsiebiorstwa turystycznego, podkreslajacy konieczno$é wspét-
pracy zinnymi partnerami biznesowymi wspéltworzacymi oferte (regio-
nalny produkt turystyczny) dla klienta, wydaje sie oczywisty. Pojedyncza
firma nie jest w stanie zaspokoi¢ wszystkich potrzeb klienta zwiazanych
z przyjazdem, pobytem w danym miejscu 1 jego opuszczeniem [por. Moraw-
ski 2012, s. 50].

6 Wszystkie Regionalne Organizacje Turystyczne w Polsce maja atrybuty organizacji
publicznych, posiadajg status stowarzyszenia. Cze$é ROT dodatkowo zarejestrowana jest
jako organizacje pozytku publicznego, a jednostkowe ROT (4) prowadza jednoczeénie dzia-
lalnoé¢ gospodarcza ze stosownym wpisem do KRS.
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Warto zaznaczy¢, ze wskazane uwarunkowania w duzej mierze doty-
cza zjawisk wspoéldziatania w systemie gospodarki turystycznej’, ktoére
— jak trafnie zauwaza B. Kozuch [2011, s. 111] — stajq_sie atrybutem kaz-
dej organizacji, a okreslony poziom zdolno$ci do wspdéldziatania decyduje
o skutecznos$ci 1 ekonomiczno$ci osiggania przez organizacje wyznaczonych
celéw, ktorych realizacja tylko przez sama organizacje bytaby niemozliwa
lub koniecznym byloby przeznaczyé¢ na nia znacznie wiecej sit 1 Srodkéw.
Poglad ten uzasadnia konieczno$¢ dokonywania ocen zakresu 1 form wspét-
dziatania w systemie ROT jako potencjalnego wskaznika skutecznoéci ich
funkcjonowania.

Struktura wspétpracujacych
podmiotow
(zespotowa, procesowa, sieci ekspertow)

Reguty wspétpracy
Style kierowania (wymiana informacji,
(transformacyjne, integracyjne) odpowiedzialnos¢, dzielenie sie
doswiadczeniami)

Postrzeganie wartosci
(profesjonalizm, przedsiebiorczos¢,
kreatywnos¢, elastycznosc)

Ludzie organizacji
(ciagta edukacja,
wszechstronnos¢, postawy
i zachowania nastawione na
wspotprace)

Kompetencje organizacji
(ksztattowanie relacji
z otoczeniem, budowanie
marki, generowanie)

Strategie kooperacji
(unikalne kompetencje, nadmiarowos¢,
wychwytywanie szans i okazji, proste
zasadv)

Ryc. 2. Model uwarunkowan zewnetrznych gospodarki turystycznej
Fig. 2. A model showing external conditions of the tourism economy
Zrédlo/Source: [Morawski 2007, s. 32].

Na rozwdj turystyki w skali regionu w duzym stopniu wptywa obecnie
(z wielu wzgledéw bardziej niz kiedykolwiek wezeéniej) zdolno$é do wspdl-
pracy podmiotéw organizacyjnych [Morawski 2007, s. 27], dziatajacych
w ramach regionu przedsiebiorczego pojmowanego jako wspdlnota partne-
row w kreatywnym dziataniu, zdolnych do nieustannego przeobrazania pro-

7 Szerzej o systemie gospodarki turystycznej w konteks§cie polityki turystycznej (na
szczeblu narodowym, regionalnym i lokalnym) pisza miedzy innymi: W. Alejziak [2004] oraz
L. Butowski [2004].
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duktéw, proceséw, struktur i samych siebie w dazeniu do sprostania wyma-
ganiom 1 wyzwaniom formulowanym przez spoteczenstwo i spotecznosci
lokalne. Czynniki zewnetrzne otoczenia dalszego (makrootoczenia), przesa-
dzajace o rozwoju gospodarki turystycznej (np. czynniki bazowe w katego-
riach ,7S” — warto$ci, strategia, struktura, ludzie, reguly, style kierowania
1 umiejetnoéci) znajduja sie poza kontrola regionu [Morawski 2007, s. 31],
co ma istotne znaczenie dla oceny uwarunkowan zewnetrznych funkcjono-
wania ROT i ich wspétpracy z otoczeniem (ryc. 2).

slzhy turystyki +Jednostki samorzadu
*Przedsighiorstwa L . gminnego i powiatowego

turystyczne Cele polityki turystycznej Stowarzyszenia
sKensorcja produktowe turystyczne

*Klastry turystyczne v eLokalne grupy dzialania

EKONOMICZNE SPOLECZNE —>
345 35
R —

ROT

—> 4_|
1235 345

«— POLITYCZNE KULTUROWE

OMin'\steritwo Sportu Podmioty polityki turystycznej sInstytucje kult:rv
i Turystyki *Gestorzy atrakcji
*Polska Organizacja turystycznych
Turystyczna *QOrganizatorzy eventéw

sJednostki samorzadu
wojewddzkiego

Legenda: charakter zwigzku: 1 — zalezno§¢ kompetencyjna lub formalna; 2 — nadzér, kon-
trola, finansowanie; 3 — konsultacja, partnerstwo, wspo6tpraca, wspéldziatanie; 4 — zwigzki
rynkowe typu popyt-podaz; 5 — wspieranie projektéw, inicjatyw i programéw dziatania.
Ryec. 3. Miejsce 1 relacje wspdlpracy regionalnych organizacji turystycznych
z podmiotami otoczenia w systemie polityki turystycznej

Fig. 3. Location and collaborative relationships between regional tourism organizations
and surrounding entities within the tourism policy system

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Biorac pod uwage powyzsze konstatacje oraz poglady szeregu autoréw
przypisujacych ROT rézne cele izadania w ksztaltowaniu polityki tury-
stycznej [Borzyszkowski 2011; Migdal 2007, Milewski 2006; Panasiuk
2009a, 2009b, 2010; Kizielewicz 2012], mozna podjaé takze probe wskazania



250 WOJCIECH FEDYK, MIECZYSLAW MORAWSKI

roli 1 znaczenia ROT jako podmiotéw polityki turystycznej, a dalej prébe
okre§lenia charakteru i zakresu ich wspétpracy z otoczeniem, w kontekscie
realizacji podstawowych celéw tej polityki (ryc. 3)3.

7Z kolei na rycinie 4 przedstawiono ogdélny schemat struktury podmiotéw
gospodarki turystycznej (z udziatem ROT) uczestniczacych w tréjstopnio-
wym systemie promocji turystycznej Polski, wraz z autorska, préba okreSle-
nia charakteru 1 sity wzajemnych zwiazkéw 1 relacji wspo6tpracy (obserwo-
wanych, a nie oczekiwanych).

—>

‘ Ministerstwo Sportu i Turystyki ‘ 156

’ Urzedy Marszatkowskie I Sejmik Wojewddztwa ‘

- 5 ‘ Departament Turystyki ‘ } 356 568 t
| 235678 Forum ROT
1235678 ‘ i onalne O e T, (16) ‘ 4
> 56
35678 2345678 ’
Rada POT — H 345678 L‘ 35 L‘
3567 67
POIT Polska O izacja Turysty Lokalne Organizacje 8 JST
< 3456 Turysty (138) (gminy,
> powiaty)
3456 345678 2345678 345
3456
—— Lokalne Grupy Dziatani 34567
- 3456
Podmioty przemystu turystycznego > Konsorcja produktowe 34567
(branza turystyczna) ¢ 3856
< > Grupy marketi 34568
Biura podrozy, hotele, przewoznicy, izby turystyki, —
> komercyjne organizacje turystyczne, portale | | > Destination Management le - »]
3567 informacyjno-promocyjne, wyszukiwarki 345678 Company
turystyczne etc. L 5 Klastry turysty B 345678
567
L Uczelnie turysty 3567
346
345678 L 5 Stowar i 34567

Legenda: charakter zwiazku i relacji: 1 — zalezno§¢ kompetencyjna lub formalna;

2 — nadzér, kontrola, finansowanie; 3 — konsultacja, partnerstwo, wspélpraca, wspétdziatanie;
4 — zwiazki rynkowe typu popyt-podaz; 5 — wspieranie projektéw, inicjatyw i programow
dziatania; 6 — relacje informacyjne, 7 — relacje edukacyjne, 8 — relacje decyzyjne.

Sita zwigzku i relacja: <= — mocna; «—> — umiarkowana; «—>» — staba; <«---» brak.

Ryec. 4. Regionalne organizacje turystyczne w systemie wybranych podmiotéw
gospodarki turystycznej w Polsce

Fig. 4. Regional tourist organizations within the system of selected entities
of the tourism economy in Poland

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

8 W artykule przyjeto definicje uznajaca polityke turystyczna za ,,dziatalnoéé polegaja-
ca na okres$leniu celow ekonomicznych, politycznych, spotecznych i kulturowych zwigzanych
z rozwojem turystyki, uzyskiwaniu wszechstronnych pozytywnych efektéw wynikajacych
z istnienia popytu i podazy, dazeniu do zaspokajania potrzeb spotecznych w zakresie upra-
wiania turystyki i precyzowaniu $rodkéw niezbednych do realizacji wymienionych wyzej
celow” [Wodejko 1998, s. 170].



REGIONALNE ORGANIZACJE TURYSTYCZNE — ORGANIZACJE WSPOLPRACY... 251

Obecnie trwa ozywiona dyskusja zaréwno w $rodowisku naukowcow,
jak 1praktykow branzy turystycznej na temat zakresu iform wspdlpra-
cy pomiedzy ROT a interesariuszami systemu turystyki, ktorej celem jest
opracowanie docelowej struktury tréjszczeblowego systemu promocji tury-
stycznej w Polsce [Grabinska, Mierniczak 2010; Migdal 2008, 2012, 2013;
Wysokinski 2007; Zmys$lony 2013]. Przyktadowo prezentowane ideowe
modele systemu organizacyjnego promocji turystyki w Polsce [por. Migdal
2008, 2013], ktore w zatozeniach ukierunkowane sa na ujednolicenie struk-
tur interesariuszy w ROT, wydaja sie stuszne z punktu widzenia formal-
no-administracyjnego i prawnego (dostosowanie do norm ustawy). Jednak
wdrozenie tych modeli do praktyki organizacyjnej — zdaniem autor6w niniej-
szej pracy — bedzie trudne (o ile w ogéle mozliwe) ze wzgledu na:

e historycznie juz uksztaltowane struktury regionalne (zmiana spowodu-
je chaos),

e mozliwoéé¢ niepozyskania postulowanych typéw interesariuszy organi-
zacjl na poziomie regionalnym (bowiem moga by¢ niereprezentowane
lub maja sprzeczne cele statutowe?),

* model finansowania dziatalnosci ROT ($rodki pozyskane od wskaza-
nych w modelu czlonkow!® w trybie skladek sa najczesciej symboliczne,
1 nie pozwola na sprawne funkcjonowanie organizacji),

e partykularne interesy czlonkéw organizacji, czlonkéow zarzadow czy
pozamerytoryczne wplywy o charakterze lobbingu politycznego (ze
strony m.in. samorzadow wojewodztw).

Majac na wzgledzie przedstawione powyzej aspekty wspotpracy ROT
z otoczeniem, nasuwa sie poglad o potrzebie prowadzenia dalszych pogtebio-
nych badan stuzacych budowaniu wtasciwej pozycji ROT w systemie kon-
kurencyjnej gospodarki turystycznej. Jednym z waznych obszaréw takich
badan sa cele funkcjonowania ROT oraz rzeczywiste, a nie deklaratywne
obszary (zadania) i platformy (formy podmiotowe) wspotpracy w regionie.

9 Przyktadowo wiekszo§é czlonkéw regionalnych izb turystyki (turoperatoréw, biur
podrozy) prowadzi dziatalno$é w zakresie turystyki wyjazdowej z danego regionu, a taki
rodzaj dziatalno$ci nie moze i nie powinien byé przedmiotem promocji prowadzonej przez
ROT, gdyz jest on sprzeczny z celami statutowymi tych organizacji.

10 Dziatajace w regionach rézne organizacje branzowe i stowarzyszenia (m.in. PTTK,
PTSM, stowarzyszenia pilotéw itp.) najczesSciej same utrzymuja sie ze sktadek swoich czton-
kéw 1 nie dysponuja znaczacymi kwotami ,,wolnych §rodkéw finansowych” na wsparcie dzia-
talnoséci ROT (takze finansowania kosztéw wlasnych: biuro, kadra). Rowniez zdecydowa-
na wiekszo$¢ jednostek naukowych funkcjonujacych w gospodarce turystycznej to podmioty
utrzymujace sie z subwencji oéwiatowej lub czesnego, a tym samym posiadajace ograniczone
mozliwos$ci finansowego wsparcia ROT.
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Cel i metody badawcze

Celem niniejszego opracowania jest charakterystyka form i zakresu
wspolpracy regionalnych organizacji turystycznych w Polsce z ich otocze-
niem blizszym i dalszym w warunkach rosnacej konkurencyjno$ci na ryn-
ku turystycznym. Zamystem autoréw bylo poznanie opinii wybranej gru-
py respondentéw na temat rzeczywistych, a nie deklaratywnych obszaréw
1 platform wspélpracy ROT z cztonkami organizacji oraz innymi interesariu-
szami z regionalnej gospodarki turystycznej oraz poréwnanie uzyskanych
wynikéw z treécig dokumentéw formalnych (statutéw) regulujacych funk-
cjonowanie organizacji we wspOtpracy z r6znymi podmiotami jej blizszego
i dalszego otoczenia. W tym celu, w okresie od stycznia do lipca 2014 roku,
przeprowadzono badania ankietowe, ktorymi objeto wszystkich dyrekto-
réw biur Regionalnych Organizacji Turystycznych w Polsce. Uznano ich za
ekspertéw w zakresie badanej problematyki ze wzgledu na peiniong, funk-
cje oraz posiadanie kompetencji i szerokiej wiedzy o funkcjonowaniu ROT.
Uzyskano odpowiedzi od 15 oséb (na udziat w badaniach nie zgodzila sie
Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna)

Na potrzeby realizacji wskazanego celu opracowania posluzono sie
badaniami zrédel wtérnych, w tym szczegblnie dokumentéw statutowych
ROT (analiza struktur celow), oraz poglebiong analiza wynikéw uzyskanych
w badaniach ankietowych. Ponadto wykorzystano metode dedukecji oraz
— w celu uproszczenia prezentacji cze$ci probleméw — takze redukeji oraz
metode obserwacji wlasnych (zwlaszcza w odniesieniu do aspektéw prak-
tycznych). Przy wnioskowaniu postuzono sie metoda analizy poréwnawcze;j.
Wykorzystano takze przeglad literatury publikacji naukowych dotyczacych
ROT, zjawiska wspotpracy 1 relacji, probleméw korzy$ci w otoczeniu organi-
zacji, gospodarki turystycznej oraz gospodarki opartej na wiedzy.

Wprawdzie stosunkowo nieliczna préba badawcza oraz prawdopodobnie
nie do konca pelny obiektywizm badanych (dyrektoréw biur ROT) nakazu-
je daleko idaca ostrozno$é przy formulowaniu uogdlnien i stawianiu kate-
gorycznych wnioskow, jednak charakter badan oraz ,znajomo$¢ rzeczy”
1 kompetencje respondentéow pozwalaja zarysowaé podstawowe prawidlowo-
§ci dotyczace celéw, zakresu i1 form wspdtpracy ROT z ich otoczeniem.

Wyniki

Ciekawych obserwacji o znaczeniu wspOlpracy (wspdldziatania,
kooperacji, partnerstwa) w funkcjonowaniu ROT dostarcza przeglad nie-
licznych, a stosowanych w literaturze przedmiotu definicji ,regionalnej
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organizacji turystycznej” (tab. 2), ktéry pozwala na sformulowanie kilku

wnioskow:

e powszechne wskazywanie na ,wspdlprace” jako element strategicznej
zasady dzialania ROT;

e jednostkowe okre§lanie formuly prawnej dziatania ROT (jako stowa-
rzyszenie) lub stosowanie nieprecyzyjnego okreélenia formy wspotpracy
jako ,,ptaszczyzny” czy ,,forum”;

e koncentracje na formutowaniu szerokiego katalogu typéw czlonkow
ROT;

* podkreslanie potrzeby rozwoju turystyki w regionie z udzialem ROT;

e jednostkowe okreslenie ROT, z wykorzystaniem pojecia instytucji (w na-
ukach o zarzadzaniu — ,instytucja” to organizacja w sensie rzeczowym,
czyli konkretny byt, wyodrebniony z otoczenia pod wzgledem prawnym,
rzeczowym, finansowym 1 strukturalnym);

* pomijanie precyzyjnego sformutowania celéw merytorycznego dziatania
ROT lub tylko uzupeinianie bezpo$redniej definicji dodatkowo o kata-
log celéw ROT;

* brak elementéw okreslajacych potrzebe skutecznego 1 efektywnego dzia-
lania ROT (tylko jednostkowa definicja Migdala [2013]);

e wielokrotne wzajemne powielanie lub tylko symboliczne modyfikowanie
przez autorow wybranej definicji ROT.

Tabela 2. Przeglad definicji regionalnej organizacji turystycznej
Table 2. Review of definitions of the regional tourism organization

Wybrani autorzy definicji

Definicja regionalnej organizacji turystycznej

Zasady wspotpracy —miedzy
POT, ROT i LOT (2001), Pro-
jekt  Dyrekcji  Wspdlpracy
Regionalnej Polskiej Organiza-
cji Turystycznej z 23 kwietnia
2001 roku, maszynopis niepub-
likowany.

Lorganizacja wspOlpracy samorzadu terytorialnego i lokalnej
branzy turystycznej, dziatajaca na terenie jednego lub wiecej
wojewddztw, zrzeszajaca: samorzad wojewddztwa, stowarzy-
szenia gmin lub ich zwiazki, powiaty, atrakcyjne turystycz-
nie gminy, a docelowo takze lokalne organizacje turystyczne,
przedstawicieli lokalnej branzy turystycznej w postaci orga-
nizacji zrzeszajacych przedsiebiorcéw z dziedziny turysty-
ki, samorzadu gospodarczego i zawodowego oraz stowarzy-
szen turystycznych; inne zainteresowane rozwojem turystyki
w wojewodztwie podmioty”.

Podstawy organizacyjno-praw-
ne regionalnych 1 lokalnych
organizacjiturystycznych (2002)
Polska Organizacja Turystycz-
na, Ministerstwo Gospodarki,
Warszawa, s. 6.

forum wspdlpracy samorzadéw terytorialnych, zawodowych
organizacji branzowych i podmiotéw gospodarczych dziataja-
cych w turystyce”.
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Gryszel P. [2004, s. 23]

Lorganizacja wspoOlpracy samorzadu terytorialnego i lokalnej
branzy turystycznej, dziatajaca na terenie jednego lub wiecej
wojewddztw, zrzeszajaca: samorzad wojewddztwa, stowarzy-
szenia gmin lub ich zwigzki, powiaty, atrakcyjne turystycz-
nie gminy, a docelowo takze lokalne organizacje turystyczne,
przedstawicieli lokalnej branzy turystycznej w postaci orga-
nizacji zrzeszajacych przedsiebiorcéw z dziedziny turysty-
ki, samorzadu gospodarczego 1 zawodowego oraz stowarzy-
szen turystycznych; inne zainteresowane rozwojem turystyki
w wojewodztwie podmioty”.

Panasiuk A. [2008, s. 33]

forum wspétpracy przedsiebiorstw turystycznych, jednostek
samorzadu terytorialnego, organizacji i stowarzyszen branzo-
wych w turystyce dzialajacych na obszarze regionalnym (...),
a takze formula wspéldzialania z innymi podmiotami zain-
teresowanymi rozwojem gospodarki turystycznej (podmioty
kulturalne, sportowe, szkoty, uczelnie wyzsze ksztatcace dla
potrzeb turystyki”.

Panasiuk A. [2009, s. 192]

,... formalnie najbardziej zaawansowana forma wspdtpracy
pomiedzy podmiotami zainteresowanymi rozwojem gospodar-
ki turystycznej w uktadzie przestrzennym. (...) forum wsp6t-
pracy przedsiebiorstw turystycznych, jednostek samorzadu
terytorialnego, organizacji i stowarzyszen branzowych w tury-
styce dzialajacych na obszarze regionalnym lub lokalnym,
a takze formuta wspodldziatania z innymi podmiotami zain-
teresowanymi rozwojem gospodarki turystycznej (podmioty
kulturalne, sportowe, szkoly i1 uczelnie wyzsze ksztaltcace dla
potrzeb turystyki)”.

Mitura E. [2009, s. 8]

,... forum wspdlpracy samorzadéw terytorialnych, zawodo-
wych organizacji branzowych i podmiotéw gospodarczych
dziatajacych w turystyce”.

Kruczek Z., Zmyslony P. [2010,
s. 139]

... plaszczyzna wspoétpracy wtadz samorzadowych wojewédz-
twa, samorzadéw gminnych i powiatowych oraz ich zwiazkéw,
zawodowych organizacji branzowych i podmiotéw gospodar-
czych dzialajacych w turystyce, stowarzyszen, fundacji iin-
nych organizacji turystycznych, uczelni i szkét ksztaleacych
kadry turystyczne, oséb fizycznych, a takze samych LOT”.

Wyrzykowski J., Marak J.
[2010, 5. 220]

,»-.. stanowig regionalne plaszczyzny wspélpracy wszystkich
podmiotéw zainteresowanych rozwojem turystyki w woje-
wodztwie”.

Borzyszkowski J. [2011, s. 64]

... Organizacja wspotpracy samorzadu terytorialnego i lokal-
nej branzy turystycznej (...) czlonkami lub udzialowcami
(w zaleznoéci od formy organizacyjno-prawnej sg: samorzad
wojewddztwa, stowarzyszenia gmin lub ich zwiazki, powia-
ty, gminy atrakcyjne pod wzgledem turystycznym (docelowo
LOT), przedstawiciele lokalnej branzy turystycznej oraz inne
podmioty zainteresowane rozwojem turystyki w wojewodz-
twie”.

Molenda M. [2011, s. 302]

... plaszczyzna wspdtpracy réznych podmiotéow regionalnych
i lokalnych (wtadzy samorzadowej, podmiotéw gospodarczych
dziatajacych w turystyce, uczelni i szkét ksztalcacych kadry
dla branzy turystycznej, stowarzyszen itp.”.
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Lorganizacja wspoOlpracy samorzadu terytorialnego i lokalnej
branzy turystycznej (...) cztonkami lub udzialowcami sa: mar-
szalek wojewédztwa, stowarzyszenia gmin lub ich zwiazki,
powiaty, atrakcje turystyczne gminy, przedstawiciele lokalnej
branzy turystycznej zrzeszonej w stowarzyszeniach, inne pod-
mioty zainteresowane rozwojem turystyki w regionie”.

Walas B, red. [2012, s. 156]

e ... to regionalne partnerstwo o charakterze branzowym,
dziatajace formalnie jako szczegdlnego rodzaju stowarzysze-
nia z udzialem oséb fizycznych i prawnych. Nie nalezy ich

Migdal M. [2013, s. 17] postrzegac jak odrebnych, zewnetrznych podmiotow”.

¢ ROT nalezy traktowac jako swoiste narzedzia sprawniejsze]
i efektywniejszej realizacji wyodrebnionych zadan wiasnych
majacych na celu korzy$é wspélna”.

e ..., formalnie najbardziej zaawansowana forma partnerstwa
pomiedzy podmiotami zainteresowanymirozwojem gospodarki
turystycznej w ukladzie przestrzennym. (...) forum wspélpra-
cy przedsiebiorstw turystycznych, jednostek samorzadu tery-
torialnego, organizacji i stowarzyszen branzowych w turystyce
dziatajacych na obszarze regionalnym (...), ale réwniez formu-
ta wspolpracy z innymi podmiotami zainteresowanymi rozwo-
jem gospodarki turystycznej (podmioty kulturowe, sportowe,
szkoly 1 uczelnie wyzsze ksztalcace dla potrzeb turystyki”.

Wolak-Samulak A., Bordun M.
[2013, 5. 79]

e organizacja wspélpracy samorzadu terytorialnego (zwlasz-
cza samorzadu szczebla wojewddzkiego) 1 branzy turystycznej
(szeroko rozumianej ze wzgledu na heterogeniczny charakter

pl/wspolpraca-z-regionami/ gospodarki turys’t,yczr.lej) w Zflkrfisie. promoq:i obszaru obe.rjmu—

regionalne-organizacje- jacego dz@lalnosc .te].organgcp, ]akq regionu atyjakcyjnego
turystyczne (10.08.2014) turyst.yczm.e w kraju i zagranica, zalozona w formie prawno-
organizacyjnej — stowarzyszenia”.

Polska Organizacja Turystycz-
na
http://pot.gov.pl.pot.potsite.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wskazanych autoréow.
Source: Own elaboration based on the citations from those authors.

W literaturze przedmiotu regionalnym organizacjom turystycznym
przypisuje sie wiele réznych szczegélowych celéow i zadan [Banasik i1 Bor-
ne-Janula 2011; Borzyszkowski 2011; Butowski 2004; Grabinska, Mierni-
czak 2010; Gryszel 2004; Jaremen, Rapacz 2007; Kizielewicz 2012; Kru-
czek, ZmySlony 2010; Migdal 2008, 2013; Panasiuk 2008; Pawlicz 2008;
Wanagos 2011; Wysokinski 2007], w tym bardzo precyzyjnie sformutowa-
nych dzialan istotnych dla budowania skutecznej sieci wspolpracy w regio-
nie w sferze rozwoju 1 promocji turystyki, ktore nie zawsze znajdujg formal-
no-prawne odzwierciedlenie w statutach tych organizacji, ale sg praktycznie
realizowane lub — z drugiej strony — catkowicie pomijane.

Interesujacych obserwacji dostarcza analiza aktualnych celéw i zadan
ROT zapisanych formalnie w dokumentach statutowych, ktéra posérednio
wskazuje na strategiczne kierunki dziatania oraz ogdlnego funkcjonowania
organizac)i w regionalnej gospodarce turystycznej (tab. 3).
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Tabela 3. Przeglad celéw i zadan regionalnych organizacji turystycznych w Polsce
w Swietle statutéw organizacji
Table 3. Overview of the objectives and tasks of the regional tourism organizations
in Poland in light of their statutes

Cel®

DOT
KPROT
LROT
LOTUR
MOT
MAROT
OROT
PROT
PDROT
PMROT
ROTWL
ROTWS
SoT
WMROT
WOT
ZROT
Ogolem
liczba
ROT

Kreowanie wizerunku wojewddztwa jako
regionu atrakcyjnego turystycznie

Inicjowanie 1koordynowanie dziatan
marketingu turystycznego wojewddztwa
Integrowanie réznych instytucji i érodo-
wisk zainteresowanych rozwojem tury-| x | X [x | X | X | X |[X[X|xX|[X|X|[X|X|[X x| 15
stycznym wojewodztwa

Wspélpraca zlokalnymi organizacjami
turystycznymi

Prowadzenie dziatalno$ci wspomagajace;j
rozw0j gospodarczy, w tym rozwoj przed-
siebiorczosci oraz dziatalno$ci wspoma- | x X X X X 5
gajace] rozw(Gj wspélnot 1 spotecznoéci
lokalnych

Zwiekszanie liczby turystow odwiedza-
jacych region — rozwdj turystyki w woje- X[x|x X x|[x| 6
wodztwie

Dzialanie na rzecz wzrostu wplywow
finansowych z turystyki

Podnoszenie efektywnosci ekonomicz-
nej podmiotéw $wiadczacych ustugi dla X 1
turystow

Prowadzenie informacji turystycznej
w wojewodztwie 1 0 wojewddztwie

Stworzenie 1koordynacja regionalnego
systemu IT

Wspomaganie lokalnych organizacji
1 struktur turystycznych

Legenda: (A) — ze wzgledu na wykorzystywanie w dokumentach statutéw ROT réznych
form konsytuacji oraz zapiséw celéw i zadan w tabeli dokonano autorskiego ujednolicenia,
agregujac nazwy celéw 1 zadan majacych analogiczny charakter.

DOT - Dolnoélaska Organizacja Turystyczna; KPROT — Kujawsko-Pomorska Organiza-
cja Turystyczna; LROT — Lubelska Regionalna Organizacja Turystyczna; LOTUR — Lubu-
ska Regionalna Organizacja Turystyczna; MOT — Matopolska Organizacja Turystyczna;
MAROT — Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna; OROT — Opolska Regional-
na Organizacja Turystyczna, PROT — Podkarpacka Regionalna Organizacja Turystyczna;
PDROT - Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna; PMROT — Pomorska Regionalna
Organizacja Turystyczna; ROTWEL — Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa
Lédzkiego; ROTWS — Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa Swietokrzyskie-
go; SOT — Slaska Organizacja Turystyczna; WMROT — Warminsko-Mazurska Regionalna
Organizacja Turystyczna; WO'T — Wielkopolska Organizacja Turystyczna; ZROT — Zachod-
niopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna
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Dzialanie na rzecz poprawy infrastruk-
tury turystycznej — zwiekszanie inwesty-
cji turystycznych

Koordynowanie dzialan zzakresu roz-
woju i kreowania ustug i produktu tury-
stycznego regionu

13

Podejmowanie inicjatyw stuzacych pod-
noszeniu jakosci $éwiadczonych ustug
1 produktéw turystycznych

Koordynacja  dzialan  promocyjnych
podejmowanych w regionie

16

Kumulowanie érodkéw finansowych na
rzecz rozwoju turystyki

Stworzenie platformy wspéipracy tury-
stycznych  podmiotéw  gospodarczych
z wladzami regionalnymi i krajowymi

Propagowanie ipodejmowanie dziatan
na rzecz ekologii iochrony $rodowiska
kulturowego dla rozwoju turystyki

Doskonalenie kadr dla turystyki (prowa-
dzenie 1 organizacja szkolen)

16

Inicjowanie 1prowadzenie statych ba-
dan i analiz marketingowych

14

Inicjowanie, opiniowanie 1wspomaga-
nie wieloletnich strategii rozwoju tury-
styki 1zagospodarowania turystycznego

14

Rozwdj nauki, edukacji, o§wiaty i wycho-
wania, krajoznawstwa oraz wypoczynku
dzieci 1 mlodziezy

Wspieranie dzialan zmierzajacych do
wyréwnania szans edukacyjnych iroz-
wojowych dzieci 1 mlodziezy

Dzialanie na rzecz uprawiania i propa-
gowania wérdd dzieci 1 mtodziezy

Podtrzymywanie tradycji narodowej,
pielegnowanie polskosci, rozwoju $wia-
domoéci narodowej, obywatelskiej 1 kul-
turowej

Prowadzenie dziatan w zakresie kultury,
sztuki, ochrony débr kultury i tradycji

Wspoltworzenie, wspieranie oraz inspiro-
wanie do tworzenia programow zmierza-
jacych do pozyskiwania érodkéow z Unii
Europejskiej oraz innych funduszy stuza-
cych rozwojowi turystyki

Wystepowanie na rzecz integracji euro-
pejskiej oraz rozwijania kontaktéw
1 wspdlpracy miedzy spoteczenstwami

Podejmowanie dzialan majacych na celu
aktywne przeciwdzialanie bezrobociu
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Dzialanie na rzecz wzrostu bezpieczen-
stwa w kontekscie rozwoju ruchu tury-
stycznego 1zagrozenia przestepczo$-
cig typowa dla obszaréw turystycznych,
wtym przestepczoécia wéréd dzieci
1 mlodziezy

Podejmowanie przedsiewzie¢ kinemato-
graficznych

Tworzenie ukladow partnerskich na
rzecz rozwoju regionalnego

Ogolem (liczba celow i zadan) 15(16(11{11{ 9 |11|10| 9 |10|14|10|13|11{15(11|22

X 1

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie analizy statutéw 16 regionalnych organizacji

turystycznych w Polsce (dane z serwiséw internetowych wskazanych organizacji — dostep:

10.08.2014). Source: Own elaboration based on the analysis of the statutes of 16 regional
tourism organizations in Poland (websites listed organization — access: 10.08.2014).

Przy zastrzezeniu istnienia mozliwych rozbiezno$ci miedzy rzeczywi-
stym katalogiem dziatan podejmowanych przez ROT a zapisami formalno-
-prawnymi w statutach organizacji oraz przy zachowaniu ostroznosci inter-
pretacyjnej wynikajacej z obserwacji i doéwiadczen zawodowych autoréw tej
pracy, nalezy zwrdci¢é uwage na nastepujace fakty, ktore moga potencjal-
nie determinowacé skuteczno$é funkcjonowania organizacji w uktadzie sieci
wspOlpracy w regionie, tj.:

e powszechna koncentracja ROT na realizacji celow i zadan w kilku stra-
tegicznych sferach:

o integracji regionalnego rynku turystycznego (réznych instytucji

1 §rodowisk zainteresowanych rozwojem turystycznym wojewddz-
twa),

o0 tworzeniu 1 rozwoju systemu informacji turystycznej (w tym prowa-
dzenia IT),
rozwoju 1 promocji produktu turystycznego,
kreowaniu turystycznego wizerunku regionu,
rozwoju 1 doskonalenia kadr turystycznych,
prowadzeniu badan i1 monitoringu zjawisk turystycznych,
aktywnym uczestnictwie w opiniowaniu strategicznych dokumen-
tow w turystyce,

e podejmowanie przez wiekszos¢ ROT obligatoryjnie nakazanej statutem
wspOlpracy z lokalnymi organizacjami turystycznymi (11 podmiotow),

e znaczace zaangazowanie ROT w propagowanie i podejmowanie dziatan
na rzecz ekologii 1 ochrony §rodowiska kulturowego dla rozwoju tury-
styki (9 podmiotow),

e zauwazalne zainteresowanie ROT tworzeniem platformy wspélpra-
¢y turystycznych podmiotéw gospodarczych z wladzami regionalnymi
1 krajowymi (8 podmiotéw),

O O O O O
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e widoczne, ale ograniczone zaangazowanie ROT w prowadzenie dzialan
w zakresie kultury, sztuki, ochrony débr kultury 1 tradycji (7 podmio-
tow),

e dostrzegane, ale ograniczone zaangazowanie ROT w dzialanie na rzecz
poprawy infrastruktury turystycznej izwiekszania inwestycji tury-
stycznych (7 podmiotéw),

* mocno ograniczone zainteresowanie ROT dzialaniami wspomagajacy-
mi rozw0j przedsiebiorczo$ci oraz dziatalnosci wspélnot i spolecznos$ci
lokalnych (5 podmiotéw),

* niepokojaco ograniczony stopien koncentracji ROT na dzialaniach skut-
kujacych wzrostem ruchu turystycznego (6 podmiotéw) 1 wzrostem
dochodéw z turystyki w regionie (4 podmioty),

e niski poziom zainteresowania ROT podejmowaniem inicjatyw stuza-
cych podnoszeniu jakosci §wiadczonych ustug 1 produktéw turystycz-
nych (4 podmioty),

* skrajnie niski poziom zainteresowania ROT dziataniami wspierajacymi
podnoszenie efektywnosci ekonomicznej podmiotéw Swiadczacych ustu-
gi dla turystow (1 podmiot),

e skrajnie niska aktywno$§¢ ROT w zakresie pozyskiwania funduszy
europejskich 1 realizacji projektéw dotyczacych integracji europejskiej
(2 podmioty),

e okazjonalne realizowanie celéw spoza sfery turystyki (przeciwdzialanie
bezrobociu, przedsiewziecia kinematograficzne, tworzenie partnerstw)
(2 podmioty).

W strukturze celéw dzialania ROT dostrzec mozna staba orientacje
na cele biznesowe 1 dzialania majace charakter skomercjalizowany (przy-
noszace wymierne korzy$ci), co moze ogranicza z jedne] strony obszary
wspélpracy z podmiotami gospodarczymi dziatajacymi w sferze turysty-
ki, z drugiej za$ — mozliwo$ci bardziej sprawnego funkcjonowania ROT we
wspoélpracy z innymi cztonkami oraz innymi interesariuszami funkcjonu-
jacymi w ich otoczeniu. Podejmowanie poszerzonych badan i analizy doty-
czace struktury oraz charakteru celéw dziatania ROT sa sprawa kluczowa,
dla okreslenia katalogu celéow zapewniajacych wielokierunkowa skutecz-
no$¢ funkcjonowania tych organizacji. Poglad ten znajduje potwierdzenie
w tezach K. Czernek, ktora stwierdza, ze ,,gdy cel jest akceptowalny przez
wszystkie wspolpracujace strony, ro$nie prawdopodobienstwo skutecz-
nej (przynoszacej pozadane rezultaty) 1 sprawnej (efektywnej) kooperacji”
[Czernek 2012, s. 9].

Nalezy jednoczeénie zwréci¢ uwage na czeste dokonywanie korekt zapi-
séw celéw 1 zadan statutowych ROT, co wynika z konieczno$ci ciagtego
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podejmowania nowych typéw dziatalnoéci przez ROT (np. przy pozyska-
niu nowych typoéw zlecen czy realizacji nietypowych projektéw w kooperacji
z interesariuszami 1 podmiotami otoczenia) czy takze zmiany wymuszone]
potrzebg dostosowania organizacji do wymagan formalno-prawnych donato-
réw finansowych (np. wymogi formalne w konkursach o fundusze europej-
skie czy z budzetow podmiotéw publicznych, w przetargach etc.).

Tabela 4. Zidentyfikowani rzeczywiSci partnerzy wspoétpracy regionalnych
organizacji turystycznych (w 2014 r.) — struktura iloéciowa
Table 4. Registered real-life partners of cooperation of regional tourism organizations
(in 2014) — quantitative structure

Nazwa Typy partnerow

. .. Ogoélem
organizacji | A| B|C|D|E|F|G| H|I|J|K|L|L|M|N
DOT® 1 3 1 7143 — | — | — | - 1| —1]2 (29|26 113
KPOT® 1 9 1 6 |11 | 1 - - -1 - 1 3 3 |47 | 34 117
LROT® - | 3 1 2 1122 | — | — 1 21 —-—13]2[18] 3 49
LOTUR® - 8]1[2]8]1 - |- |6 —-]11]3]10]30 70
MOT® 1|41 (10{25|2 3|1 |—-[10]| 2|5 |3 ]50]120 237
MAROT® b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d.|b.d. -
OROT® 1|1 ]|14(3[|10]9|—-|1|3]1]- 5 110 | 48 106
PROT® 1 6 | 2 6 7 3| - | - 1 4 1 712 114| 5 59
PDROT® 1 4 1| - |17 - | — | - 1 7 1 |13 1 |22]16 84
PMROT®” 1 ]19] 1 2 716 7T - 1 4 | 2 2 6 60| 5 123
ROTWLY 1 3 1 91251 3|0 1 0|10 1 2 1 |120| 5 182
ROTWS(2 1 5 5112|136 6 | — | — 1|11 | - | -2 |25] 1 105
SOT®® 1 4 | 2 3 (11| — | — 1| -1]5 3 5 3 [80 | — 118
WMROT® 1 9 1 2 1 2| -1 -=-1-12 1 6 1|10 4 40
WOT® 1 3 1 7171 | - —-|—-]4 1 1 5 [ 30|24 95
ZROT® 1 9 1 3 (26| 6 1 1| -1 - 1 T - 31|27 86

Razem |13 |90 | 34 | 74 |256| 42 |11 | 5 | 8 | 66 | 15 | 55 | 39 |528|348| 1584

Legenda: A—Polska Organizacja Turystyczna; B—lokalna organizacja turystyczna; C—wojewddz-
two samorzadowe; D — powiat; E — gmina; F — lokalna grupa dziatania; G — grupa marketingowa;
H — konsorcjum produktowe; I — klaster turystyczny; J — turoperator lokalny; K- izba gospodar-
cza turystyki; L — stowarzyszenie branzowe; f. — uczelnia wyzsza; M — przedsiebiorstwo tury-
styczne; N — inne; bd — odmowa przekazania danych. 1 — Dolno$laska Organizacja Turystyczna;
2 — Kujawsko—Pomorska Organizacja Turystyczna; 3 — Lubelska Regionalna Organizacja Tury-
styczna; 4 — Lubuska Regionalna Organizacja Turystyczna; 5 — Malopolska Organizacja Tury-
styczna; 6 — Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna (odmowa przekazania danych);
7 — Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna, 8 — Podkarpacka Regionalna Organizacja
Turystyczna; 9 — Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna; 10 — Pomorska Regionalna
Organizacja Turystyczna; 11 — Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa Lédzkiego;
12 —Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewodztwa SwiQtokrzyskiego; 13— Slqska Organiza-
cja Turystyczna; 14 — Warminsko—Mazurska Regionalna Organizacja Turystyczna; 15 — Wielko-
polska Organizacja Turystyczna; 16 — Zachodniopomorska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych ROT
Source: Own elaboration based on ROT surveys.
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Struktura merytoryczna celow i zadan ROT, ujeta w statutach organi-
zacji, jest takze uksztaltowana 1 uwarunkowana prawnie poprzez koniecz-
no$¢ dokonywania formalno-prawnego rozdziatu dziatan w sferze statuto-
wej stowarzyszenia, w sferze prowadzonej dziatalno$ci gospodarczej oraz
w sferze dziatalnosci w formule organizacji non profit, ktore dodatkowo
determinuja odmienne zasady prowadzenia rachunkowo$ci i ksiegowosci
w organizacji. Rzeczywisty obraz charakteru podmiotéow stale wspotpracu-
jacych z ROT prezentuje tabela 4.

Analiza przedstawionych w niej informacji pozwala na sformulowanie
nastepujacych wnioskow:

e silnie zréznicowana jest liczba podmiotéw wspdétpracujacych z ROT (od
40 do 237, przy czym az 43% organizacji kooperuje z ponad 100 podmio-
tami), co posrednio wskazuje na bardzo rézny poziom aktywnoéci orga-
nizacji i rézny zasieg oddzialywania na otoczenie (np. w zakresie sku-
teczno$ci pozyskiwania nowych cztonkéw);

e znaczaca jest liczba podmiotéw z przemystu turystycznego w struktu-
rze kooperantow ROT (33,3% z ogdlnej liczby podmiotéw kooperujacych
z organizacjami), szczegdlnie dotyczy to Slaskiej Organizacji Tury-
stycznej (67,7% z ogélnej liczby podmiotow) 1 Regionalnej Organiza-
¢ji Turystycznej Wojewddztwa f.odzkiego (65,9 %), ktére mozna uznaé
za lideréw wéréd ROT, jesli chodzi o skuteczna dywersyfikacje Zrddet
dochodéw oraz budowanie szerokich relacji biznesowych z otoczeniem,;

e skrajnie niski jest udzial lokalnych turoperatoréw w strukturze czlon-
kéw zwyczajnych lub partneréow wspélpracujacych z ROT (4,1% z ogdl-
nej liczby podmiotéw wspdlpracujacych), co nie pozostaje bez znacze-
nia dla komercjalizacji dziatalnosci ROT i skutecznoéci realizacji celéw
w odniesieniu do kreowania i rozwoju regionalnego produktu turystycz-
nego;

e duza jest liczba podmiotéw ze sfery okototurystycznej wspotdziatajacych
z ROT (21,9% z ogélnej liczby podmiotéw kooperujacych, a szczegdlnie
w Matopolskiej Organizacji Turystycznej (56%)), co pozwala na stwier-
dzenie o rosnacym zasiegu oddzialywania organizacji na interesariu-
szy w otoczeniu 1 budowaniu coraz szerszych sieci wspélpracy w regio-
nie;

e duze znaczenie maja gminy jako jednostki intensywnie wspéldziatajace
z ROT (16,1% ogdlnej liczby podmiotéw kooperujacych z organizacjami),
a szczegdlnie w Dolno$laskiej Organizacji Turystyczne) (38% z ogdlnej
liczby podmiotéw) 1 Regionalnej Organizacji Turystyczne] Wojewddz-
twa Liédzkiego (34,2%), co moze mie¢ znaczenie dla ksztattowania i re-
alizacji zadan w sferze kreowania lokalnej oferty i ruchu turystyczne-

£g0;
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stosunkowo wysoki jest poziom wspélpracy ROT z partnerami skupio-
nymi w regionalnych izbach turystyki (blisko 69% ROT kooperuje),
co ma istotne znaczenie dla skutecznej realizacji celéw ROT w sferze
komercjalizacji regionalnej oferty turystyczne;j;

znaczaca jest aktualnie (jednak dalej niewystarczajaca) liczba lokal-
nych organizacji turystycznych wspoétpracujacych z ROT (65,2 % ze 138
tego typu organizacji dziatajacych w Polsce!'), co §wiadczy o stopnio-
wym umacnianiu sie tréjstopniowego systemu turystyki (wedtug danych
za rok 2012 tylko 35% lokalnych organizacji turystycznych kooperowato
z ROT [por. Andrzejewski, Kasprowicz 2012, s. 10]);

ograniczony jest poziom wspotpracy ROT z lokalnymi grupami dziata-
nia — 12,5% z 336 tego typu organizacji w Polsce [Katalog LGD... 2012],
co moze mieé znaczenie dla skuteczno$ci rozwoju turystyki na terenach
wiejskich jako celu dziatalnosci takze ROT i ich czlonkéw oraz postula-
tow uzupelniania sieci tréjstopniowego systemu zarzadzania turystyka
w Polsce, poprzez wiaczanie lokalnych grup dzialania szczegdlnie na
tych obszarach, gdzie sie¢ lokalnych organizacji turystycznych jest nie-
rozwinieta;

skrajnie niski jest udziat konsorcjéw produktowych 1 klastrow tury-
stycznych oraz uczelni wyzszych w strukturze podmiotéw kooperuja-
cych z ROT, co jest zjawiskiem niepokojacym w sytuacji rosnacej kon-
kurencji rynkowej 1 wspotczesnych trendéw w zarzadzaniu turystyka
wywodzacych sie z modelu gospodarki opartej na wiedzy, a takze w kon-
tekscie powolywanych aktualnie — przy wspétudziale POT — nowych
konsorcjéw (uznawanych przez czeé$¢ ROT za konkurentéw) oraz postu-
lowanego zaangazowania ROT w powolywanie klastréw (m.in. inspiro-
wanie, pelnienie funkecji lidera, czlonkostwo zwyczajne) w celu skutecz-
nego pozyskiwania dotacji UE w perspektywie 2014—2020;

za niepokojacy fakt uznaé nalezy wskazywanie przez niektére ROT bra-
ku rzeczywistej kooperacji z POT, co z jednej strony moze byé¢ objawem
braku porozumienia w sprawach merytorycznych lub organizacyjnych,
z drugiej za$ — istnienia blizej niezidentyfikowanych konfliktéw.

Przyjmujac ostroznie, ze o skutecznosci wspoétpracy ROT z otoczeniem

decyduje miedzy innymi stopien realizacji celéw statutowych poprzez wdra-
zanie konkretnych zadan czy projektow, celowym jest dokonanie oceny rze-
czywistych typow obszarow, zadan 1 ptaszczyzn wspoétpracy ROT z cztonka-
mi oraz innymi podmiotami z otoczenia, co przedstawiono w tabeli nr 51 6.

1 http://www.forumlot.pl (10.08.2014).
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Tabela 5. Zidentyfikowane, wspdlczesne typy obszaréw (zadan) i ptaszczyzny wspétpracy

regionalnych organizacji turystycznych z otoczeniem (w 2014 r.) — cze§é A
Table 5. Identified, contemporary types of areas (tasks) and areas of cooperation between

regional tourism organizations and the environment (in 2014) — Part A
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Zro6dlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych ROT.

Source: Own elaboration based on ROT surveys.
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Tabela 6. Zidentyfikowane, wspdlczesne typy obszaréw (zadan) i plaszezyzny wspotpracy

regionalnych organizacji turystycznych z otoczeniem (w 2014 r.) — cze$¢ B
Table 6. Identified, contemporary types of areas (tasks) and areas of cooperation between

regional tourism organizations and the environment (in 2014) — Part B
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REGIONALNE ORGANIZACJE TURYSTYCZNE — ORGANIZACJE WSPOLPRACY... 265

Analiza danych przedstawionych w tabelach nr 5 i 6 pozwala na sfor-
mutowanie nastepujacych wnioskéw:

e wystepuje wyrazna koncentracja uwagi ROT na realizacji ze swoimi
partnerami ograniczonej liczby (z szerokiego katalogu) celéw statuto-
wych dzialalno$ci organizacji, tj.: promocja (gltéwnie ekspozycje targo-
we, wydawnictwa, dedykowane akcje promocyjne); organizacja imprez/
eventow, a szczegdlnie 1 priorytetowo study tours; prowadzenie infor-
macji turystycznej; oznakowywanie szlakéw turystycznych, co moze
negatywnie wplywaé na opinie czlonkéw ROT o skutecznoéci dziatania
organizacji, a tym bardziej na opinie innych interesariuszy niezainte-
resowanych tymi formami kooperacji 1 poszukujacych innych, korzyst-
nych ptaszczyzn wspéldziatania;

e szczegllnie niekorzystnym zjawiskiem jest zauwazalny bardzo niski
poziom realizacji przez ROT zadan w sferze komercjalizacji produktu
turystycznego, co nie wptywa korzystnie na budowanie silnych 1 wie-
lokierunkowych relacji z podmiotami branzy turystycznej, a poSrednio
ogranicza takze zroédta dochodéw organizacji oraz mozliwo$§é pozyski-
wania nowych czlonkéw reprezentujacych regionalny przemyst tury-
styczny;

e zauwazalne jest zdecydowane ograniczenie rozmiardéw dziatan podejmo-
wanych przez ROT wspdlnie z partnerami biznesowymi na rzecz akty-
wizacji turoperatorow (tj. workshops) oraz innych przedsiewzieé¢ komer-
cyjnych (montaz finansowy, uslugi zlecane, organizacja konkurséw
branzowych, odptatne zarzadzanie szlakami turystycznymi, systemem
IT itp.), co ogranicza dywersyfikacje zZrdédet finansowania oraz pozyski-
wanie przez organizacje nowych podmiotéw do wspotpracy;

e niepokol niewielka aktywno§¢ ROT w organizacji szkolen 1 doskonale-
nia zawodowego kadr, co przy ograniczonej kooperacji z uczelniami wyz-
szymi (Jednostkowe konferencje, badania, staze) [por. Bysiewicz 2012,
s. 345—355] moze mieé niekorzystny wplyw na poziom kapitalu ludzkie-
go w regionalnej turystyce (ale 1 poziom kadr wlasnych organizacji), a co
nie pozostaje z kolei bez wpltywu na skutecznoéé¢ jej funkcjonowania;

e odnotowano niskie zainteresowanie ROT realizacja projektow UE
w kooperacji z partnerami z otoczenia, mimo ze, jak wykazuja anali-
zy, moze to by¢ (i w przypadku kilku ROT w latach 2012—2013 bylo)
gltéwne Zrédto dochodéw organizacji, podczas gdy poszukiwanie zZrddet
zewnetrznych finansowania, w tym tzw. ,wktadu wlasnego do projek-
tow UE” w budzetach partneréw z gospodarki turystycznej, mogloby
wplywac na skuteczno$é funkcjonowania organizacji;

e Dbadania ujawnily skrajnie niskie zainteresowanie ROT dziataniami
w sferze inwestycyjnej (np. tworzenia elementéw infrastruktury tury-
stycznej wspierajacej dziatania promocyjne 1 komercjalizujace produkt
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turystyczny), co najczesSciej ttumaczone jest brakiem tzw. ,wolnych $rod-
kow obrotowych” w budzetach ROT (ze wzgledu na niepewno$é: wielko-
$ci rocznej sktadki cztonkéw, poziomu pozyskiwanych dotacji ze srodkow
budzetowych, ograniczonej dziatalno$ci gospodarczej, opéznien czaso-
wych w uzyskiwaniu dotacji z UE w stosunku do roku budzetowego);

e obawy budzi takze niedostatek (a w przypadku jednej z badanych ROT
nawet caltkowity brak) konsultacji 1 kooperacji ROT z partnerami w za-
kresie opracowywania strategii rozwoju turystyki zaréwno tych o zasie-
gu regionalnym, jak 1 wlasnych strategii rozwoju organizacji;

e zainteresujacq oraz cenna, choé jednostkowa, obserwacje nalezy uznac
podejmowanie przez ROT nietypowych dziatan w kooperacji z podmio-
tami regionalnej gospodarki turystycznej, jak np. zaktadanie klastrow
czy kot pilotéw 1 przewodnikéw, co moze byé baza do jeszcze wiekszej
integracji w systemie turystyki, podnoszenia jakoS$ci kapitatu spolecz-
nego, ludzkiego i1 organizacyjnego w organizacji oraz w sektorze regio-
nalnej turystyki.

Przeprowadzona analiza faktycznych form kooperacji ROT z podmio-
tami gospodarki turystycznej dowodzi istnienia niekonkurencyjnych, jak
i niekonfliktowych obszaréw oraz plaszczyzn wspdlpracy tych organiza-
¢ji z otoczeniem, co pozwala na budowanie szerokich sieci wspétdziatania
1 osiggania przez wszystkich partneréw dodatkowych korzysci.

Podsumowanie

Pojawienie sie na polskim rynku turystycznym nowych podmiotow, tj.
grup partnerskich, lokalnych grup marketingowych, lokalnych grup dziala-
nia (LGD), konsorcjow produktowych'?, klastréw turystycznych [Januszew-
ska, Nawrocka 2008; Rapacz, Gryszel, Jaremen 2010; Stasiak 2007; Walas,
Olszewski 2012; Zabiriska 2010; Ziétkowski 2012], turoperatoréw lokalnych

12 Model ,konsorcjéw produktowych” jest rozwijany przez Polska Organizacje Tury-
styczng [por. Walas 2012]. Konsorcja w tym modelu nie maja osobowoS§ci prawnej, a sta-
nowia jedynie platforme wspdlnych dziatan dla osiagniecia okresélonego celu wyznaczonego
przez czlonkow, ktérymi moga byé stowarzyszenia, agencje, izby, fundacje, regionalne i lo-
kalne organizacje turystyczne, lokalne grupy dziatania, organizacje samorzadowe, jednostki
samorzadu terytorialnego oraz inne podmioty dziatajace w danym obszarze produktowym.
Konsorcja realizuja cele poprzez inicjowanie i podejmowanie wspdlnych dziatan promocyj-
nych, edukacyjnych, szkoleniowych 1 eksperckich, wymiane doS§wiadczen, wspélprace z wia-
dzami lokalnymi i samorzadowymi, przedsiebiorcami, producentami, branza gastronomicz-
na i turystyczna.
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oraz sugerowane przeksztalcanie systemu ROT — LOT z wykorzystaniem
modelu Destination Management Company (DMC) [Gryszel 2010; Kruczek,
ZmyS$lony 2010], sktania do weryfikacji charakteru wspo6tpracy ROT zich
otoczeniem. Jest to takze spowodowane m.in. powielaniem sie zakresu dzia-
lania ww. podmiotéw, ,,naktadania sie kompetencji lub nieprecyzyjnego ich
podziatu powodujacego takze negatywne sprzezenia” [Walas 2012, s. 17].
Wynika takze z naturalnej konkurencji o miejsce w systemie, w tym o $rod-
ki finansowe!®. Wszystko to wskazuje na potrzebe zmiany lub wypracowa-
nia w ogdéle modelu wspdlpracy z nowymi typami partneréw dziatajacych
na szeroko pojetym rynku turystycznym.

Kachniewska [2014, s. 38] — analizujac dzialania na rzecz poprawy
konkurencyjnosci obszaru recepcji turystycznej'* — wskazuje na brak odpo-
wiedniej inicjatywy, trudno$ci w porozumieniu z innymi przedsiebiorcami,
niska aktywno§¢ samorzadu gospodarczego, a dalej krytycznie zaznacza, ze
.....powstajace w Polsce regionalne organizacje turystyczne miaty po czesci
pomoéc w rozwiazaniu tego problemu, stanowiac instytucjonalne wsparcie
dla wspdlnych inicjatyw w zakresie rozwoju 1 promocji oferty turystycznej
regionéw. W praktyce w wielu przypadkach powstaly wylacznie struktury
organizacyjne o niskim poziomie przedsiebiorczosci 1 kreatywnosci niechet-
nie wspierane przez przedsiebiorcéw”.

Nie mozna zapominaé, ze kilkunastoletni (14 lat) okres funkcjonowania
tych organizacji oznacza osiagniecie przez nie pewnego stopnia dojrzato$ci
pod wzgledem kompetencji merytorycznych. Interesujacym watkiem badaw-
czym wydaje sie wiec podjecie analizy dotychczas wypracowanych mecha-
nizmoéw zarzadzania z perspektywy np. doboru, aktywnego zaangazowania
1 rozwoju zespoléw tworzacych zarzady czy kadry biur poszczegdlnych ROT.
Wazne poznawczo jest dokonanie analizy kompetencji pracownikéw bada-
nych organizacji i poréwnanie ich poziomu z nowymi wymaganiami i postu-
latami, zakladajacymi aktywno$é ROT w inicjowaniu, budowaniu 1 prze-
wodzeniu nowoczesnych 1 skutecznych sieci wspétdziatania podmiotéw
w turystyce. Interesujacym polem badawczym jest dywersyfikacja Zrodet
finansowania ROT z wykorzystaniem partneréow z sieci wspolpracy w oto-
czeniu. Innym watkiem godnym dalszej penetracji badawczej jest zdolnos¢

13 Zdaniem Z. Fraczyka (prezesa Forum ROT), ,(...) organizacje w terenie konkuruja ze
soba o sktadki samorzadow i przedsiebiorcéw. Czesto to nie LOT, ale Lokalne Grupy Dziata-
nia, ktére maja automatyczne finansowanie z gmin, sa partnerami ROT”[http://www.tury-
stycznemazowsze.pl/article.php?aid=249 (8.08.2013)].

1+ W literaturze przedmiotu stosowane sa rozne okreslenia definiujace dang prze-
strzen turystyczna, a szczegdlnie trzy z nich sa najczesciej stosowane, tj.: obszar turystycz-
ny, obszar recepcji turystycznej, destynacja. Szeroki przeglad definicji tych pojeé prezentuja:
Z. Kruczek 1 P. Zmyslony [2010, s. 11].
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ROT do realizacji oczekiwan interesariuszy, zwlaszcza z bliskiego otocze-
nia, tzn. tych podmiotéw, ktére sa cztonkami tych stowarzyszen. Owe ocze-
kiwania powinny by¢ formutowane przez kierownictwa ROT w kategoriach
korzyéci, ktére z perspektywy partnerow oznaczaja, przyjmujac aktualny
jezyk narracji w relacjach instytucja — otoczenie, zdolno$é¢ kreowania war-
to$ci dodanej. Uogdlniajac, podejmowane kierunki badan ROT powinny
pozwoli¢ na stwierdzenie, na ile, pod wzgledem skuteczno$ci, realizowane sa
ich cele autoteliczne. Niepisang misja badanej zbiorowosci jest laczenie réz-
nych potencjatéw, przetamywanie granic (takze tych wynikajacych z przy-
zwyczajen 1 obaw przed ryzykiem) 1 zachecanie do podejmowania wspdlnych
wysitkéw podmiotéw publicznych 1 prywatnych. Taka jest rola ,organizacji
pomostowych”, szczegbdlnie wazna we wspdlczesnych czasach, opartych na
imperatywie otwartoéci ludzi 1 instytucji.

W tle powyzszych wnioskéw wydaje sie rowniez istotnym dokonanie
przegladu 1 weryfikacji struktury celéow dziatania ROT oraz struktury
cztonkow 1 interesariuszy (partneréw) organizacji w otoczeniu, aby skoncen-
trowaé uwage 1 dzialania (a takze érodki finansowe) na elementach wspdl-
nych (korzystnych dla wszystkich) oraz moze mie¢ wplyw na wzrost sku-
tecznos$ci funkcjonowania ROT, a w szerszym ujeciu na wzrost sprawnosci
catego systemu turystyki w Polsce w modelu POT — ROT — LOT.
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REGIONAL TOURISM ORGANIZATIONS - COOPERATION
ORGANIZATIONS. TRUE OR FALSE?

Abstract

Purpose. To characterize the cooperation of Regional Tourism Organizations (ROT) in
Poland with their environment. To research the opinion of managers of ROT offices on the
existent (and not just declared) areas and platforms of cooperation of ROT with the members
and other stakeholders of the tourism industry. An attempt to refer the research results
to the definition of ROT and some passages in statutes governing their operation.

Method. The method of research included desk research of written resources, including
ROT statuses (analysis of the structure of their aims) and in-depth analysis of data acquired
during the author’s own questionnaire research. The conclusions were made with the use
of the deductive method, comparative analysis, and — to simplify the presentation of prob-
lems — the reduction method, as well as the authors’ own observations in relation to the
practical aspects. A literature review regarding conditions for the functioning of ROTs was
also used.

Findings. The study revealed strong differentiation and large disparities in the level and
character of cooperation of ROTs with their environment, which could be crucial in assessing
the effectiveness of the organization.

Research and conclusion limitations. The study involved only 15 people, who were nev-
ertheless especially competent in the discussed issues (ROT Directors). Not without sig-
nificance is the question of the impartiality of evaluations, due to the fact that some of the
questions concerned the entities represented by the respondents. It resulted in limited ca-
pacity to formulate opinions or make categorical conclusions. The analysis allowed, however,
to distinguish and outline patterns in cooperation of ROTs with the environment.
Practical implications. The research diagnoses the level and character of the cooperation
of ROTs with their environment, and allows for a practical comparison of the activities and
operations of each organization.

Originality. The analysis of several types of models of ROT cooperation with the environ-
ment in the context of tourism policy issues, tourism organization systems, the behaviour
of cooperating organizations and the character of cooperation. A specific ranking of the
ROTs.

Type of paper. The results of empirical research.

Key words: regional tourism organization, cooperation, partnership.
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ROLA OPOLSKIEJ REGIONALNEJ ORGANIZACJI
TURYSTYCZNEJ (OROT), ORGANIZACJI
LOKALNYCH I JST W KREOWANIU I ROZWOJU
PRODUKTU TURYSTYCZNEGO OPOLSZCZYZNY

Agnieszka Nowak*

Abstrakt

Cel. Identyfikacja 1 ocena dzialan Opolskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej (OROT)
w zakresie kreowania 1 rozwoju regionalnych produktéw turystycznych.

Metoda. Przeprowadzono zaréwno studia literaturowe i analize dokumentéw, jak i tereno-
we badania empiryczne, ktore zostaly zrealizowane przede wszystkim za pomoca metody
jakosciowej, w tym zwlaszcza poglebionych wywiadéw, w ktorych wzieli udzial: pracownicy
biura Opolskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej, cztonkowie organizacji: podmioty za-
angazowane w opracowanie 1 wprowadzenie do kanatéw sprzedazy produktow turystycznych
Opolszezyzny. Przeprowadzono 14 indywidualnych wywiadéw pogtebionych z czlonkami
OROT. Wykonano réwniez sondaz w pozostatych 15 regionalnych organizacjach turystycz-
nych (ROT) na terenie Polski.

Wyniki. Badania wykazaly wiodaca role OROT w organizacji i zarzadzaniu produktem tu-
rystycznym regionu. Podmiot nie tylko wystepuje w roli lidera-kreatora, ale réwniez uczest-
niczy w komercjalizacji produktéow turystycznych. Stworzona wokdt niego sie¢ wspélpracy
jest bardzo zréznicowana, a podejmowane dzialania wykraczaja poza te, ktére przewidziano
dla ROT w ustawie o Polskiej Organizacji Turystyczne;j.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania empiryczne ograniczono gtéwnie do ba-
dan jakoéciowych. Na tym etapie nie przebadano réwniez uczestnikéw ruchu turystycznego
korzystajacych z oferty regionalnych produktéw turystycznych, co z pewnoécia zobiektywi-
zowaloby ich wyniki.

Implikacje praktyczne. Badanie stanowi etap wstepny do diagnozowania udzialu ROT
w organizacjii zarzadzaniu produktem turystycznym i promocji regionéw poprzez te produkty.
Oryginalno§é. Artykul porusza temat bezposredniego zaangazowania regionalnej organi-
zacji turystycznej w komercjalizacje regionalnego produktu turystycznego we wspélpracy
z biurami podrozy.

Rodzaj pracy. Artykul prezentuje wyniki badan empirycznych.

Stowa kluczowe: regionalne organizacje turystyczne (ROT), produkt turystyczny, pakiet
turystyczny, wspélpraca w turystyce, klaster turystyczny, komercjalizacja produktow tury-
stycznych.

* mgr, doktorantka na Uniwersytecie Ekonomicznym w Katowicach;

e-mail: nowak@2ba.pl.
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Wprowadzenie

Regionalne organizacje turystyczne (ROT) powstaly w wyniku zmia-
ny przepisow dotyczacych nowego systemu organizacji turystyki w Polsce
oraz ustawy o Polskiej Organizacji Turystycznej (POT) [Ustawa z 25 czerw-
ca 1999 roku o Polskiej Organizacji Turystycznej]. Jednym z zadan ROT
jest ,,stymulowanie tworzenia 1rozwoju produktu turystycznego w regio-
nie (zapewnienie wysokiej jakos$ci produktu turystycznego zdolnego spro-
sta¢ konkurencji miedzynarodowej)” [www.pot.gov.pl (10.08.2014)]. Zgod-
nie z zaleceniami POT promocja Polski ma by¢ obecnie oparta w wiekszym
stopniu niz w latach poprzednich na produktach turystycznych. W tym
celu powstaly dwa konsorcja produktowe: ,,Zdrowie 1 Uroda” oraz ,Polskie
Szlaki Kulinarne”. POT przekazal ROT wytyczne dotyczace kreowania
regionalnych produktéw turystycznych. Organizacje te, w réznym stopniu
i zakresie, realizuja owe zalecenia. Jedna z pierwszych, ktéra podjela sie
tego dziatania, jest Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna (OROT),
ktéra w 2012 roku przygotowala Katalog Produktow Turystycznych
VisitOpolskie.

Celem pracy jest zidentyfikowanie struktury podmiotéw zajmuja-
cych sie organizacjq i zarzadzaniem produktem turystycznym Opolszczy-
zny. Problem badawczy dotyczy roli OROT w kreowaniu i rozwoju tego pro-
duktu. W badaniu zastosowano metody jako$ciowe. Metoda gromadzenia
informacji byl indywidulany wywiad pogtebiony, analiza dokumentéw oraz
sondaz, ktéry polegat na wystaniu do 15 regionalnych organizacji turystycz-
nych (z wytaczeniem OROT, ktérej przedstawiciele uczestniczyli w badaniu
metoda IDI) wiadomosci e-mail z zapytaniem o kreowanie i rozwdj regional-
nych produktéw turystycznych. Badaniem objeto teren wojewddztwa opol-
skiego (wywiady 1 analiza dokumentéw). Sondaz przeprowadzono natomiast
na terenie catego kraju. W badaniu uczestniczyly ROT, a takze przedstawi-
ciele OROT 1 Klastra Turystycznego Wojewddztwa Opolskiego VisitOpol-
skie — podmioty uczestniczace w opracowaniu wspomnianego juz Katalogu
Produktow Turystycznych VisitOpolskie. Badania miaty charakter eksplo-
racyjny, czastkowy. Rycina 1 pokazuje przestrzenne rozmieszczenie bada-
nych podmiotéw w wojewodztwie opolskim.
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Ryec. 1. Wojewddztwo opolskie — zakres przestrzenny badania
Fig. 1. The Opolskie Region — the area of research

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Przeglad literatury

Na wstepie nalezy zdefiniowaé kluczowe zagadnienia, stanowiace
przedmiot badania. Jego zakres przestrzenny to region, ktéry definiowa-
ny jest wtej pracy jako jednostka administracyjna: wojewddztwo, ozna-
czana w statystce unijnej jako NUTS-2 [LazZniewska 2012, s. 15]. Takie
rozumienie jest uzasadnione strukturg ROT, ktorych obszar dziatania
dotyczy wlasnie wojewddztw. Pojecia tego nie mozna utozsamiaé z regio-
nem turystycznym cechujacym sie wysokimi walorami i odpowiednim
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zagospodarowaniem [Kruczek, Zmyslony 2010, s. 7-10]. Tak wiec piszac
w dalszych rozwazaniach o regionie, chodzi o wojewddztwo, jakkolwiek
uczestnicy badania uzywali wzgledem Opolszczyzny miana regionu tury-
stycznego.

Przedmiotem artykutu jest produkt turystyczny regionu oraz rola, jaka
w jego kreowaniu i promocji odgrywa Opolska Regionalna Organizacja
Turystyczna. Istota i struktura produktu turystycznego stanowia przed-
miot wielu opracowan naukowych, w ktorych sa one réznie interpretowane.
Problematyka ta zajmowali sie m.in.: Ph. Kotler, C. Holloway, C. Robinson,
G. Golembski, Z. Kruczek czy J. Altkorn. Autorka powotuje sie na te defi-
nicje, ktére sa istotne dla przeprowadzonych badan. Produkt turystyczny
sktada sie z wielu elementé6w homo- 1 heterogenicznych, zawsze komplemen-
tarnych wzgledem siebie [Panasiuk, red. 2005, s. 75], bedac kombinacja pie-
ciu podstawowych sktadnikéw: atrakcji, infrastruktury turystycznej 1 do-
stepnoéci do niej, wizerunku miejsca docelowego oraz ceny placonej przez
konsumenta [Middelton 1996, s. 311]. Struktura zarzadzania produktem
jest skomplikowana 1 rozdrobniona na wiele podmiotéw o czesto sprzecz-
nych interesach.

Obok produktow prostych, oznaczajacych konkretna ustuge, atrakcje
czy wydarzenie, mozna méwic¢ o produktach ztozonych — zintegrowanych.
Do takich nalezy impreza turystyczna — pakiet ustug. Jest to kombinacja
elementéw sprzedawanych lacznie po zryczaltowanej cenie [Kaczmarek,
Stasiak, Wlodarczyk 2005, s. 98]. Ten rodzaj produktu znajduje sie w wy-
mienionych wczes$niej kategoriach ocenianych podczas konkursu Polskiej
Organizacji Turystycznej 1 jest istotny z punktu widzenia badan prowadzo-
nych przez autorke. W Projekcie ,Turystyka Wspélna Sprawa”, promuja-
cym powstawanie grup partnerskich stuzacych rozwojowi turystyki w Pol-
sce, uzywano okreslenia , produkt sieciowy” [Kruczek 2008]. Oznaczato ono
produkt zlozony z elementéw potencjatu turystycznego obszaru i tworzo-
ny przez réznych uslugodawcéw. Wedtug ustawy o ustugach turystycznych
produktem jest impreza turystyczna, czyli minimum 2 ustugi objete wspol-
nym programem i cena [Ustawa z 29 sierpnia 1997 roku o ustugach tury-
styczmych, Art. 3, Ust. 2]. Podmiotami uprawnionymi do organizacji imprez
turystycznych sa biura posiadajace status organizatora turystycznego, wpi-
sane do rejestru prowadzonego przez marszaltkéw wojewodztw. Tutaj poja-
wia sie problem zwigzany z kompetencjami organizacji turystycznych i im-
prezami turystycznymi zgtaszanymi na konkurs POT.

Nalezy zwroci¢ uwage na interpretacje POT, ktory w regulaminie Kon-
kursu na Najlepszy Produkt Turystyczny — Certyfikat POT podaje, ze moz-
na zglaszaé propozycje w nastepujacych kategoriach: wydarzenie cyklicz-
ne, pakiet ustug turystycznych/impreza turystyczna, obiekt, szlak i obszar
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[POT, polskapodajdalej.pl (10.08.2014)]. Organizacja powoluje sie na defini-
cje okreslajaca charakterystyczne elementy produktu turystycznego [Kacz-
marek, Stasiak, Wlodarczyk 2005, s. 74], ktéra powinny przyjaé ROT.

Organizacje te — jak wiadomo — powstaja w celu realizacji turystycz-
nych celéw marketingowych, w tym tworzenia 1 zarzadzania produktami
turystycznymi. W Polsce podmioty te maja forme prawna stowarzyszen
1 dzialaja na mocy ustawy Prawo o Stowarzyszeniach i ustawy o Polskiej
Organizacji Turystycznej. Ta druga ustawa okre§la zasady powolywa-
nia ROT 1 LOT, zaé sama POT precyzuje szczegdlowa role tych organiza-
cji oraz powigzania przestrzenne 1rodzajowe w trzystopniowej strukturze
zarzadzania turystyka w Polsce [www.pot.gov.pl (10.08.2014)]. Jakkol-
wiek stymulowanie tworzenia i rozwoju regionalnych produktow jest jed-
nym z zadan ROT okre§lonych przez POT, to jednak POT nie precyzuje roli
struktur regionalnych w zarzadzaniu produktem w zakresie jego komer-
cjalizacji, dystrybucji i sprzedazy, powiazania z kompetencjami organiza-
toréw turystycznych i1 wspdétpracy z nimi. Odnosi sie natomiast do wsp6t-
pracy regionalnej 1 lokalnej. Eksperci zauwazaja, ze obecnie nie wystarczy
posiadanie przez region atrakcji. Niezbedna jest wspdlpraca i oddzialywa-
nie na produkt turystyczny. Takie podejscie wynika z faktu, ze zadaniem
polityki turystycznej jest ksztaltowanie podazy oferty turystycznej regio-
nu, w szczegolnosci kreowania produktéw turystycznych przez organizacje
turystyczne [Wanagos 2011). Zadania takie powinny petni¢ ROT, ktorych
rola z uptywem czasu coraz bardziej rozszerza sie na nowe obszary. Sta-
ja sie m.in. podmiotami inicjujacymi i koordynujacymi rozwdj produktow
turystycznych oraz powstawanie réznych form partnerstwa turystycznego
[Jaremen, Rapacz 2007].

Wspélpraca na rynku turystycznym jest odpowiedzia na rosnaca kon-
kurencje. Coraz cze$ciej podmioty tacza zasoby 1 wiedze w sieci wspdlpra-
cy, co sprzyja kreowaniu atrakcyjnych produktéow [Rutkowski 2013, s. 80].
ROT sa dobrym przyktadem wspotpracy sieciowej [Jedlinska 2009] w zakre-
sie kreowania regionalnych produktéw turystycznych, gdzie wykorzysty-
wana jest synergia plynaca z kooperacji podmiotow w niej uczestniczacych
[Czernek 2010]. W ostatnich latach popularne staly sie inicjatywy klastro-
we w turystyce, bedace przyktadem rozbudowanych sieci wspétpracy. Jed-
nym z celéw klastrow jest podnoszenie innowacyjnosci 1 tworzenie warto-
éci dodanej wspdlpracy, a formula klastra moze zaproponowaé turystom
nowy i oryginalny produkt turystyczny. Niektorzy autorzy dostrzegaja silne
powilazania pomiedzy organizacjami turystycznymi a klastrami w procesie
kreowania produktu [Kusa 2009, s. 129]. Tak jest w przypadku OROT. Nie
ma w literaturze odniesien do stopnia zaangazowania ROT w komercjaliza-
cje ustug turystycznych.
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Metodyka badan

Badanie miato daé odpowiedZ na pytanie, jaka jest rola OROT w kre-
owaniu 1 rozwoju produktu turystycznego wojewddztwa opolskiego. Role te
starano sie opisaé z kilku perspektyw:

e identyfikacji zadan w zakresie organizacji i zarzadzania regionalnym
produktem;

e zrozumienia sieci powigzan iroli cztonkéw OROT, w tym organizacji
lokalnych, instytucji samorzadowych 1 prywatnych ustugodawcow;

e okreélenia powiazan pomiedzy dziataniami OROT a rola biur podrézy —
organizatorow turystycznych.

Tak okreslony problem zdeterminowat szczegdélowe cele 1 wybdér metody
badawczej. Badania dokumentacyjne stanowily etap wstepny pracy. Objely
one miedzy innymi: analize zasobow strony orot.pl, sprawozdan z dziatal-
noséci OROT (2012—-2013), planu na 2014 rok, Katalogu Produktéw Tury-
styczmych VisitOpolskie, stron www cztonkéw OROT 1 Klastra Turystycz-
nego ,,Visit Opolskie”. Przyjeto nastepujace kryteria badawcze: dostepnosé
1 zakres informacji o Katalogu..., zaangazowanie podmiotu, sposdb prezen-
tacji wydawnictwa, mozliwo$§é uzyskania informacji o zakupie produktéw.

Analiza dokumentéw wyodrebnila czynniki pozwalajace na poznanie
roli i1 charakteru zaangazowania OROT w organizacje i zarzadzanie pro-
duktem turystycznym Opolszczyzny. Czynniki te pogrupowano na katego-
rie:

e miejsce produktu w zarzadzaniu rozwojem turystycznym regionu;

e proces kreowania produktu, jego rozwdj, zakres zarzadzania rozwo-
jem;

e wspélpraca regionalna w organizacji i zarzadzaniu produktem;

e komercjalizacja, sprzedaz, perspektywy rozwoju produktu;

e obecne funkcjonowanie OROT 1 plany rozwoju produktu.

Badania empiryczne objely dwie grupy: przedstawicieli i czlonkéw
OROT oraz ROT w pozostalych wojewdédztwach w Polsce.

Okres§lajac role organizacji, starano sie poznaé¢ punkt widzenia r6znych
podmiotéw: cztonkéw OROT, klastra, przedstawicieli organizacji. Celem
byta identyfikacja motywéw dzialania, zrozumienie pogladéw na organiza-
cje 1 zarzadzanie produktem turystycznym oraz wspélprace przy realizacji
poszczeglblnych przedsiewzied, podzial kompetencji, zakres zaangazowania
cztonkow, trudnosci 1 oczekiwania. Realizacja tych celéw wymagata indywi-
dualnego podejscia do kazdego z podmiotéw 1 elastycznosci w prowadzeniu
calego procesu badawczego.
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Zaltozono, ze najbardziej adekwatna metoda gromadzenia danych w tej
grupie badawczej bedzie indywidualny wywiad poglebiony (IDI), ktérego
scenariusz uwzglednial przyjete zatozenia. Z czeScia respondentéw prze-
prowadzono wywiady telefoniczne (TDI), ktérych zakres pokrywal sie z wy-
wiadem face to face. Zgodnie ze scenariuszem badan przedstawicielom biura
OROT dedykowano dodatkowe pytania dotyczace funkcjonowania organiza-
¢ji 1 planéw w konteks§cie problemu badawczego. Zakres problemowy scena-
riusza obejmowal 22 pytania badawcze (w tym 10 do przedstawicieli biura
OROT), ktére zostaly uporzadkowane w 5 obszarach. Kazdy wywiad trwat
okoto 60 minut.

W strukturze cztonkéw OROT mozna wyodrebnié¢ kategorie: jednostki
samorzadu terytorialnego (JST) — 8,8%, biura turystyczne — 6,1%, obiekty
noclegowe — 17%, organizacje pozarzadowe (NGO) — w tym jedyna w regio-
nie lokalna organizacja turystyczna — 12,9% oraz inne podmioty — 21,1%
1 osoby fizyczne — 34%. Zastosowano celowo-kwotowy dobér préby uczestni-
kow wywiadow. Dobér kwotowy uwzglednial wymienione kategorie podmio-
toéw, natomiast przyjetym kryterium doboru celowego respondentéw byto
zaangazowanie w prace nad Katalogiem... oraz obecno$¢ w nim. Zaplano-
wano udzial po dwoch przedstawicieli kazdej z wymienionych grup, z wyla-
czeniem osé6b fizycznych, ktore nie braty udzialu w opracowaniu Katalogu....
Badania — 14 wywiadoéw, z czego dwa z personelem biura OROT — przepro-
wadzono w terminie 6—14 sierpnia 2014 roku. Charakterystyke uczestni-
kow wywiadéw przedstawia tabela 1.

Wywiady poprzedzito badanie sondazowe regionalnych organizacji tury-
stycznych. W badaniu ta metoda wziety udzial wszystkie 15 (z wyjatkiem
opolskiej) regionalnych organizacji turystycznych dziatajacych w Polsce
(dolnoélaska, kujawsko-pomorska, lubelska, lubuska, 16dzka, matopolska,
mazowiecka, podkarpacka, podlaska, pomorska, $laska, Swietokrzyska,
warminsko-mazurska, wielkopolska 1 zachodniopomorska). Do ROT wysta-
no e-maila z zapytaniem: Czy 1kiedy Panstwa organizacja opracowala/
przygotowata katalog produktéw turystycznych wojewddztwa 1 gdzie moz-
na sie z nim zapozna¢ (link/wersja elektroniczna/papierowa)? Czy planuje-
cie Panstwo ewentualnie taka publikacje w celu komercjalizacji produktu
turystycznego? Sondaz mial na celu uzyskanie informacji o stopniu realiza-
cji zalecen POT 1 ewentualne sprawdzenie dostepnosci katalogu produktéw.
Uzyskano odpowiedzi od wszystkich organizacji zaproszonych do badania.

Dane gromadzono w oparciu o metody analizy treéci 1 dokumentow.
Zastosowano metode opisowa. W analizie danych nie korzystano z metod
statystycznych. Badania nie pozwalaja na uogdlnienia dotyczace udzia-
hu organizacji turystycznych w zarzadzaniu produktem turystycznym we
wszystkich regionach Polski.
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Tabela 1. Charakterystyka préby badawczej (uczestnicy 1DI)
Table 1. Characteristics of the sample (IDI Participants)

Kategoria pod-

Krasiejow

. . Liczba Uzasadnienie doboru
miotu w struk- Nazwa podmiotu . .
turze OROT badanych uczestnika wywiadu
Rola inicjujaca w opracowaniu
Opolska Katalogu Produktéow Turystycznych
Regionalna Organizacja Turystyczna 2 VisitOpolskie, pelnienie funkcji
— dyrektor organizacji lidera w przygotowaniu wydawni-
ctwa.
) Przedstawiciel gminy 1 Udzial w przygotowaniu wstepnym
Jednostk(; Chrzastowice i opracowaniu ofert.
samorzadu - - -
terytorialnego Zastepca burmistrza 1 Udzial w przygotowaniu wstepnym
gminy Nysa 1 opracowaniu ofert.
Przedstawiciel 1 Wycena ofert 1 ich wprowadzenie
Biura BT ,Sindbad” do sprzedazy.
turystyczne Przedstawiciel 1 Wycena ofert i ich wprowadzenie
BT ,Alf” do sprzedazy.
Udziat w przygotowaniu wstep-
Wiagciciel Patacu nym i opracowaniu ofert. Wsparcie
) He manna,:’ w Seiborzu 1 w planowaniu i organizowaniu
Obiekty y dystrybucji ofert zamieszczanych
noclegowe w Katalogu....
Kierownik ds. marketin- 1 Udzial w przygotowaniu wstepnym
gu ,,Zamku Moszna” i opracowaniu ofert.
Prezes Kluczborsko- . .
Ol L el 1 Udzial w przygotowaniu wstepnym
L . i opracowaniu ofert.
Organizacje Organizacji Turystycznej
turystyczne Przedstawiciel Organi- . .
zacji Turystycznej ,Na 1 Udzial w przygotowaniu wstepnym
jednej Todzi” w Nys’;e i opracowaniu ofert.
Prezes Zarzadu Lokalnej
Grupy Dziatania Stowa- 1 Udzial w przygotowaniu wstepnym
Lokalne rzyszenia ,Kraina Sw. i opracowaniu ofert.
grupy dzialania Anny”
(LGD) Przedstawiciel Lokalne;j . .
Grupy Dzialania ,Dolina 1 Udzml W prz.ygotowamu wstepnym
Stobrawy” ? i opracowaniu ofert.
Is)gijzaeligjpo(l}i?gril Gréd 1 Udzial W prz.ygotowaniu wstepnym
Inne podmioty w Byczyn,i,e i opracowaniu ofert.
— atrakcje Praed ol Park
turystyczne Nl;lzlfkis?gvolzc;;wgr u 1 Udzial w przygotowaniu wstepnym

1 opracowaniu ofert.

Laczna liczba uczestniké6w indywidual-
nych wywiadow poglebionych

14

Zrédlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.
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Wyniki badan

Analiza sprawozdan z dziatalnoSci OROT pokazuje geneze i przebieg
prac nad produktem turystycznym. Stosujac sie do rekomendacji POT, orga-
nizacja zwrécita sie do Ministerstwa Sportu 1 Turystyki o dofinansowa-
nie Katalogu Produktow Turystycznych VisitOpolskie (2012). W 2013 roku
publikacje (rycina 2) prezentowano na targach turystycznych, m.in. , Tour
Salon” w Poznaniu, gdzie zdobyta nagrode ,,R6za Regionéw”!. Przygotowa-
no wybrane oferty — na rynek niemiecki w wersji elektronicznej (na no$niku
CD). Na 2014 rok zaplanowano druk publikacji w jezyku niemieckim.

vistOpolskie

Katalog Produktow Turystycznych

Ryec. 2. Katalog Produktow Turystycznych VisitOpolskie
Fig. 2. “Visit the Opolskie Region” catalogue of tourism products
Zrédlo/Source: OROT.

b Katalog... wyrézniono kilkoma nagrodami: oprécz ,,R6zy Regionéw” otrzymat réw-
niez tytut ,Marka Opolskie”.
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Katalog... stanowi wybdr imprez turystycznych dla grup zorganizowa-
nych. Zgodnie z zamierzeniami klienci mieli je nabywa¢ w biurach podro-
zy. W rozumieniu OROT pojecie ,,produkt regionalny” odnosito sie do ofert
sktadajacych sie z komponentéw réznych ustugodawcow turystycznych, obje-
tych jedna ceng jako pakiet. Uwzgledniaty one wszystkie sktadniki, w tym
transport 1 ubezpieczenie oraz stanowily impreze turystyczna w mysl wspo-
mnianej wezesniej ustawy. Zleceniodawea, 1 podmiotem opracowujacym pub-
likacje byt OROT. Jako wspélpracujacych wymieniono w niej 2 biura podro-
zy, ktére wystepujg w roli organizatorow. Wydawnictwo jest podzielone na
5 sekcji tematycznych: ,to, co najlepsze, dla rodziny”, ,w grupie razniej”,
,wycieczki tematyczne po Opolszczyznie”, ,dla aktywnych” 1,informacje
o obiektach”. Do Katalogu... dolaczono cennik imprez, dane organizatorow
iinformacje o wielko$ci grup (okoto 40 0sdb).

Publikacja jest dostepna w wersji elektronicznej na stronach orot.pl
1 visitopolskie.pl. Na zadnej z tych stron nie znajduje sie jednak jej opis, pre-
zentacja celow inicjatywy, przeznaczenia Katalogu... czy dostepnoséci ofer-
ty. Na stronach czlonkow organizacji i klastra jest link do visitopolskie.pl.
Nie mozna natomiast znalezé odniesienia do zaangazowania poszczegoél-
nych podmiotéw, ich roli, oferty dotyczacej miejsca ani mozliwoéci zakupu.
Na stronach biur turystycznych wymienionych w Katalogu... nie ma infor-
macji o dystrybucji i sprzedazy imprez, ktérych te biura miaty by¢ organiza-
torami. Wersja na rynek niemiecki zawiera wybrane oferty dostosowane do
preferencji niemieckiego turysty. Wydawnictwo na ptycie CD miato premie-
re na Targach Turystycznych w Berlinie (ITB) w 2014 roku 1 jest dystrybu-
owane w niemieckich biurach podrdzy.

Nalezy odnieé¢ sie do roli klastra w przedsiewzieciu. Na stronie orot.pl
mozna znalez¢ informacje, ze klaster zostat utworzony przez OROT na bazie
jej cztonkow 1 jest czeScia organizacji. Jednym z jego zadan jest komercja-
lizacja oferty turystycznej Opolszczyzny, a Katalog... to jedna z pierwszych
inicjatyw. Podmiot funkcjonuje w ramach portalu visitopolskie.pl aktualizo-
wanego przez Opolskie Centrum Informacji Turystycznej. Portal jest przy-
gotowany do realizacji rezerwacji online oferty turystycznej regionu.

W latach 2012—-2014 réwniez inne ROT pracowaly nad katalogami
produktowymi. Przeprowadzony sondaz pokazal inicjatywy innych regio-
now. Tak wiec katalogi zawierajace produkty definiowane jako impreza
turystyczna — oprécz OROT — wydalo jeszcze 10 organizacji regionalnych.
Pie¢ ROT katalogéw takich nie wydalo. W kazdym przypadku katalogi
te obejmuja oferte catego wojewddztwa, w podziale na motywy tematycz-
ne, dominujace atrakcje, oferty dotyczace wybranego rodzaju turystyki
(np. wodnej) lub wybranej czesci regionu.
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Tabela 2. Katalogi produktéw turystycznych w pozostatych regionach
Table 2. Catalogues of tourism products in other regions

3 .
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ROT <8 o 20w 582 2o ] o
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E =5 <] 5 E R=! 2
Dolnoslaska Tak 2012 Nie Tak Tak Nie Grupy
Kujawsko-Pomorska Nie - - - -
Lubelska Tak 2014 Nie Tak | Czesciowo | Tak Grupy
Lubuska Nie - - - - - -
Lodzka Tak 2013-2014 | Tak | Tak Tak Nie Grupy
Matopolska Nie
. . Grupy/Indy-
Mazowiecka Tak 2014 Tak | Tak Tak Nie . .
widualni
Opolska Tak 2012 Tak | Tak Tak Tak
Podlaska Czesciowo 2012 Tak | Tak Nie Nie Grupy
Pomorska Tak 2009 Tak | Tak Tak | Tak |, OT9PY
Indywidualni
Podkarpacka Nie - - - - - -
Slaska Tak 2014 Tak | Tak Nie Tak Grupy
Swietokrzyska Tak 2013 Nie Tak Nie Tak Grupy
Warminsko-Mazurska Tak 2012 Tak | Tak Tak Tak Grt}py/ .
Indywidualni
Wielkopolska Tak 2012 | Tak | Tak | Tak | Nie |  S™e¥
Indywidualni
Zachodniopomorska Nie — — — — - —

Zrodlo/Source: Opracowanie wlasne/own elaboration.

Najwczeéniej tego rodzaju wydawnictwo przygotowata pomorska ROT —
Pomorskie dobry kurs. Katalog turystyki przyjazdowej dotyczacy jednak tyl-
ko oferty Tréjmiasta. W 2102 roku Wielkopolska Organizacja Turystyczna
opracowata katalog Oferty Turystyczne Wielkopolski. Wydawnictwo zawiera
gtéwnie oferty obiektéw noclegowych 1 nieliczne organizowane przez biura
turystyczne. W tym samym roku Warminsko-Mazurska Regionalna Orga-
nizacja Turystyczna wydata Markowe Mazury, a Dolnoélaska Organiza-
cja Turystyczna katalog Produkty turystyczne Dolnego Slqska zawierajacy
gltéwnie programy imprez turystycznych oferowanych przez biura w regio-
nie. Sposrdd regiondéw, ktére wydaty katalogi w 2012 roku, podlaska ROT
ograniczyla sie do turystyki wodnej. W 2014 roku organizacja opublikuje
oferty przygotowane z regionalnym oddzialem PTTK.
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Regionalna Organizacja Turystyczna Wojewddztwa TLodzkiego
(ROTWL) opracowata w 2013 roku Visit £odzkie. Oferty turystyczne. ROT
Swietokrzyski dokonal tego w tym samym roku. Wersja polskojezyczna sta-
nowi zestawienie potencjalnych produktéow (jak podkresla ROT, nie sg to
oferty handlowe). Na rynek niemiecki i belgijski przygotowano katalog z wy-
branymi ofertami, ich opisem 1 cennikiem, dostepnymi u regionalnych orga-
nizatorow turystycznych. Slaska Organizacja Turystyczna wydata na targi
ITB 2014 broszure z ofertami biur turystycznych regionu. W planach jest
takze wydanie katalogu. Przedstawiciele organizacji podkreslali trudno-
§ci w przygotowaniu takiego wydawnictwa i zastanawiali sie nad efektow-
nos$cia tego dziatania. W 2014 roku mazowiecka ROT przygotowata katalog
z ofertami na sezon letni. Lubelska ROT opracowala katalog zawierajacy
oferty imprez turystycznych organizatoréw z regionu. Oferty znajdujq sie
wylacznie na stronie lublintravel.pl.

Dla wiekszosci ROT byla to jednorazowa inicjatywa. ROTWL wydaje
katalog od 2 lat. Organizacja dolnoslaska planuje aktualizacje lub dodruk
(podobnie opolska). Istotnym elementem aktualizacji jest wycena ofert.
Badanie pokazuje, ze tylko w szeéciu przypadkach w katalogach znajduja
sie ceny. Moze to wynikaé¢ z wysokich kosztow druku katalogu 1 zmiennos$ci
cen w czasie. Przedstawianie w katalogach ofert z wycena mogloby spowo-
dowaé szybsza dezaktualizacje wydawnictwa. Osobna kwestig jest dostep-
no$¢ publikacji, w tym ich obcojezycznych wersji. Kilka badanych organi-
zacji (dolnoslaska, warminsko-mazurska, mazowiecka, podlaska, t6dzka
1 $wietokrzyska) przygotowalo rézne wersje jezykowe.

Nie wszystkie ROT opracowaly katalogi produktéw turystycznych rozu-
mianych jako imprezy turystyczne. Organizacja podkarpacka przygotowata
katalog turystyki biznesowej stanowiacy propozycje do samodzielnej organi-
zacji pakietow pobytowych 1 wycieczek po wojewddztwie (nie ma wskazane-
go organizatora). Organizacje lubuska 1 zachodniopomorska wydaja katalogi
produktowe bedace rodzajem tematycznego przewodnika-folderu promocyj-
nego (podobne wydawnictwa opracowuja réwniez inne ROT). W przypadku
czeéci regiondéw katalogi prezentujace najwazniejsze produkty, rozumiane
jako wydarzenia, obiekty, szlaki 1 miejsca, wydaja urzedy marszatkowskie.
Przeprowadzone badania wykazaly, ze dwie organizacje (malopolska oraz
kujawsko-pomorska) planuja wydaé katalog imprez turystycznych w przy-
szloéci (matopolska — do konca 2014 roku).

Wywiady z kierownictwem 1 personelem organizacji ukazaly interesu-
jace opinie badanych na temat miejsca produktu w systemie zarzadzania
rozwojem turystycznym Opolszczyzny oraz Katalogu Produktow Turystycz-
nych VisitOpolskie. Z odpowiedzi wynika, ze OROT poczatkowo koncentro-
wal sie na promocji (narzedzia reklamy, PR). Obecnie tworzy regionalng
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platforme wspdlpracy w sferze organizacji i zarzadzania produktem, wize-
runkiem, jakoS$cia ustug 1obstuga ruchu turystycznego. Realizuje to za
pomoca stworzonych struktur i narzedzi: regionalnego centrum informacji,
klastra oraz internetowego portalu. OROT przeszedl w ciggu ponad 10 lat
dtuga droge 1 obecnie ma duzy autorytet w srodowisku turystycznym, sku-
piajac wokoét siebie branze turystyczna i naukoweéw. Podmiot funkcjonuje
w powigzaniu z urzedem marszatkowskim, bedacym najwiekszym ptatni-
kiem sktadek cztonkowskich. Instytucja ta réwniez wspiera rozwdj 1 promo-
cje turystyki (zreszta ich zakresy dziatan czesto sie pokrywaja)

Dla przedstawicieli OROT zZrédlem inspiracji przy tworzeniu Katalo-
gu... byty zalecenia POT, oczekiwania czlonkéw organizacji oraz postrzega-
nie roli podmiotu przez kierownictwo. Impuls dat wspomniany juz ogélnopol-
ski projekt ,,Turystyka Wspdlna Sprawa”, realizowany w latach 2007-2008,
polegajacy m.in. na ,,sieciowaniu produktu turystycznego”. Obecnie zadania
z zakresu organizacji 1 zarzadzania produktem sa istotna czescia dzialal-
noséci OROT. Oproécz opracowania Katalogu... podmiot organizuje regional-
ny etap ,,Konkursu na najlepszy produkt turystyczny”, wydaje tematyczne
publikacje produktowe, inicjuje, tworzy 1 zarzadza szlakami turystycznymi,
organizuje 1 wspoélorganizuje wydarzenia, stymuluje branze do tworzenia
atrakcyjnych ofert, poéredniczy w kontaktach pomiedzy oferentami. Zardw-
no czlonkowie OROT, jak 1 turystycznego klastra podkreslaja inicjujaca
role podmiotu w opracowaniu Katalogu.... Czterech badanych wskazalo na
wplyw cztonkoéw organizacji, za$ dwdoch nie mialo wiedzy o Zrddiach inicja-
tywy. Jeden z rozméwcow osobiscie zaangazowal sie w przekonanie kierow-
nictwa do wlaczenia sie w komercjalizacje produktu turystycznego.

Opolska Regionalna Organizacja Turystyczna wyznaczyla sobie naste-
pujace cele zwiazane z Katalogiem...: integracja $rodowiska turystyczne-
go, komercjalizacja produktu, profesjonalizacja ustug, promocja regionu,
a w rezultacie wzrost ruchu turystycznego. Zaréwno przedstawiciele JST,
jak 1 NGO (w tym Kluczborsko-Oleska LOT) oraz obiektéw noclegowych
1 atrakeji chetnie wlaczyli sie do inicjatywy. Powodem zaangazowania byta
zdaniem 10 respondentéw promocja obiektu, gminy oraz obszaru. Jeden z ba-
danych podkreslit role swojego podmiotu w promocji i budowaniu wizerun-
ku Opolszczyzny. Dla 3 rozméwcow wazny byt wzrost ruchu turystycznego
(,przyjada turysci do Opola, odwiedza rowniez nas”). Odpowiedzi na pyta-
nie, czemu ma stuzy¢ Katalog..., 1 do kogo byt adresowany, sa bardzo zrézni-
cowane. Czterech respondentéw nie wskazato jednoznacznie celu i adresata.
Siedmiu badanych postrzega go jako publikacje promocyjna, rodzaj folderu/
przewodnika po Opolszczyznie, gotowego wzoru dla turystow indywidual-
nych 1 grup cheacych zwiedzaé region. Taki poglad prezentowaty zwlaszcza
JST 1 NGO. Tylko tréjka badanych widziala w nim narzedzie sprzedazowe
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dla biur turystycznych (byli to przedstawiciele biura OROT i jednego obiek-
tu noclegowego).

Wywiady miaty na celu identyfikacje procesu kreowania produktu
1jego rozwoju. Wedlug oSmiu badanych OROT wystat do swoich cztonkéw
zaproszenia 1 prosbe o przeslanie propozycji ofert. Byl to pierwszy etap.
Pracownicy organizacji podkreslaja, ze kilkakrotnie ponawiano zaprosze-
nie. Nie wszyscy reagowali pozytywnie. Jeden z rozméwcow jest zdania,
ze postepowanie organizacji bylo ,p6jSciem na skréty”. Respondent miat
na myS$li ograniczenie przez OROT mozliwo$ci zespotowe) pracy ekspertéw
1 podmiotéw branzy turystycznej nad Katalogiem.... Z wywiadéw wynika,
ze opracowujace go biuro OROT przejeto role lidera, ustalito zakres 1 prze-
bieg prac.

Zdecydowana wiekszoéé (jedenastu rozméwcoéw) potwierdza, ze odby-
waly sie spotkania w celu przygotowania propozycji ofert. Przedstawicie-
le réznych podmiotéw pamietaja to nieco inaczej. Wedtug OROT wybra-
no dwoéch organizatoréw turystycznych, ktorzy uczestniczyli w pracach na
etapie wyceny imprez. Program i wstepna kalkulacje przygotowalo biuro
OROT. Reprezentanci badanych biur turystycznych potwierdzaja udziat
w opracowaniu ofert, wyceny, w tym kosztow transportu. Obie strony spoty-
katly sie regularnie w ciagu trzech miesiecy pracy. Jeden z badanych twier-
dzi, ze zaangazowanie organizatoréw obejmowalo tylko opiniowanie goto-
wego materiatu, a wklad biura byl niewielki. Przedstawiciele 8 podmiotéw
nie uczestniczyli w spotkaniach, a wszystkie ustalenia odbywaly sie dro-
ga mailowa. Dwéch przedstawicieli obiektéw noclegowych i atrakeji podkre-
§la jednak swoje wieksze zaangazowanie: udziat w spotkaniach, doradztwo
w zakresie kierunku rozwoju produktu. Dwa podmioty czuly sie w pewien
sposdb odsuniete 1 pominiete w opracowaniu ofert. Wedlug OROT objetosé
materiatu wyjéciowego byta duza (niektére podmioty przestaly po kilkana-
§cie propozycji). W pracach nad wydawnictwem OROT opieral sie zardw-
no na badaniach ruchu turystycznego wykonanych w 2012 roku, na witas-
nej wiedzy 1 do$wiadczeniu, jak réowniez badaniach cztonkéw organizac)i.
Uslugodawcy otrzymali przed wydrukiem zawarto$é do zaopiniowania.
Ostatecznie w Katalogu... zostaly przedstawione najwazniejsze produkty
turystyczne regionu.

Kolejnym elementem procesu organizacji 1zarzadzania produk-
tem bylta promocja 1 sprzedaz przygotowanych ofert. Wydrukowano 5 tys.
egzemplarzy publikacji, ktéra prezentowano na targach, przekazywano
cztonkom OROT, w tym obu organizatorom turystycznym iich agentom
w calej Polsce. Wydawnictwo bylo dostepne w punktach it regionu 1 woje-
wodztw os$ciennych. Niemieckojezyczna wersje dystrybuowano na targach
w Niemczech, za poérednictwem oSrodka POT w Berlinie oraz biur podrézy
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(tacznie 400 podmiotéw). Katalog... umieszczono na stronach www admi-
nistrowanych przez OROT, przekazano w wersji elektronicznej 1 papierowej
do cztonkéw organizacji 1 klastra. Nie planowano kampanii medialnej. Jak
podkreslaja przedstawiciele biura OROT, jego ukazanie sie odbito sie szero-
kim echem w mediach regionu i branzowych mediach ogélnopolskich. Wie-
dza pozostalych respondentéw na temat promocji i sprzedazy jest zrdznico-
wana. Czlonkowie OROT rozdawali publikacje w prezencie swoim go§ciom
(JST), przekazywali punktom it, wypozyczali swoim go$ciom (obiekty noc-
legowe) oraz przygotowywali w oparciu o jego zawartosé wlasne oferty dla
klientéw (obiekty noclegowe, atrakcje, biura turystyczne).

Zrédlem inspiracji publikacji (pod wzgledem formy 1 tresci) byl kata-
log turystyki wyjazdowe] jednego z polskich biur podrézy. Przygotowano
materiat umozliwiajacy sprzedaz oferty Opolszczyzny dla grup zorganizo-
wanych. Przeprowadzone przez kierownictwo OROT badanie typu myste-
ry client wykazato, ze biura uczestniczace w pracach nie sprzedaja oferty
zgodnie z oczekiwaniami?. Przedstawiciel jednego z biur podrézy wyrazit
poglad, ze wlascicielem Katalogu... jest OROT, a nie biura, ktére nie widza,
mozliwosci sprzedazy na wylacznosé. Respondent uwaza, ze taka impreze
moze zorganizowaé¢ dowolne biuro. Publikacja moze by¢ zrédtem inspiracji
dla szkoét oraz innych organizatoréw i klientéw indywidualnych. Przedsta-
wiciel drugiego z biur podrozy twierdzi, ze biuro sprzedaje imprezy, ktorych
czescig sa propozycje z Katalogu....

Respondenci podkreslali trudnosci w sprzedazy oferty na rynku kra-
jowym. Pieciu badanych stwierdzilo, ze polscy tury$ci sami organizuja
wyjazdy 1 nie chea korzystaé z ustug biur podrézy. Problemem jest ofero-
wanie pakietow przez podmioty nieposiadajace uprawnien organizatora
turystycznego. Odwiedzajacy nie sa zainteresowani oferta, ktéra ogra-
nicza si¢ do terytorium Opolszczyzny. Chca mieé¢ mozliwo§é np. zaku-
pu oferty ,Kopalni Zlota” w Zlotym Stoku (Dolny Slask), co uwzglednia
Katalog.... Publikacja nie znajduje sie aktualnie na stronie internetowe;j
zadnego z biur zaangazowanych w projekt. Przedstawiciel jednego z biur
twierdzi, ze jest to spowodowane przebudowa strony i Katalog... bedzie
wkrétce dostepny na stronie tego organizatora. Badany uwaza rowniez,
ze sprzedaz oferty bytaby mozliwa online i biuro prawdopodobnie wtaczy-
loby sie w takie dziatania. Trzech uczestnikéw badania podkreslalto, ze ich
klienci mieli okazje zapoznania sie z Katalogiem... przed przyjazdem do ich
obiektu. Czterech respondentéw uwaza, ze biura podrozy sprzedaja oferty

2 Badania zostaly przeprowadzone wewnetrznie, na potrzeby funkcjonowania OROT.
Ich wyniki nie zostaty opublikowane.
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zamieszczone w publikacji. Zaden z podmiotéw nie byt w stanie stwierdzié,
czy ich klienci nabyli oferte poprzez biura podrézy. Natomiast wedlug kie-
rownictwa OROT do tej pory oferty zakupito 10 grup.

Kolejne pytania dotyczytly wspotpracy w organizacji i zarzadzaniu pro-
duktem turystycznym. W opinii przedstawicieli OROT praca nad Katalo-
giem... przyczynila sie do poprawy relacji wewnatrz organizacji (w opinii
pracownikéw OROT wyrazato sie to w reakeji na zaproszenia do udziatu
w prezentacjach targowych, publikacjach promocyjnych, szkoleniach) oraz
wzrostu liczby jej cztonkow (w 2013 r. do organizacji przystapilo 16 nowych
cztonkéw, co mialo zwiazek z zaproszeniem do udzialu w opracowaniu
Katalogu...). Inicjatywa byta korzystna dla pracownikéw OROT: zwiekszy-
1a ich wiedze o potencjale turystycznym. Zdaniem kierownictwa organizacji
najwiekszym problemem byta staba reakcja na zaproszenie do wspdtpracy.
Nieco inaczej postrzegaja to inni badani. W opinii czerech z nich nie bylo
zadnych probleméw podczas opracowania Katalogu.... Tyle samo zaangazo-
watoby sie bardziej, gdyby dano im taka mozliwo$é. Dziesieciu badanych jest
zadowolonych ze wspoétpracy z OROT. Lokalne organizacje majace w swoich
kompetencjach wspieranie rozwoju 1 promocji turystyki widzialyby wiekszy
udziat w dziataniach OROT. Wywiady z przedstawicielami NGO uwypukli-
ly réznice zdan co do zadan LOT 1ilokalnych grup dziatania (LGD). Oba
rodzaje podmiotéw nie wspélpracuja ze soba. Przedstawiciel LOT podkre-
§lal odmienne Zrédta finansowania. Podal w watpliwo$§é kompetencje tury-
styczne LGD.

W kontekécie problemu badawczego duze znaczenie maja pytania
skierowane do kierownictwa OROT o przysztoéé produktu turystycznego.
Badani uwazaja, ze podmiot ma ograniczony wptyw na sprzedaz ofert z Ka-
talogu.... Organizacja nie zamierza jednak ogranicza¢ sie tylko do kreowa-
nia produktu. Przedstawiciele OROT podkreélaja, ze sa plany powotania
turoperatora specjalizujacego sie w sprzedazy ofert z terenu Opolszczyzny.
Ma to zwiazek z uruchomieniem platformy rezerwacji i sprzedazy online.
Zostanie wydrukowana niemieckojezyczna wersja Katalogu.... Wskaza-
no tez na plany wdrozenia przez OROT Systemu Automatycznej Rezer-
wacji Turystycznej (SART). Kierownictwo OROT zamierza sfinansowaé
z funduszy unijnych katalog wspdlnych ofert makroregionu $laskiego, kra-
ju otomunieckiego i ostrawskiego w Czechach. Kontynuowane bedzie kre-
owanie 1 zarzadzanie szlakami turystycznymi, produktem kulinarnym,
tworzenie nowych atrakeji, promocja produktéow ustugodawcow, budowa-
nie sieci wspétpracy 1 wizerunku regionu. Badani sadza, ze produkty tury-
styczne maja duzy wplyw na wizerunek regionu 1isa podstawa dziatan
promocyjnych.
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Dyskusja

Analiza dokumentacyjna wykazata niedostepno$é Katalogu... na stro-
nach biur turystycznych iinnych partneréw. Zadne z biur nie informuje
o mozliwo$ci zakupu ofert, nie podkreséla swojego udzialu w jego opracowa-
niu. Dotyczy to réwniez informacji przekazywanych przez OROT. Motywy
takiego postepowania mozna oceni¢ z perspektywy wywiadow z przedsta-
wicielami biur turystycznych, ktére wykazaly, ze nie identyfikuja sie oni
z oferta, nie czuja sie jej wlascicielami (za ktérego uwazaja OROT). Przy-
czyna jest to, ze OROT podjat sie samodzielnie opracowania i wyceny ofert.
Mozna odnie$é wrazenie, ze partnerzy inicjatywy nie widza potrzeby zaan-
gazowania sie w sprzedaz. Wyjatkiem jest jeden z dwoch obiektéw noclego-
wych, ktére wziety udzial w badaniu (jeden z dwudziestu pieciu obiektéw
noclegowych nalezacych do organizacji), ktory chce wlaczyé sie w stworze-
nie systemu rezerwacji online. Nalezy zauwazy¢, ze OROT ma éwiadomo§é
stabych punktéw w zarzadzaniu produktem turystycznym i stopnia trudno-
§ci zagadnienia. Przedstawiciele OROT sa zdania, ze jesli uda sie zrealizo-
wac plan powotania turoperatora regionalnego 1 systemu rezerwacji, bedzie
to pierwsze w Polsce wojewddztwo, ktore znalazto sposéb rozwiazania prob-
lemu.

Sondaz pokazatl, ze ROT chetnie podejmuja sie przygotowania katalo-
géw regionalnych produktéw turystycznych. R6znice dotycza definiowania
produktu, jego charakteru 1 zakresu. Rézne jest rowniez podej$cie do opra-
cowania samego katalogu, ktére wynika z r6znego definiowania produktu
turystycznego w pracach naukowych oraz wytycznych POT. W zalezno$ci
od przyjetego przez dany ROT rozumienia podejmuje sie on opracowania
katalogu w podobnej formie, jak zrobit to OROT, badz definiujac go jako
rzecz, ustuge, wydarzenie, obiekt, szlak, obszar, nie za$ impreze turystycz-
na. Badanie nie pozwala na wyciagniecie wnioskéw dotyczacych organiza-
cji 1 zarzadzania produktem w innych regionach, niemniej sondaz 1 odpo-
wiedzi dyrektoréw niektérych organizacji uwypuklaja problemy zwigzane
z komercjalizacja 1 sprzedaza oferty turystycznej. Wiaze sie to réwniez ze
zmianami w polityce POT oraz dynamice relacji Regionalne Organiza-
cje Turystyczne — Polska Organizacja Turystyczna. W polityce tej orga-
nizacjl zarysowalta sie wyraznie tendencja scedowania promocji krajowej,
w tym regionéow, na ROT. Mozna zaobserwowaé, ze zmienia sie rola i za-
kres zadan tych organizacji. Wyniki badan innych autoréw potwierdzaja
teze o wiodacej roli ROT w kreowaniu produktéw turystycznych i tworze-
niu miedzysektorowych platform wspdtpracy w zakresie rozwoju 1 promo-
cji tych produktow. PodkreSlany jest zwlaszcza udziat ROT w kreowaniu
markowych produktéw turystycznych, a poprzez nie oddzialywanie na
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wizerunek regionu [Gryszel 2004]. Analizy przeprowadzone przez D. Jare-
men 1 A. Rapacza [2007] pokazuja, ze 8 z 12 badanych przez nich ROT
ma w zakresie swojej dzialalnosci kreowanie produktu turystycznego jako
cze$é systemu zarzadzania turystyka w regionie. Inni autorzy wyprowa-
dzaja na podstawie swoich badan wnioski, ze regionalne grupy partnerskie
(w tym z udzialem organizacji turystycznych) sa kreatorami atrakcyjnych
sieciowych produktéow turystycznych [Kruczek 2008]. Nalezy zaznaczyc,
ze czeS¢ badan dotyczy wybranych regionéw. Na Dolnym Slqsku tamtej-
sza ROT nie tylko inicjuje kreowanie produktéow turystycznych, ale row-
niez tworzy struktury umozliwiajace zarzadzanie subregionalnym pro-
duktem turystycznym, w tym budowanie lokalnych inicjatyw klastrowych
[Jedlinska 2009]. Takie wnioski potwierdzaja réwniez badania dotyczace
subregionalnych, sieciowych produktéw turystycznych: Dolno§laska ROT
wspottworzyta nie tylko regionalna strategie produktu turystycznego, ale
réowniez koncepcje subregionalnych produktéw z udziatem branzy tury-
stycznej regionu.

Wywiady z czlonkami OROT 1 klastra zwrécily natomiast uwage na
jeszcze jeden problem, jakim jest funkcjonowanie lokalnych organizacji
turystycznych oraz ich powigzania z OROT. Na Opolszczyznie dziata tyl-
ko jedna LOT w Kluczborku, gdyz nyska LOT nie spetnia wymogéw for-
malnych (jego cztonkiem nie jest JST). Wypelniajac te pustke, czes¢ kom-
petencji LOT przejely lokalne grupy dzialania, ktore sa na Opolszczyznie
bardzo aktywne. Jeden z badanych podmiotéw pelni nieformalnie funkcje
organizatora turystycznego i1 zamierza zarejestrowaé te dziatalnosé. LGD
sa finansowane ze §rodkéw Ministerstwa Rolnictwa. Nie ma natomiast ure-
gulowan prawnych finansowania LOT. Z wypowiedzi badanych wynika, ze
istnieje rywalizacja 1 wzajemna niecheé¢ zamiast wspotpracy. Wyniki te sa
zbiezne z badaniami wykonanymi na zlecenie POT i analizowanymi przez
innych autoréow [Wanagos 2011, s. 282].

Whnioski

Przeprowadzone badania pokazuja, ze organizacja i zarzadzanie pro-
duktem turystycznym regionu to proces trudny iobarczony duzym ryzy-
kiem niepowodzenia. Obowiazujacy w Polsce system zarzadzania rozwo-
jem 1 promocja turystyki naktada na ROT szczegdlna role. Jednoczesnie ich
przedstawiciele, ktérzy brali udziat w badaniach, wskazuja na brak narze-
dzi, w tym finansowych, stabe funkcjonowanie struktur lokalnych 1 zawi-
losci prawne utrudniajace kreowanie 1rozwd] produktéw turystycznych.
Wyniki przytoczonych badan sktaniaja do nastepujacych wnioskow:
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e ROT réznie interpretuja regionalny produkt turystyczny, dlatego jego
organizacja w poszczegdlnych regionach jest odmienna;

e kreowanie i1 organizacja produktu sa relatywnie najmniej skompliko-
wanym etapem: najwieksze trudnos$ci dotycza dystrybucji 1 sprzedazy
przygotowanych ofert;

e problemem jest zaangazowanie organizatoréw turystycznych, ktérzy
majgq odmienne poglady 1 czesto nie widza aspektéw biznesowego przed-
siewziecia;

* przewazajaca cze$¢ ROT wydata lub wyda w najblizszym czasie katalo-
g1 produktow turystycznych (imprez turystycznych);

* badania potwierdzaja problem wspélpracy lokalnej, w tym pomiedzy
LOT i1 LGD, oraz trudno$ci w tworzeniu 1 funkcjonowaniu LOT.

Niewatpliwie zagadnienie kreowania irozwoju produktéw turystycz-
nych w ramach dzialalno$ci regionalnych organizacji turystycznych wyma-
ga dalszych badan, ktére nalezaloby przeprowadzi¢ takze w innych regio-
nach.
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THE ROLE OF OPOLE’S REGIONAL TOURIST
ORGANIZATIONS AND OTHER LOCAL ENTITIES
IN THE CREATION AND DEVELOPMENT
OF TOURISM PRODUCTS IN OPOLE

Abstract

Purpose. Network organization and management of tourism products in the Opole Region.
Regional tourist organization (OROT) competence range and tasks, in particular in the crea-
tion and support of tourist products of the region on the tourist market.

Method. Research documentation and empirical studies of the role of OROT in the creation
and development of tourism products and cooperation with other entities. Empirical stud-
ies carried out using qualitative methods. Interviews were attended by the OROT Staff and
members of the organization involved in the development and introduction to sales channels
of tourism products in the Opole Region. Fourteen interviews were conducted with OROT
members. A survey was also carried out in other regional organizations in Poland. Public
opinion research was done with 15 regional tourism organizations.

Findings. Studies have shown OROT leadership in the organization and management
of tourism products. OROT also participates in the commercialization of tourism products.
The developed network of cooperation is very diverse, and that measures going beyond those
foreseen for regional tourist organizations by Act on the Polish Tourist Organization.
Research and conclusion limitations. Empirical research was mostly limited to qualita-
tive research.

Practical implications. The study is a preliminary step in diagnosing participation in the
organization and managing of tourism products and promotion of regions by these products
by regional tourist organizations.

Originality. The role of regional tourism organizations in the creation and commercializa-
tion of tourism products is rarely examined in research. The article discusses the direct
involvement of regional tourist organizations in the commercialization of regional tourism
products in cooperation with travel agencies.

Type of paper. Research paper.

Keywords: tourism, regional tourist organizations, tourist product, tourist package,
cooperation in tourism, cluster, commercialization of tourism products.
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BEZPIECZENSTWO SOCJALNE TURYSTOW
KWESTIA SPOLECZNA

Krzysztof Borkowski*

Abstrakt

Cel. Identyfikacja problemu bezpieczenstwa socjalnego turystow.

Metoda. Analiza teoretyczna problemu oraz analiza poréwnawcza dotyczacych go dokumen-
tOw.

Wyniki. Nastgpita identyfikacja problemu. W $wietle dokumentéw bedacych w obiegu
prawnym obywatel Polski ma prawo oczekiwac¢ pomocy zewnetrznej pozarodzinnej w trakcie
podrézy turystycznej poza miejscem statego przebywania. Sugerowana rolg panstwa w tym
przypadku jest inspiracja dostepnymi metodami wszystkich instytucji 1 organizacji odpowie-
dzialnych za udzielenie pomocy polskim obywatelom w sytuacji zdarzen losowych. Jedno-
cze$nie dazy¢ nalezy do wytworzenia lub uzywania istniejacych mechanizméw zabezpieczen
transakcji finansowych zwiazanych z branza turystyczng. Takim narzedziem, ktére stosowa-
ne jest z powodzeniem w zabezpieczaniu transakcji krajowych lub miedzynarodowych przed
niewyplacalno$cia kontrahenta, jest akredytywa. Warto sprobowaé przeanalizowaé, czy to
narzedzie finansowe moze rozwigzac¢ dotychczasowy problem turystow bankrutujacych biur
podrézy.

Ograniczenia badan i wnioskowania. Badania dotycza sytuacji polskich turystéw —
klientéw polskich organizatoréw turystyki poza granicami kraju, jednak mozliwa jest inter-
pretacja odwrotna w stosunku do instytucjonalnie zorganizowanych turystow zagranicznych
przebywajacych w Polsce.

Implikacje praktyczne. Mozliwosé praktycznego rozwigzania przy pomocy akredytywy
problemu istotnego z punktu widzenia bezpieczenstwa socjalnego turystéw polskich podré-
zujacych poza granicami kraju, w ramach imprez obstugiwanych przez polskich organizato-
réw turystyki.

Oryginalno$é. Niedostatek opracowan tego typu. Brak na polskim rynku ushug turystycz-
nych proponowanych przez autora zabezpieczen dla sytuacji wyjatkowych, rozwiazujacych
problem bezpieczenstwa socjalnego polskiego turysty przebywajacego poza granicami kraju.
Rodzaj pracy. Artykul teoretyczny, prezentujacy mozliwe rozwiazania praktyczne stoso-
wane w bankowos$ci w celu eliminacji zagrozen bezpieczenstwa socjalnego polskich turystéw
podczas pobytéw zagranicznych zorganizowanych instytucjonalnie przez polskich organiza-
toréw turystyki.

Slowa kluczowe: bezpieczenstwo socjalne turystéw, destynacja, ekonomika turystyki, poli-
tyka turystyczna, akredytywa.

* dr, Akademia Wychowania Fizycznego w Krakowie, Wydzial Turystyki i Rekreacji,
Katedra Turystyki i Rekreacji, Zaktad Obstugi Ruchu Turystycznego;
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Wprowadzenie

O ile problem bezpieczenstwa socjalnego w literaturze doczekal sie jed-
noznacznego zdefiniowania, to problem bezpieczenstwa socjalnego turystéw
— czyli oséb wedrujacych (podrézujacych), z co najmniej jednym noclegiem,
w celach niezarobkowych — pozostaje ciagle otwarty (w tym znaczeniu, ze
musi by¢ on dopiero opracowany). ,, Kwestia spoteczna” z tym zwiazana, to
konsekwencje spoleczne ruchu turystycznego nie tylko dla turystéow, ale
réwniez, jezeli nie przede wszystkim, spoteczenstwa przyjmujacego tych
,wedrowcow” — dochody tego spoteczenstwa, miejsca pracy, konsekwencje
kulturowe, religijne itp. W niniejszym wystapieniu podjeta zostanie proba
przyblizenia czesci tego zagadnienia. Podzielajac poglad wyrazony przez
L. Dziewiecka-Bokun — za A. Rajkiewiczem [1988, s. 6] — ,,ze istote bez-
pieczenstwa socjalnego stanowia gwarancje uzyskania pomocy zewnetrz-
nej (pozarodzinnej) w przypadkach zdarzen losowych iinnych sytuacjach
prawem lub umowami okresélonych” [Dziewiecka-Bokun 2009, s. 131] oraz
zestawiajac to stwierdzenie z definicja zawarta w Wielkiej encyklopedii
PWN, wedlug ktérej ,bezpieczenstwo socjalne to realna gwarancja zaspo-
kojenia potrzeb socjalnych jednostek i rodzin, stan wolnosci od niedostatku
badz obnizenia poziomu zycia spowodowanego gtéwnie tzw. ryzykiem socjal-
nym, np. utrata mozliwo$ci zarobkowania, choroba, inwalidztwo, staro$¢,
zwiekszone obcigzenia rodzinne, bezradnosé lub innymi zdarzeniami loso-
wymi” [Wielka... 2001, s. 60], nalezy stwierdzié, ze realizacja celéw bezpie-
czenstwa socjalnego mozliwa jest dzieki réznorodnym narzedziom socjal-
nym, prawnym i instytucjonalnym. Bezpieczenstwo socjalne generalnie jest
rozpatrywane w aspektach:

e materialnym, czyli zapewnienia kazdemu obywatelowl niezbednych
$rodkéw do utrzymania siebie 1 rodziny; ktérych zZrédlem moze by¢é pra-
ca lub éwiadczenia spoleczne oraz urzadzenia infrastruktury spolecz-
nej, takie jak placéwki stuzby zdrowia, oéwiatowe, kulturalne, bazy
wypoczynku urlopowego itp.;

e spolecznym, czyli zapewnienia ladu spotecznego poprzez spdjny system
prawa zapewniajacy lad w stosunkach spotecznych, system uruchamia-
jacy procedury postepowania w przypadkach, kiedy jednostka, rodzina
lub grupa spoteczna znajdzie sie w trudnej sytuacji zyciowej [Wielka...
2001, s. 60].
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Bezpieczenstwo socjalne turystow

Przy proébie zdefiniowania bezpieczenstwa socjalnego turystéw skorzy-
stano z przedstawionego wyzej konceptu dotyczacego ogdlnie pojetego bez-
pieczenstwa socjalnego obywateli.

Biorac pod uwage spoleczny aspekt bezpieczenstwa socjalnego, czyli
wyze] wymienione zapewnienie ladu spolecznego, poprzez spdjny system
prawa na wypadek trudnej sytuacji zyciowej obywateli oraz w razie zagro-
zenia ich zycia, uznano, ze ,bezpieczenstwo socjalne turystéw jest to stan
obiektywny, polegajacy na braku zagrozenia, odczuwany subiektywnie przez
jednostkowych turystéw lub grupy turystyczne”. Pomimo opuszczenia geo-
graficznego obszaru panstwa, ktorego jest obywatelem, podrézny oczeku-
je, ze ,panstwowe gwarancje bezpieczenstwa” prawnie nalezne obywatelowi
Rzeczypospolitej] Polskiej, a wynikajace z zapisow w Ustawie Zasadnicze]
Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z 2 kwietnia 1997 r., nie koncza sie
ani nie wygasaja z chwilg przekroczenia granicy. W rozdziale I Konstytucji,
w art. 5 czytamy bowiem, ze: ,,Rzeczpospolita Polska strzeze niepodleglosci
1 nienaruszalnosci swojego terytorium, zapewnia wolnoscii prawa cztowieka
1 obywatela oraz bezpieczenstwo obywateli, strzeze dziedzictwa narodowe-
go oraz zapewnia ochrone érodowiska, kierujac sie zasada zréwnowazonego
rozwoju”. W zapisie tym nie ma ograniczenia przestrzennego (terytorialne-
go) co do obszaru, na ktérym panstwo polskie zobowiazuje sie do zapew-
nienia wolnoéci 1 praw czlowieka 1 obywatela oraz bezpieczenstwa (swoich)
obywateli. Oznacza to (lub powinno oznaczac), ze obywatel Rzeczypospo-
litej Polskiej jest chroniony przez panstwo polskie z mocy Ustawy Zasad-
niczej rowniez podczas pobytu poza granicami terytorium swojego kraju.

Dodatkowo w rozdziale II Konstytucji Rzeczypospolite] Polskiej
z 2 kwietnia 1997 r. [Dz.U. nr 78] — dotyczacym Wolnos$ci, Praw 1 Obowigz-
kow Czlowieka 1 Obywatela — znajdujemy w artykule 36 zapis gwarantu-
jacy obywatelowi polskiemu podczas pobytu za granica prawo do opieki
ze strony Rzeczpospolitej Polskiej. Natomiast Ustawa z 13 lutego 1984 r.
o funkcjach konsuléw Rzeczypospolitej [Dz.U. z 2002 r., nr 215, poz. 1823;
z 2004 r., nr 173, poz. 1808; z 2007 r., nr 180, poz. 1280; nr 181, poz. 1287;
z 2008 r., nr 216, poz. 1367; z 2010 r. nr 81, poz. 531; nr 167, poz. 1131;
z 2012 r., poz. 161] precyzuje, na jaka pomoc obywatel polski moze liczy¢
w ramach wspomnianego wyzej artykutu 36 Konstytucji. Wynika z nie-
go, ze Polakowi bedacemu w potrzebie, a przebywajacemu za granica,
kompetentna do udzielenia pomocy osobg jest konsul jako urzednik pan-
stwa za granica, ktérego zadanie polega na dbaniu o interesy wlasne-
go panstwa oraz opiece nad jego obywatelami przebywajacymi na teryto-
rium panstwa, w ktérym konsul peilni swoja funkcje. Jedynie artykul 11
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ustawy o funkcjach konsuléw Rzeczypospolitej Polskiej stwarza warunki
do upatrywania w osobie konsula opiekuna praw obywatela bedacego ,,poza
domem”, czyli w tym przypadku poza granicami kraju.

Stosunkowo rzadko zdarza sie, ze podrézny okazjonalny — a takim jest
turysta — zna prawo kraju odwiedzanego (recepcyjnego). W swojej ,,naiwno-
§ci” turysta rozcigga ,,mentalnie” prawo swojego kraju na destynacje, kto-
ra odwiedzil. Dochodzi do tego jeszcze brak indywidualnej wiedzy podréz-
nego o warunkach (w tym roéwniez o nakazach, zakazach i innych regutach
spolecznych, obyczajowych, moralnych, etycznych) panujacych w destyna-
cji, bedacy generalnie efektem swoistego ,lenistwa intelektualnego” os6b
wyjezdzajacych za granice (szczegblnie) w grupach zorganizowanych przez
instytucjonalnego organizatora podrézy. Wiedza o tym, ze nieznajomo$é
prawa szkodzi, a nieznajomo§¢ prawa nie jest usprawiedliwieniem, nie jest
pomocna turyscie wtedy, gdy dochodzi do instytucjonalnego przemilczania
istotnych informacji [Borkowski 2013, s. 71] o prawie kraju odwiedzane-
go, w tym o zasadach etycznych 1 moralnych czy systemie wartoS$ci, ktory-
mi kieruja sie mieszkancy destynacji. Dlatego tez zapewnienie w ramach
zabezpieczenia zewnetrznego informacji o prawach, zwyczajach i normach
panstwa, do ktérego turysta (podrézny) pragnie sie udacé, to zadanie stuzb
konsularnych. Dziatanie takie nalezy traktowaé jako pierwsza pomoc (profi-
laktyke) obywatelom polskim w realizacji praw przystugujacych im zgodnie
z prawem panstwa przyjmujacego oraz prawem i zwyczajami miedzynaro-
dowymi. Informacje takie (w ograniczonym zakresie) dostepne sa na por-
talu Ministerstwa Spraw Zagranicznych [http://www.msz.gov.pl/pl/informa-
cje_konsularne/ostrzezenia/ostrzezenia_dla_podrozujacych].

Przyjmujac przedstawione wczeéniej stanowiska przez A. Rajkiewicza
1 L. Dziewiecka-Bokun, mozemy uznaé, ze wyzej wymieniony zapis konsty-
tucyjny 1 artykuty ustawy o funkcjach konsuléw Rzeczypospolitej Polskie)
czeSciowo wypelniaja dyspozycje definicyjna istoty bezpieczenstwa socjal-
nego, gdyz stwarzaja gwarancje uzyskania pomocy zewnetrznej (pozaro-
dzinnej) w przypadkach zdarzen losowych 1innych prawem lub umowami
przewidzianych. Dodatkowo dochodzi do tego zapis w Wielkiej encyklopedii
PWN, ktory méwi o tym, ze jest to realna gwarancja zaspokojenia potrzeb
socjalnych jednostek 1 rodzin spowodowanych ryzykiem socjalnym, np. bez-
radno$cig iinnymi zdarzeniami losowymi. W odréznieniu od klasycznego
,bezpieczenstwa socjalnego” oséb mieszkajacych w kraju, ktore to posiada
ustalony 1 najcze$ciej bardzo dtugi horyzont czasowy dziatan zabezpiecza-
jaco-ochronno-naprawczych, w sytuacji omawianego zdarzenia (w tym row-
niez losowego) bezpieczenstwo socjalne turystéw ma kroétki horyzont czaso-
wy 1 bardzo zintensyfikowany (iloSciowo 1 jako§ciowo) zakres dzialania ze
wzgledu na presje czasu oraz warunki obiektywne, wystepujace w destynacji
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bez wzgledu na subiektywna ich ocene dokonang przez turyste. Warun-
ki wystepujace w destynacji mozna podzieli¢ za Marianskim na warunki
obiektywne (warunki ekonomiczne, czas wolny, bezpieczenstwo spoleczne,
odpowiednie warunki mieszkaniowe, Srodowisko naturalne 1 spoteczne god-
ne czlowieka, zdrowie itp.) 1 subiektywne samopoczucie (samoocena ogol-
nych 1 specyficznych warunkéw zycia ujmowana w kategoriach zadowole-
nia, szczeS$cia, nadziei, leku, samotnoéci itp.) [Marianski 1993, s. 60].

Podobnie jak bezpieczenstwo socjalne w ogdle, réwniez bezpieczenstwo

socjalne turystéw mozna rozpatrywaé w dwoch aspektach:

materialnym, czyli zapewnienia w trudnej sytuacji zyciowej, w tym
réwniez sytuacji losowej, obywatelom przebywajacym poza miejscem
stalego przebywania tak w kraju, jak réwniez za granica bezpieczen-
stwa, ochrony zdrowia 1 érodkéw do zycia w czasie np. oczekiwania na
powrdét do domu (do kraju);

spotecznym, czyli zapewnienia tadu spotecznego (porzadku) przez spéj-
ny system praw, zasad 1 procedur na wypadek zdarzenia losowego, trud-
nej sytuacji zyciowej poza granicami kraju czy wrecz zagrozenia zycia.

Zdarzenia wymagajace udzielenia pomocy zewnetrznej (pozarodzinnej)

to przyktadowo:

ewakuacja turystow z terenu bytej Jugostawii, przeprowadzona w sierp-
niu 1991 roku przez ADAC [http://www.adac.de/]!, za przyzwoleniem
dyplomacji niemieckiej (zalecenia niemieckiego MSZ), majaca na celu
uratowanie 1200 obywateli niemieckich (czlonkoéw ADAC) uwiezionych
w pograzonej w wojnie Jugostawii”, kiedy to zostal wystany specjalny
prom, ktéry zabrat turystéw z miasta Pula i1 przetransportowat ich do
Triestu [Borkowski 1992, s. 21];

tsunami wywolane trzesieniem ziemi na Oceanie Indyjskim, ktére mia-
to miejsce w 2004 roku [http:/pl.wikipedia.org/wiki/Trz%C4%99sienie_
ziemi_na_QOceanie_Indyjskim], w wyniku ktérego — wedlug bilansu
opublikowanego przez AFP (6 lutego 2005 roku) — liczba zabitych 1 za-
ginionych wyniosta co najmniej 294 tysiace ludzi. Podobne dane poda-
je takze E. Cohen, ktory jako jeden z pierwszych analizowal spotecz-
ne 1ekonomiczne skutki tego zjawiska w kontek$cie turystycznym,
piszac: ,,dla samej Tajlandii w maju 2005 roku, niecale pie¢ miesiecy
po tym wydarzeniu, oficjalna liczba ofiar émiertelnych wynosita 5395,
a okoto 2800 0s6b byto zaginionych i prawdopodobnie martwych [...].

1 ADAC (niem. Allgemeiner Deutscher Automobil-Club) — niemiecki automo-

bilklub zrzeszajacy 18 milionéw cztonkéw [http://www.adac.de/infotestrat/adac-
im-einsatz/motorwelt/18_Millionen.aspx (10.11.2014)].
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Okoto potowe zidentyfikowanych ofiar i zaginionych stanowili turys$ci
zachodni” [Cohen 2005, s. 91];

katastrofa morska statku Costa Concordia w 2012 roku, w wyniku kto-
rej Smieré¢ poniosty 32 osoby, a kilkadziesiat innych zostalo rannych
[http://pl.wikipedia.org/wiki/Katastrofa_statku_Costa_Concordia];
bankructwo w 2012 roku firmy turystycznej Sky Club, w wyniku kté-
rego poza granicami kraju pozostalo wowczas 6,3 tysiaca turystéw.
Poczatkowo padano liczbe ponad 9 tys. turystéw, ale wliczano w to oso-
by, ktore mialy wylecie¢ na wycieczki w najblizszych dniach. Zorgani-
zowaniem ich powrotu do kraju zajal sie Urzad Marszatkowski Woje-
wodztwa Mazowieckiego. Przeznaczona byla na to gwarancja, ktéra
opiewata na 25 milionéw zlotych. Z tych pieniedzy zostaty pokryte kosz-
ty powrotéw klientow, a takze wyptata wierzytelnoSci wobec tych osob,
ktére wplacity juz pieniadze, a ktére nie pojechaly na zaplanowane
wakacje [http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/sky-club-oglasza-
upadlosc-tysiace-turystow-za-granica,262696.html];

zamordowanie w Peru przez lokalna ludno$§¢ polskich podréznikoéw,
okolo 26 maja 2011 roku. Para ptyneta wtedy kajakiem rzeka Ukajali
(Jednym z doptywéw Amazonki). Ich znajomi 1 konsulat zaczeli poszu-
kiwania, ktére wzmogly sie po 20 czerwca 2011 roku. Wtedy para mia-
ta wréci¢ do Polski [http:/www.fakt.pl/Zabici-w-Peru-Polacy-nie-znali-
,artykuly,108649,1.html];

katastrofa polskiego autokaru turystycznego 22 lipca 2007 roku
w Vizille (okolice Grenoble), w wyniku ktérej §mieré poniosto 26 0sdb,
a 24 zostaty ranne. W uznaniu zastug w ratowaniu zycia ludzkiego, za
udzial w akeji ratowniczej 1 udzielanie pomocy ofiarom wypadku, Pre-
zydent RP, postanowieniem z 5 pazdziernika 2007 roku nadat Ordery
Zastugi RP 1 Krzyze Zastugi [,Monitor Polski” z 2008 r., nr 5, poz. 58,
Postanowienie Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej z 5 pazdzierni-
ka 2007 r. o nadaniu orderéw i1 odznaczen na wniosek Ministra Spraw
Zagranicznych za wybitne zastugi w ratowaniu zycia ludzkiego, udziat
w akcji ratowniczej 1 udzielanie pomocy ofiarom wypadku polskiego
autokaru w okolicach Grenoble].

Przypadki takie mozna mnozy¢, nalezy jednak kazdorazowo spraw-

dza¢ w danej sytuacji — stosujac np. zasady programowania aspektowego
(Aspect-Oriented Programming — AOP), wspomagajacego zaréwno separa-
cje zagadnien, jak réowniez dazacego do rozdzielenia zagadnienia na cze-
§ci w jak najwiekszym stopniu niezwiazane funkcjonalnie — aspekt ,,mate-
rialny” 1,spoleczny” Dbezpieczenstwa socjalnego turystow, analizujac
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jednoczeénie zakres iloéciowy 1 jakoSciowy tej pomocy udzielanej w ramach
bezpieczenstwa socjalnego turysty, czyli panstwowej gwarancji uzyskania
przez polskiego podrdznego pomocy zewnetrznej (pozarodzinnej) w przy-
padkach zdarzen losowych tak w kraju, jak 1 poza jego granicami.

Bezpieczenstwo socjalne turystow jako warto§é dodana
do produktu turystycznego typu impreza

Ustawodawca naklada na producenta imprez turystycznych, czyli orga-
nizatora turystycznego lub posrednika, wynikajacy z art. 13, w rozdziale
pkt 3 [Ustawa z 29 sierpnia 1997 r. o ustugach turystycznych (tekst jedn.:
Dz.U. z 2004 r., nr 223, poz. 2268 z pdézn. zm.)] obowigzek:

e podawania klientowi przed zawarciem umowy:

o ogoélnych informacji o obowiazujacych przepisach paszportowych,
wizowych 1 sanitarnych, w szczegdlnosci o terminach oczekiwa-
nia na wydanie paszportu 1 wizy oraz o wymaganiach zdrowotnych
dotyczacych udzialu w imprezie turystycznej,

o informacji o mozliwo$ci zawarcia umowy ubezpieczenia od kosztow
rezygnacji z udzialu w imprezie turystycznej oraz o zakresie ubez-
pieczenia od nastepstw nieszczeSliwych wypadkéw 1 kosztow lecze-
nia;

e poinformowania klienta o szczegdlnych zagrozeniach zycia i zdrowia na
odwiedzanych obszarach oraz o mozliwosci ubezpieczenia z tym zwia-
zanego (dotyczy to takze zagrozen powstalych po zawarciu umowy).

Wartoscia dodana do zestawu débr 1 ustug zintegrowanego tak, ze two-
rzy on impreze turystyczna, jest (byé powinna) instytucjonalna gwaran-
cja bezpieczenstwa socjalnego turystéw, co oznacza, ze uczestnik w trakcie
wyjazdu korzysta z gwarancji uzyskania pomocy zewnetrznej (pozarodzin-
nej) w przypadku zdarzen nieprzewidzianych (w tym losowych) tak w kraju,
jak 1 za granica. Dodatkowo gwarancja ta ma umocowanie w zapisie usta-
wy o ustugach turystycznych w artykule 5, pkt 1, jak réwniez w artykule
14, pkt 3, gdzie zapisano, ze organizatorzy turystyki, organizujacy impre-
zy turystyczne za granica, maja obowigzek zawarcia na rzecz oséb uczest-
niczacych w tych imprezach umoéw ubezpieczenia od nastepstw nieszczesli-
wych wypadkéw 1 kosztéw leczenia. Jednocze$nie (z mocy ustawy) klient
przed wyjazdem winien by¢ poinformowany o tych zabezpieczeniach na
piSmie przez organizatora turystycznego. Przyjmujac, ze réwniez wyciecz-
ka fakultatywna nalezy do kategorii ustawowej ,,wycieczka”, ktora z kolei
jest rodzajem imprezy turystycznej, nalezy stwierdzi¢, ze wobec wycieczki
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fakultatywnej nalezy stosowaé w sposdb odpowiedni przepisy dotycza-
ce imprezy turystycznej. Jest ona bowiem wykonywana poza programem
samej imprezy albo tez w ramach programu, w zalezno$ci od rodzaju impre-
zy turystycznej, lecz nie jest objeta zryczattowang ceng imprezy [por. Sondel
2008, s. 176].

Jednakowoz juz sam fakt powierzenia przez turyste jeszcze przed
wyjazdem jego wlasnych pieniedzy, przeznaczonych na pokrycie swo-
ich potrzeb w trakcie podrézy w obce rece (w tym przypadku organizato-
ra turystyki), stwarza samoistne zagrozenie dla samego turysty. Dzieje sie
tak, gdyz w przypadku niewyplacalnosci organizatora turystyki w stosun-
ku do swojego partnera handlowego w kraju recepcji, jakim jest dostawca
uslug dla turysty w destynacji, konsekwencje tego faktu spadaja bezposred-
nio na turyste, mimo ze to wtasnie on — z mocy prawa (Ustawy Zasadni-
czej, jaka jest Konstytucja, 1 ustawy o uslugach turystycznych) — powinien
by¢ w takiej sytuacji chroniony. Jednak praktyka wskazuje na to, iz pomoc
o charakterze socjalnym udzielana osobom znajdujacym sie w tego typu
sytuacji jest nieadekwatna do jego potrzeb oraz udzielana w sposdb spekta-
kularny, jako co$é szczegdlnie wyjatkowego. Dodatkowo Ministerstwo Spor-
tu 1 Turystyki — dokumentami, ktére prébowalo wprowadzié¢ w obrot praw-
ny w formie ustawy — to bezpieczenstwo turystéw komplikuje, gdyz stwarza
iluzje bezpieczenstwa, ocierajac sie przy tym o pojecie ,,bezpieczenstwa abs-
trakcyjnego”, gdyz zadne proby tworzenia funduszu gwarancyjnego na taka
okoliczno§é nie maja szans powodzenia.

W przypadku, gdy dochodzi do bankructwa organizatora turysty-
ki, pilot wycieczki traci umocowanie prawne swojej obecnoéci przy grupie,
jako ze strona, ktéra zawarta z nim umowe o ustuge pilotazu, przestata
istnie¢ 1 pilot nie otrzyma od upadlego biura naleznego mu za prace wyna-
grodzenia. Dzieje sie to w sytuacji, gdy potrzebne jest profesjonalne, bardzo
aktywne 1 sprawne dziatanie na rzecz turystéow — klientow upadtego biura.
Najczesciej jest to sytuacja wymagajaca dziatan nadzwyczajnych i nadobo-
wigzkowych 1 dlatego uwazam, ze w takim przypadku praca pilota winna
by¢ finansowana z budzetu panstwa lub ewentualnego funduszu gwaran-
cyjnego [Borkowski, Kucharski 2010, s. 48].

Problem bezpieczenstwa socjalnego w turystyce
a kwestia bezpieczenstwa rozwojowego

Problem bezpieczenstwai bezpieczenstwa socjalnego celnie ujat R. Szar-
fenberg, ktéry sprowadzil je do réwnos$ci bezpieczenstwa [Szarfenberg
2003, s. 2], uzupelniajac definicje bezpieczenstwa J. Supinskiej [2014, s. 127],
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ktéra pojmuje je ,jako wolnoSci od zagrozen”, o kwestie zagrozen socjalnych
— czyli takich, ktére skutkuja brakiem lub niedostatkiem érodkéw utrzy-
mania. W przypadku rozszerzenia tej definicji na spoteczno$é turystow
— kierujac sie réwniez wytyczna R. Szarfenberga — nalezatoby dodaé do
definicji nastepujace stwierdzenie: ,rowniez oséb przebywajacych czasowo
poza swoim stalym miejscem przebywania w celach turystycznych”. Wéow-
czas cata definicja nabrataby nowego sensu i mogtaby brzmie¢ w sposob
nastepujacy: rownosé bezpieczenstwa wyraza sie w tym, ze bezpieczenstwo
socjalne turysty jest wolnoécig od zagrozen, ktore skutkuja brakiem lub
niedostatkiem $rodkéw utrzymania osob bedacych czasowo poza swoim sta-
lym miejscem przebywania w celach turystycznych. Rozszerzajac rozumie-
nie definicji bezpieczenstwa socjalnego, w sposob sugerowany przez D. M.
Piekut-Brodzka [2003], uzyskalibySmy kategorie, ktéra odnosi sie zaréwno
do przezy¢ konkretnego czlowieka, jak 1 kategorie rozpatrywana w wymia-
rze spotecznym. Autorka ta traktuje bowiem bezpieczenstwo socjalne jako
odczucie osobnicze, twierdzac, ze: ,ludzie poszukuja bezpieczenstwa socjal-
nego (we wlasnym jego rozumieniu), aby zaspokoi¢ swoje potrzeby, usunaé
egzystencjalne niepokoje. Cecha bezpieczenstwa socjalnego jest réwniez to,
ze zazwycza) wiaze sie z zagrozeniem bezpoérednim i rzeczywistym. Nale-
zy 1 do sfery ducha, i do sfery ciata, potrzeb niematerialnych i materialnych”
[Piekut-Brodzka 2003, s. 62]. Warto tez uogdlni¢ — za N. Luhmanem [1994]
— ze nie chodzi tylko o zabezpieczenie 1 state podnoszenie standardéw mini-
mum przystugujacych kazdemu warunkéw socjalnych, lecz takze o rézne
szczegblnego rodzaju problemy zyciowe kazdego, kto znajdzie sie w trudnej
sytuacji. Totez nie tylko nalezy podnosi¢ poziom powszechnego minimum
bytowego, ale podejmowac coraz to nowsze problemy jako zadania publiczne
[Luhman 1994, s. 36]. Takim nowym zadaniem publicznym byloby wtaénie
zapewnienie bezpieczenstwa socjalnego turystom.

Mozliwe rozwiazanie tego problemu to wprowadzenie zasad prawidto-
wego przeptywu $rodkéw finansowych wptacanych przez turystéw przed
wyjazdem na impreze turystyczna, bedaca zintegrowanym pakietem
ustug, a wiec zgodnie z zasadami prawa, ekonomii 1 rachunkowos$ci ptat-
nym po wykonaniu ustugi. Tak wiec wymoég, aby klient bura podrézy opta-
cit w 100% przed wyjazdem swéj udziat w imprezie turystycznej, jest wymo-
giem nieuzasadnionym. Sa konkretne dowody na to, ze klient, ktéry optacit
upadlemu organizatorowi turystyki nalezno$¢ za udzial w imprezie karta
kredytowa, z samego faktu, ze nie doszlo do wydania §wiadczen 1 umowa
o podro6z nie zostala zrealizowana z winy organizatora turystyki, odzyskat
z banku pieniadze, jako ze ma prawo zasadnie oczekiwa¢é i zada¢ od ban-
ku (systemu ptatnosci karta ptatnicza) zwrotu na swoje konto kwoty, na
ktéra opiewata niezrealizowana transakcja. Wowczas turysta polski bedac
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poza granicami kraju, ma na swoim koncie ponownie pieniadze, aby opla-
ci¢ nalezno$é za aktualnie konsumowane $wiadczenia w destynacji, albo
przedstawia ,wierzycielowi” uslugodawcy domagajacego sie od niego zapta-
ty kolejne zrodlo finansowania swojego pobytu — w tym wypadku karte ban-
ku, ktory obstugiwat ,akredytywe” polskiego organizatora turystyki, jako
nowego platnika. W takim przypadku opltacone przez klienta polskiego
organizatora turystyki przed wyjazdem z kraju ustugi (§wiadczenia) win-
ne byé wydane przez kontrahenta w calo$ci zgodnie z programem wyjaz-
du w odpowiednim miejscu, w odpowiednim czasie, w odpowiedniej ilo$ci
1 odpowiedniej jakosci, tak jak umowa o podréz zawarta z klientem to prze-
widywata. Przy takim rozwiazaniu przestaje istnie¢ problem awaryjnego,
a spektakularnego 1 najczesciej chaotycznego ewakuowania do kraju klien-
téw zbankrutowanych biur podrézy. Jednoczeénie spetniony zostaje waru-
nek zapewnienia bezpieczenstwa socjalnego turystom?, czyli ,wolnosci od
zagrozen, ktore skutkuja brakiem lub niedostatkiem Srodkéw utrzymania
0s0b bedacych czasowo poza swoim stalym miejscem przebywania a podro-
zujacych turystycznie”.

Kontynuujac ten tok myélenia, mozna zatozy¢, ze turysta bedacy uczest-
nikiem imprez instytucjonalnie organizowanych po przekroczeniu granicy
moze by¢ pewien, ze jest zabezpieczony na wypadek bankructwa lub innych
powoddéw niewyplacalnodci organizatora turystyki i bez obaw moze konsu-
mowacé na miejscu optacone w kraju $wiadczenia. Takie rozwiagzanie daje
poczucie pewnego ,komfortu psychicznego” tak bardzo potrzebnego przy
wypoczynku turystycznym. W ten sposéb mogtaby sie tez zrealizowaé suge-
stia D. M. Piekut-Brodzkiej, aby traktowaé bezpieczenstwo socjalne jako
odczucie osobnicze, czyli ze: ,ludzie poszukuja bezpieczenstwa socjalnego
(we wlasnym jego rozumieniu), aby zaspokoié swoje potrzeby, usunaé egzy-
stencjalne niepokoje. Cecha bezpieczenstwa socjalnego jest réwniez to, ze
zazwycza) wiaze sie z zagrozeniem bezpoSrednim 1 rzeczywistym. Nalezy
ido sfery ducha, i do sfery ciata, potrzeb niematerialnych i materialnych”
[Piekut-Brodzka 2003, s. 62].

Proponowane rozwiazania oznaczaja przykladowo nastepujace mozli-
we rozwiazania prawne z zakresu finansowania wyjazdéw turystycznych
naszych obywateli:

e wymog regulowania naleznos$ci za udzial w imprezie turystycznej przy
pomocy karty platniczej na konto bankowe agenta turystycznego z po-
minieciem bezposredniej wplaty na konto organizatora turystyki;

2 Wtym przypadku turystom bedacym klientami polskiego organizatora turysty-
ki, czyli uczestnikéw wyjazdoéw organizowanych przez instytucje do tego celu upowaznione
w mocy obowigzujacego prawa.
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*  wymog deponowania przez organizatora turystyki w banku asekuruja-
cym jego przedsiebiorstwo kwot celowych w formie akredytywy przed
rozpoczeciem imprezy turystycznej, celem zabezpieczenia roszczen
zagranicznego kontrahenta, ktéry kredytuje zaméwione przez organi-
zatora turystyki ustugi.

Akredytywa jest dosy¢ powszechng formg ptatno$ci w rozliczeniach
zagranicznych oraz krajowych, wykorzystywana przede wszystkim w trans-
akcjach ,,zwiekszonego ryzyka”, skutecznie ograniczajac ryzyka zwigzane
z kontrahentem, wlasciwa realizacja kontraktu, jakoScia towarow 1 ustug,
opOznieniem, a nawet brakiem zaptaty. Akredytywa, jako produkt banko-
wy, jest przeznaczona zaréwno dla klientéw obszaru korporacyjnego, jak
1 detalicznego, tak dla eksporterow, jak i importeréow. Tak wiec istnieja, pro-
ste narzedzia (produkty bankowe) do wykorzystania w zabezpieczeniu inte-
resow polskich obywateli podrézujacych poza granicami kraju, a obstugiwa-
nymi przez organizatoréw turystyki w kraju emisyjnym.

Proponowanym rozwigzaniem dla branzy turystycznej jest zastosowanie
akredytywy dokumentowej, bedacej nieodwotalnym, pisemnym zobowiaza-
niem banku otwierajacego (banku importera/kupujacego) wobec beneficjen-
ta akredytywy (eksportera/sprzedajacego) do zaptaty okreslonej kwoty za
dokumenty prezentowane w ramach akredytywy $ciéle zgodne z jej warun-
kami. W takim przypadku stronami akredytywy winny by¢:

e zleceniodawca akredytywy — importer/kupujacy,

e Dbank zleceniodawcy (bank importera/kupujacego) — bank otwierajacy
akredytywe,

e Dbeneficjent akredytywy — eksporter/ sprzedajacy,

* Dbank poSredniczacy/bank beneficjenta (eksportera/sprzedajacego) —
bank, za poérednictwem ktérego beneficjent otrzymuje informacje o ot-
warciu na jego rzecz akredytywy.

Do rozwazenia przez odpowiednich (i1 kompetentnych) doradcéw zarow-
no Ministra Sportu i Turystyki, jak i Ministra Finanséw pozostaje kwestia
tego, czy lepsze bytoby dopuszczenie do ewentualnego zastosowania wszyst-
kich czy tylko wybranych — z nizej wymienionych rodzajow — akredytyw:
¢ akredytywa niepotwierdzona — zobowiazany do zaptaty za zgodne doku-

menty jest jedynie bank otwierajacy (bank importera/kupujacego);

e akredytywa potwierdzona — zobowiazany do zaplaty za zgodne doku-
menty, oprécz banku otwierajacego, jest dodatkowo bank potwierdzaja-
cy (najczesciej bank eksportera/sprzedajacego);

e akredytywa pltatna at sight — platna po prezentacji zgodnych z akredy-
tywa, dokumentéw;
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akredytywa platna w terminie odroczonym — platna po pewnym czasie
od okreslonego w akredytywie zdarzenia, za okazaniem zgodnych z wa-
runkami akredytywy dokumentéw (np. x dni od wysylki towaréw);
akredytywa akceptacyjna — zaplata nastepuje po zaakceptowaniu wek-
sla (przez bank otwierajacy lub posredniczacy) prezentowanego wraz
z dokumentami zgodnymi z warunkami akredytywy, w terminach
okre§lonych w akredytywie;

akredytywa negocjacyjna — bank otwierajacy upowaznia w niej bank
posredniczacy do negocjowania dokumentéw i/lub weksli trasowanych
1 zaplaty za nie w terminach okre$lonych w akredytywie (tj. ,,nabycie”
od beneficjenta dokumentéw uznanych za zgodne) — samo sprawdzenie
dokumentéw nie stanowi negocjacji;

akredytywa standby (zwana inacze] zabezpieczajaca) — przypomi-
na gwarancje bankowa, stanowi zobowigzanie banku otwierajacego
do zaplaty za zgodne dokumenty, wsréd ktoérych najczesciej wystepu-
ja: o$wiadczenie eksportera/sprzedajacego, ze importer/kupujacy nie
wywiazal sie ze swoich zobowiazan platniczych, oraz kopie dokumen-
tow handlowych (np. faktury). Prezentowanie dokumentéw 1 wyptata
w takiej akredytywie ma miejsce dopiero w przypadku niewykonania
podjetych przez importera/kupujacego zobowigzan;

akredytywa przeno$na — beneficjent (eksporter/sprzedajacy) ma prawo
zleci¢ przeniesienie akredytywy na wtoérnego (-ych) beneficjenta (-6w),
bez koniecznoéci otwierania nowej akredytywy;

akredytywa rewolwingowa (odnawialna) — ma zastosowanie w transak-
cjach dlugofalowych o sukcesywnych dostawach towaréw;

akredytywa zaliczkowa (z czerwong lub zielong klauzula) — zawiera
w swojej tresci klauzule upowazniajaca bank posredniczacy/bank bene-
ficjenta do wyptaty beneficjentowi zaliczki przed prezentowaniem przez
niego dokumentéw wymaganych w akredytywie.

Korzysci dla organizatoréw turystyki i ich kontrahentéw z wykorzysta-

nia tego proponowanego produktu bankowego, mozna ujaé w dwie grupy:

korzysci dla eksportera/sprzedajacego, czyli, w przypadku branzy tury-

stycznej, kontrahenta w destynacji:

o minimalizacja ryzyka handlowego zwigzanego z kontrahentem (np.
jednostronnego odstapienia od kontraktu, odmowy zaptaty, niewy-
ptacalnosci), jego bankiem i krajem siedziby (w przypadku akredy-
tywy potwierdzonej),

o mozliwo$s¢ dyskontowania nalezno$ci przed terminem platno-
§c1 oraz zabezpieczenia platnoSci w terminie z goéry okreslonym
poprzez dobdr odpowiedniego typu akredytywy,
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o mozliwo$¢ sfinansowania transakeji poprzez przeniesienie akredy-
tywy na dostawce;

e korzy$ci dla importera/kupujacego, czyli, w przypadku branzy tury-
stycznej, organizatora turystyki w kraju emisyjnym:

o minimalizacja ryzyka jakoSciowego, transportowego, nietermino-
wosci dostaw poprzez dobér odpowiedniego typu akredytywy i wy-
maganych w niej dokumentow,

o zabezpieczenie przed nieuzasadniong wyptata naleznosci eksporte-
rowi/sprzedajacemu.

Zaleta korzystania z akredytywy jest stosowanie powszechnie znanych,
jednolitych, miedzynarodowych regul dotyczacych akredytyw, znanych jako
Jednolite zwyczaje i praktyka dotyczaqce akredytyw dokumentowych?.

Material w duzej czeSci powstal miedzy innymi zinspiracji 1 przy
wykorzystaniu informacji ze strony internetowe] Banku Pekao SA
http://[www.pekao.com.pl/corporate/finansowanie_handlu/RTH/Akredyty-
wa (1.09.2014), ktérego godna uwagi oferta — kierowang do klientéw zali-
czanych do segmentu firm $rednich iduzych — jest mozliwosé realizacji
transakcji poprzez platforme internetowa, co pozwala na $ledzenie online
transakcji na kazdym etapie jej realizacji oraz na przyspieszenie i utatwie-
nie prowadzenia korespondencji z bankiem [ustuga PekaoTrade — Sledzenie
online transakcji: por. http:/www.pekao.com.pl/corporate/finansowanie_
handlu/RTH/PekaoTrade (1.09.2014)]. Prawdopodobnie nie ma przeszkdd,
aby zaréwno ten, jak iinne banki mogly uaktywnié¢ podobne $ledzenie
transakeji rowniez dla matych firm. Z podobnym systemem mozna sie zapo-
zna¢ w aplikacji firmy DHL, ktéra w sposob transparentny ukazuje osobom
uprawnionym, na jakim etapie jest realizacja ich uslugi. Aplikacja taka
pozwalalaby z jednej strony kontrahentowi organizatora turystyki operu-
jacego w danej destynacji $ledzié¢ etapy realizacji platnoéci za realizowa-
ne przez niego ustugi turystyczne na rzecz konkretnych klientéw (czy grup
turystycznych), z drugiej za$ strony dawataby mozliwo$¢é interwencji same-
mu turyScie (klientowi organizatora turystyki) jeszcze w trakcie trwania
imprezy — np. zablokowania ptatno$ci za prébe wydania $wiadczen niezgod-
nych (pod wzgladem iloéci, jako§ci, miejsca 1 czasu) z zaméwieniem przyje-
tym przez kontrahenta do realizacji na jego rzecz. Aplikacja taka mogtaby
funkcjonowacé jako ,,Turystyczny Elektroniczny Voucher XXI wieku”, w for-
mie indywidualnie dedykowanej klientowi biura turystycznego listy kon-
trolnej, zawierajacej logistycznie rozpisany wykaz $wiadczen i uslug, na

3 Wersja 2007. Publikacja MITH nr 600.
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jakie strony umowy o podréz sie zgodzily, a ktore podlegaja kontroli konsu-
menckiej 1 wymagaja po kazdym $wiadczeniu (lub dniu §wiadczen) potwier-
dzenia bezposredniego od konsumenta ustugi, czyli turysty.

Wnioski

Wprowadzenie tego typu uregulowan mogloby stworzy¢ dobre warun-
ki bezpieczenstwa socjalnego turystéw za granica na wypadek np. niewy-
placalnosci ktorej§ z umawiajacych sie stron, bez stresowania uczestni-
ka wyjazdu w trakcie jego trwania. Bylby to bardzo praktyczny przejaw
troski ustawodawcy oraz szeroko pojetej branzy turystycznej o — bedace
tytutowym przedmiotem analiz przedstawionych w tej pracy — bezpieczen-
stwo socjalne turystéw rozumiane jako wolno$§é od zagrozen, ktore skut-
kuja brakiem lub niedostatkiem $rodkéw utrzymania oséb bedacych cza-
sowo poza swoim stalym miejscem przebywania w celach turystycznych.
Przedsiebiorcy turystyczni sami, tzn. bez inspiracji organdéw administracji
panstwowej, takich dziatan raczej nie podejma. Dlatego tez konieczna jest
w tym wzgledzie aktywno$¢ iinterwencja zaréwno administracyjna, jak
réwniez ustawodawcza odpowiednich organdéw panstwa.
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TOURISTS’ SOCIAL SAFETY AS A SOCIAL QUESTION

Abstract

Purpose. The issue of tourists’ social security is not an easily definable subject.
Methodology. Theoretical analysis of the problem and comparative analysis of existing
documents.

Findings. Identification of the problem. In light of binding legal documents, a Polish citi-
zen is entitled to expect external non-family help during a tourist journey far from a place
of permanent residence. The suggested role of a country in such a case is to inspire with all
methods provided all institutions and organizations which are responsible for offering help
to Polish citizens are facing this unfortunate fate. Simultaneously recommended is to create
or benefit from already-existing mechanisms that serve as security for financial transactions
connected with the tourist sector. A letter of credit constitutes a tool which is successfully
employed to secure local as well as international transactions against insolvency of a con-
tracting party. It is worth trying to analyse whether this financial tool may solve the existing
problem concerning clients of bankrupt travel agencies.

Research and conclusion limitations. This research is related to the situation of Polish
tourists — the customers of Polish tourist agencies abroad. However, the opposite interpreta-
tion of institutionally organized foreign tourists traveling to Poland is also possible.
Practical implications. This is a practical solution to a problem valid from the perspective
of the social security of Polish tourists traveling abroad as part of events managed by Polish
travel agencies.

Originality. There has been no such research conducted so far. The Polish market of tourist
services lacks security solutions proposed by the author for exceptional situations that would
solve the problem of social security of a Polish tourist staying abroad.

Type of paper. The article is a theoretical work presenting possible solutions practically
used in banking for elimination of risks to the social security of Polish tourists staying abroad
organized institutionally by Polish travel agencies.

Key words: tourists’ social security, destination, tourism economics, tourism politics, letter
of credit.
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artykutu,
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— Przeglqd literatury — dokonanie przegladu polsko- 1 obcojezycznej literatury odnosza-
cej sie do podjetego w artykule celu, ukierunkowane na przedstawienie obecnego sta-
nu wiedzy w zakresie rozwazanej problematyki,

— Dyskusja — przeprowadzenie dyskusji nad dotychczasowym stanem wiedzy dotycza-
cym podjetego w artykule problemu badawczego, w tym analizy krytycznej, z odwola-
niem do polsko- i obcojezycznej literatury przedmiotu,

— Whnioski — prezentacja wnioskéw bedacych rezultatem dokonanej dyskusji, w tym jej
implikacje praktyczne oraz postulowane kierunki dalszych badan nad podjeta kwe-
stia,

— Bibliografia.

Tytuly poszczegélnych czesci artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubione,
wyérodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst gléwny artykutu: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Wciecie pierw-
szego wiersza: 1 cm. Do formatowania tekstu nalezy stosowac¢ narzedzia edytora, a nie klawi-
sza spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. tamanie tekstu.
W teksécie artykutu nie nalezy stosowaé pogrubien, kapitalikéw i podkreslen, a kursywe nalezy
uzywac wytacznie do tytutéw pozycji zamieszczonych w przypisach i Bibliografii oraz symboli
literowych w tek$cie gtéwnym. Wprowadzajac znaki interpunkcyjne, spacje nalezy wstawié po
znaku, a nie przed nim.
Jako my$lnik oraz miedzy liczbami oznaczajacymi bliskie, a dokladnie niesprecyzowane war-
toSci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pdétpauze (-), a nie dywiz (-) czy pauze
dluga (—). Przyklady zastosowania:
—,Po drugie — jak nakazuje tradycja — kazdy uczen powinien wystapi¢ w stroju galowym”.
—,Lata 1914-1918, czasy I wojny éwiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy”.
— ,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12—-24 wspomnianego opracowania”.
— ,,Wiekszoé¢ wod w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gtéwnego artykulu moga by¢ stosowane (ale raczej oszczednie) przy-
pisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Dokumentacje bibliograficzng w teks$cie artykulu nalezy sporzadzaé w tzw. systemie har-
wardzkim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy podaé nazwisko autora
cytowanego lub przytaczanego dzieta, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor
sie odwoluje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przypad-
ku dwdch lub wiekszej liczby prac przywoltywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi nalezy
wstawiac¢ Srednik.
W sekcji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykulu, powinny zostaé¢ podane jedynie cyto-
wane/przywolywane w tek$cie prace. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie, a ich opisy
bibliograficzne powinny by¢ zgodne z wytycznymi i1 przykladami podanymi w czeéci III tej
instrukeji.
Po sekcji Bibliografia nalezy podaé¢ w jezyku angielskim: tytut pracy, abstrakt oraz stowa klu-
czowe. Powinny one by¢ tlumaczeniem analogicznych treéci polskojezycznych i w taki sam
sposéb powinny byé sformatowane.
Poszczegdlne czesci anglojezycznego abstraktu, odpowiadajace wersji polskojezycznej, powinny
byé nazwane w sposéb podany juz w punkcie 6 tej instrukeji, czyli: Purpose, Method, Findings,
Research and conclusions limitations, Practical imlplications, Originality, Type of paper.
Nie nalezy tych tytutéw tlumaczy¢ z jezyka polskiego na jezyk angielski, tylko stosowacé je
w podanej formie.

II. PRZYGOTOWANIE TABEL I MATERIALU ILUSTRACYJNEGO

Tabele 1 caly pozostaty materiat ilustracyjny nalezy zamiesci¢ w osobnych plikach i doktadnie
opisaé. Miejsca ich wstawienia nalezy zaznaczy¢ w tek$cie pracy, poprzez umieszczenie zeérod-
kowanego tytutu, wedle schematu:
Tabela 1. Inhibitory aktywnoSci turystyczne;j
Table 2. Tourist activity inhibitors
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2. W calym artykule stosujemy wylacznie podzial na tabele i ryciny (wszystko co nie jest tabela
— a wiec: wykresy, schematy, fotografie itd. — nazywamy rycina 1 oznaczamy skrétowo jako
Ryec. [wj. ang. Fig.]).

3. Tytuly tabel nalezy podawaé nad tabelami, a tytuly rycin — pod rycinami.

4. Tytuly tabel lub rycin, ktére nalezy zawsze podawaé w jezyku polskim i angielskim, nalezy
pisac czcionka Times New Roman, rozmiar 10.

5. Pod tabela/rycing nalezy podac ich zrédio (czcionka Times New Roman, rozmiar 10) w jezyku
polskim 1 angielskim. Jesli oprécz samego zrédlta Autor chce podaé jeszcze jakis dodatkowy
tekst (np. ,Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS oraz informacji uzyskanych droga
e-mailowa od...”), to powinien on byé¢ podany takze w jezyku angielskim (,Own elaboration
based on GUS data and on information e-mailed by...”).

6. Ryciny powinno sie skanowa¢é z rozdzielczo§cig nie mniejsza niz 300 DPI (optymalna rozdziel-
czo$¢ to 600 DPI) i zapisywa¢ jako pliki line art w formacie TIFF.

7. Wykresy nalezy wykonywaé¢ w kolorze czarnym. Mozna stosowaé szare tinty lub tekstury.

8. Zdjecia cyfrowe, wykonane w pelnej rozdzielczoSci, nalezy zapisywaé¢ w formacie TIFF
lub JPEG. Nie nalezy stosowaé¢ kompresji.

9. Wrazie umieszczenia w artykule materiatéw ilustracyjnych pochodzacych z opracowan zamiesz-
czonych w innych pracach naukowych Autor ma obowiazek uzyskania zgody na przedruk.

III. PRZYGOTOWANIE SEKCJI BIBLIOGRAFIA

1. W sekeji Bibliografia, zamieszczonej na koncu artykutu, powinny zostaé podane jedynie publi-
kacje cytowane/przywolywane w tekscie pracy. Winny one byé uporzadkowane alfabetycznie,
a ich opisy bibliograficzne powinny by¢ petne.

2. Sposéb przywolywania réznego typu prac winien by¢ zgodny z zalaczonym nizej wzorem, przy
czym powinny one byé podane w jednym zbiorczym zestawieniu (ponizszy podzial na typy prac
zastosowano tylko w celu pokazania sposobu opisywania réznych typow zrodet).

3. W przypadku przywotania dwéch lub wiecej prac tego samego autora, wydanych w tym samym
roku, numerujemy je jako prace ,a”, ,b” itd. — wg wzoru: (2014a), (2014b) itd.

4. Jezeli Autor artykutu poza publikacjami korzystat takze ze stron internetowych, w przypad-
ku ktérych nie ma mozliwosci jednoznacznego wskazania elementéw wlasciwych dla petnego
opisu bibliograficznego, winien wyréznié¢ sekcje Netografia (strony internetowe); winny w niej
zostaé podane adresy wykorzystywanych stron internetowych, w kolejnoéci alfabetycznej, opi-
sane wg wzoru:

— http://www.unwto.org/facts/eng/vision.htm (08.09.2014).

5. W przypadku artykultéw przewidzianych do publikacji w numerach anglojezycznych, Auto-
rzy powinni podawaé (w nawiasach kwadratowych) ttumaczenia na angielski polskich tytutéw
prac wg wzoru:

— Winiarski, R., Zdebski, J. (2008), Psychologia turystyki [Psychology of Tourism)], Wydaw-
nictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa.

Wzér przywolywania réznego typu prac
w sekcji Bibliografia

A. Ksiazki:

MacCannell D. (2000), Turysta. Nowa teoria klasy prézniaczej, Warszawskie Wydawnictwo Lite-
rackie MUZA SA, Warszawa.

Bednarska M., Gotembski G., Markiewicz E., Olszewski M. (2007), Przedsiebiorstwo turystyczne.
Ujecie statyczne i dynamiczne, PWE, Warszawa.

B. Ksiazki pod redakcja i prace zbiorowe:

Kruczek Z., red. (2002), Kompendium pilota wycieczek, Proksenia, Krakéw.
Buczkowska K., Mikos von Rohrscheidt A., red. (2009), Wspdiczesne formy turystyki kulturowej,
AWF, Poznan.
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C. Rozdzialy w ksiazkach pod redakcja lub pracach zbiorowych:

Alejziak W. (2008), Metodologia badan w turystyce, [w:] Winiarski R., red., Turystyka w naukach
humanistycznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 140-164.

Lipiec J. (2006), Czlowiek wedrujgcy. Problem narodzin i sensu podmiotowosci turystycznej,
[w:] Aksjologia turystyki. Praca zbiorowa pod redakeja Z. Dziubinskiego, Salezjanska Organizacja
Sportowa Rzeczpospolitej Polskiej, s. 35-56.

D. Artykuly w czasopismach naukowych:

Cohen E. (1979), A Phenomenology of Tourism Experiences, [w:] ,,Sociology”, Vol. 13, s. 179-201.
Szczechowicz B. (2012), The importance of attributes related to physical activity for the tourism
product’s utility, [w:] ,Journal of Sport & Tourism”, Vol. 18 (3), s. 225-249.

E. Artykuly w czasopismach i gazetach branzowych:

Europejczycy jezdzq po Europie (2007), [w:] ,,Wiadomoéci Turystyczne”, nr 141 (15).

F. Prace bez podanego autora, w tym raporty z badan i roczniki statystyczne:

Badania ankietowe profilu spotecznego turystow krajowych zwiedzajacych Polske (miasta i atrakcje
turystyczne). Raport z badarn (2008), Instytut Turystyki, Warszawa.

Terminologia turystyczna — zalecenia WTO (1995), Organizacja Narodéw Zjednoczonych, Swiatowa
Organizacja Turystyki, Warszawa.

Unia Europejska a przysztosé turystyki (praca zbiorowa) (2003), SGH, Warszawa.

G. Akty prawne:
Ustawa o ustugach turystycznych z 29 sierpnia 1997 roku (Dz.U. 2004, nr 223, poz. 2268, z p6zn. zm.).

H. Publikacje dostepne w internecie:

Trendy w turystyce swiatowej, http://www.intur.com.pl/trendy.htm (07.05.2012).

Informacja ogoélna dla autoréow
przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe

1. Redakcja przyjmuje do publikacji wytacznie oryginalne recenzje polsko- 1 obcojezycznych ksia-
zek, monografii, artykutéw naukowych oraz podrecznikéw, a takze innego typu prac nauko-
wych 1 dydaktycznych takich jak raporty z badan, doktoraty, habilitacje itp.

2. Publikowane beda recenzje prac podejmujacych zagadnienia z zakresu teorii turystyki, a takze
prac podejmujacych problematyke turystyczna z perspektywy antropologii kulturowej, filozo-
fii, socjologii, geografii, prawa, psychologii, historii, ekonomii, nauk o zarzadzaniu, marketingu
oraz innych dziedzin 1 dyscyplin nauki.

3. Zgloszenie recenzji do druku jest jednoznaczne z przekazaniem Redakcji prawa do jej wtas-
nosci. Oznacza to, ze bez pisemnej zgody wydawcy nie mozna danej recenzji publikowaé ani
w catoéci, ani w czeSci w innych czasopismach oraz pozostatych wydawnictwach lub mediach
cyfrowych.

4. Tekst pracy powinien by¢ przygotowany zgodnie z zasadami opisanymi w zamieszczonej poni-
zej Instrukcji dla autorow przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe. W przeciw-
nym wypadku zostanie on odestany Autorowi/Autorom do poprawy.

5. Tekst recenzji powinien zostaé przestany droga elektroniczna na adres Redakcji:
folia.turistica@awf.krakow.pl.

6. Redakcja zastrzega sobie prawo do dokonywania zmian w tek$cie nadestanych recenzji wynika-
jacych z adiustacji stylistycznej.

7. Autor recenzji otrzymuje nieodplatnie elektroniczna wersje tego numeru Czasopisma, w kté-
rym ukazala sie jego recenzja.



320 INFORMACJE I INSTRUKCJE DLA AUTOROW

10.

11.

12.

13.

14.

Instrukcja dla autorow
przygotowujacych recenzje i polemiki naukowe

Pliki tekstowe nalezy przygotowywaé w edytorze Word 6.0-XP w formacie DOC.
Ustawienia strony:
— format A4;
— marginesy: wszystkie po 2,5 cm;
— interlinia: 1,5.
Imie 1 nazwisko Autora/Autoréw: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, pogrubiony. Po
podaniu imienia i nazwiska odstep w rozmiarze czcionki 12.
W przypisie dolnym nalezy podaé stopien lub tytut naukowy Autora/Autoréw, afiliacje (nazwa
instytucji, ktora Autor reprezentuje, w ukladzie: nazwa uczelni, nazwa wydzialu, nazwa zakla-
du itp.) oraz adres kontaktowy (nr telefonu, e-mail). Formatowanie przypisu dolnego: czcionka
Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Tytut nalezy sformutowaé wedlug nastepujacego wzoru (przyktady):
— Recenzja ksiazki Wiestawa Alejziaka 1 Tomasza Marcinca Miedzynarodowe organizacje
turystyczne,
— Opinia na temat Marketingowej strategii Polski w sektorze turystyki na lata 2012-2020,
— Odpowiedz na opinie...
itp.
Tytut nalezy podaé czcionka Times New Roman, rozmiar 14, pogrubiony, wersaliki. Po tytule
odstep w rozmiarze czcionki 14.
Tytuly poszczegdlnych czeSci recenzji, jezeli wystepuja: czcionka Times New Roman, roz-
miar 12, pogrubione, wy§rodkowane. Po kazdym tytule odstep w rozmiarze czcionki 12.
Tekst gtéwny recenzji: czcionka Times New Roman, rozmiar 12, interlinia 1,5. Wciecie pierw-
szego wiersza: 1 em. Do formatowania tekstu nalezy stosowaé narzedzia edytora, a nie klawi-
sza spacji, gdyz utrudnia to adiustacje i tzw. tamanie tekstu.
W tekécie recenzji nie nalezy stosowaé pogrubien, kapitalikow i podkreslen, a kursywe nalezy
uzywac wytacznie do tytutéw pozycji zamieszczonych w przypisach i Bibliografii oraz symboli
literowych w tekscie gtéwnym. Wprowadzajac znaki interpunkcyjne, spacje nalezy wstawi¢ po
znaku, a nie przed nim.
Jako mys$lnik oraz miedzy liczbami oznaczajacymi bliskie, a doktadnie niesprecyzowane war-
toSci (np. ramy chronologiczne), nalezy stosowaé tzw. pétpauze (-), a nie dywiz (-) czy pauze
dlugaL (—). Przyktady zastosowania:
,Po drugie — jak nakazuje tradycja — kazdy uczen powinien wystapi¢ w stroju galowym”.
— ,Lata 1914-1918, czasy I wojny $wiatowej, to niezwykle wazny okres w dziejach Europy”.
— ,Informacje na ten temat znajdziemy na stronicach 12—-24 wspomnianego opracowania”.
— ,Wiekszoé¢ wod w rejonie Wysowej to szczawy typu wodoroweglanowo-chlorkowe”.
Jako uzupelnienie tekstu gléwnego recenzji moga by¢ stosowane (ale raczej oszczednie) przy-
pisy dolne: czcionka Times New Roman, rozmiar 10, interlinia 1,0.
Materialy ilustracyjne (tabele, ryciny) powinny zostaé¢ zredagowane w sposéb analogiczny do
tego, jaki obowigzuje autoréw przygotowujacych artykuly naukowe (por. Instrukcja dla auto-
réw przygotowujqcych artykuty naukowe).
Dokumentacje bibliograficzna w tekécie recenzji nalezy sporzadzaé¢ w tzw. systemie harwardz-
kim, czyli wewnatrz tekstu, w nawiasie kwadratowym nalezy podaé¢ nazwisko autora cyto-
wanego lub przytaczanego dzieta, rok jego wydania oraz strone/strony, do ktérych Autor sie
odwoluje — bez przecinka miedzy nazwiskiem autora a rokiem wydania pracy. W przypad-
ku dwoéch lub wiekszej liczby prac przywolywanych w danym nawiasie pomiedzy nimi nalezy
wstawiaé $rednik.
W sekcji Bibliografia, zamieszczonej na koncu recenzji, powinny zostaé podane jedynie cytowa-
ne/przywolywane w recenzji prace. Winny one by¢ uporzadkowane alfabetycznie, a ich opisy
bibliograficzne powinny byé analogiczne do tych, jakie obowiazuja autoréw przygotowujacych
artykuly naukowe (por. Instrukcja dla autoréw przygotowujacych artykuty naukowe).



